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Doporuceni spotiebitelim pro etické nakupovani odévi

Abstrakt

Diplomova prace se zaméfuje na navrh doporuceni pro spotiebitele za ucelem
pofizovani etickych odéva. Teoreticka Cast prace je vypracovana na zakladé informaci
ziskanych z odborné literatury a dalSich dostupnych informacnich zdroju tykajicich se dané
problematiky. Tato c¢ast prace se vénuje etice v podnikani, etickému nakupovani,
spotfebnimu chovani a individualizaci v ramci médniho primyslu. Poté je zminéna faleSna
udrzitelnost jakozto klamava praktika ze strany nékterych spolecnosti a nasledné samotné
nakupovani odévi.

Vlastni Cast prace se zabyva zjisténim chovani zakaznikd pii nakupu odévi, zejména
pak té&ch etickych a snazi se nalézt hlavni kritéria, kterd zakaznici pfi nakupu preferuji.
Pro ziskani téchto informaci a dat byl proveden nejprve kvantitativni vyzkum jehoz
nastrojem byl dotaznik. Ziskana data jsou vyhodnocena na zakladé ovéreni stanovenych
statistickych hypotéz pomoci statistické metody Chi-kvadrat. Dale byl realizovan
kvalitativni vyzkum prostfednictvim polostrukturovanych rozhovort. Nasleduje shrnuti
vysledkti a v posledni Casti prace jsou navrzena doporuceni pro spotiebitele pro pofizeni

odévu v souladu s etikou a spole¢enskou odpovédnosti.

Klicova slova: etické nakupovani, etika, nakupovani odévt, odévy, spotiebitel, udrzitelnost,

zakaznik



Recommendations to Consumers on Ethical Clothing
Shopping

Abstract

The diploma thesis focuses on the proposal of recommendations for consumers
in order to purchase ethical clothing. The theoretical part of the thesis is based on information
obtained from the literature and other available information sources related to the issue.
This part of the thesis focuses on ethics in business, ethical shopping, consumer behaviour
and individualisation within the fashion industry. Then, false sustainability as a deceptive
practice by some companies is mentioned, followed by the actual buying of clothes.

The actual part of the thesis is concerned with identifying customer's behaviour when
buying clothes, especially ethical ones, and tries to find the main criteria that customers
prefer when buying. In order to obtain this information and data, quantitative research was
firstly conducted whose instrument was a questionnaire. The obtained data are evaluated
by testing the established statistical hypotheses using the Chi-square statistical method.
Next, qualitative research was conducted through semi-structured interviews. This
is followed by a summary of the results and in the last part of the paper, recommendations
are proposed for consumers to purchase clothing in accordance with ethics and social

responsibility.

Keywords: ethical shopping, ethics, clothes shopping, clothes, consumer, sustainability,

customer
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1 Uvod

Odévni a textilni vyrobky (ziskané napfiklad prostfednictvim jejich zakoupeni) jsou
nedilnou soucasti zivota kazdého jedince a provazeji ho cely jeho zivot. Odévni a textilni
prumysl je v soucasné dobé vystaven nejedné vyzvé tykajici se udrzitelného rozvoje,
a to predevsim ze strany médii a spotfebiteld.

Populace celi globalni ekologické a socialni krizi. VycCerpani piirodnich zdroja,
oteplovani planety a dalsi globalni problémy predstavuji pro lidi znacnou hrozbu.
S tim souvisi 1 praktikovani konzumniho stylu zZivota. Potfeby lidi se stale zvySuji a jednim
z disledkd mize byt devastace zivotniho prostfedi. Negativni vlivy lze zaznamenat i skrze
nizkou zivotni uroveni a pracovni podminky, které ¢asto pracovnici v odévnim a textilnim
prumyslu maji.

Aktudlnim tématem ve spolecnosti jsou primarné udrzitelné odévy a textil. Nicméné
se zaCinaji objevovat i pozadavky na socialni presah rozsitujici tematiku udrzitelnych odévtu
prave na etickou uroven. AvSak existuje urcity rozpor mezi témito tendencemi, jelikoz moda
stale reflektuje aktualnost a predstavuje urcité nejnovejsi trendy, kdezto udrzitelnost a etika
vtomto kontextu své zaklady stavi na dlouhé zivotnosti, odolnosti, a predev§im
ohleduplnosti k zivotnimu prostiedi.

Pravdou zistava, ze vSeobecné jsou etické odévy vnimané u vétSiny populace jako
finan¢né narocné. Pfi srovnani cen jednotlivych odévu, které pochazeji na jedné strané
z proudu fast fashion! a na druhé strané slow fashion?, tak se odév vyprodukovany v ramci
proudu fast fashion bude zakaznikovi nepochybné jevit jako lakavé)si diky nizsi potizovaci
cené. Nicmén¢ je nutné si uvédomit, ze tento pfistup lze oznacit za kratkozraky. Piestoze
jsou obvykle etické odévy cenové narocnéjsi, tak se vyznacuji vyssi kvalitou a delsi

zivotnosti. Dale je diky nim mozné podpofit konkrétniho vyrobce a v neposledni radé

! Fast fashion (neboli rychld moda) piedstavuje levnou a lehce dostupnou médu, ktera je povaZovana
za masivni vyrobu. V ramci vyrobniho procesu rychlé mody neni bran ohled na zivotni prostfedi a pracovni
podminky zaméstnancu. Cilem rychlé mody je vyprodukovat co nejvétsi mnozstvi odévi a textilu s dirazem

na minimalizaci ceny a vynalozeného ¢asu.

2 Slow fashion (pomala moéda) predstavuje opak rychlé moédy. Pomalou modu lze oznadit za protiklad
konzumniho zpusobu chovani spotiebitelii. Spojuje ekologické, etické a socidlni faktory. Diraz je kladen
na kvalitu, nikoli kvantitu. Ohled je tedy bran jak na zivotni prostiedi, tak na piijatelné pracovni podminky

zaméstnancu.
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je kladen diraz jak na enviromentalni, tak socialni podminky. Napfiklad z divodu fadného
finan¢niho ohodnoceni pracovnika a zajisténi vykonu prace v piijatelnych a bezpecnych
podminkach.

Pruzkumy dokazuji, ze spotiebitelt, které zajimaji Sirsi souvislosti spojené s produktem,
stale pribyva. Mezi Sirsi souvislosti lze zaradit mimo dopad produkce na zivotni prostiedi
také dopad na osoby, které se na vyrobnim procesu podileji. AvSak se zvySujicim se zajmem
o tematiku etického nakupu roste také potencialni nebezpeci v podobé klamavych
marketingovych strategii (tzv. greenwashing) a je proto nutné, aby byl spotfebitel

pfi ziskavani informaci opatrny, obezietny a pouzival kritické mysSleni.
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2 Cil prace a metodika

Nasledujici kapitola se zamétfuje na definovani hlavniho a dil€ich cilt prace. Dale

upresiiuje metodicky postup pouzity k dosazeni ocekavanych cilu.

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace byl navrh vhodnych doporu€eni pro spotiebitele
za u&elem etického nakupu odévil a zhodnoceni etického nakupu odévu v Ceské republice.
Dil¢im cilem bylo vymezeni teoretického ramce nakupovani s etickym presahem a s nim
souvisejicich pojmu. Dal§im cilem bylo stanoveni kritérii, ktera zakaznici pfi rozhodovani
ohledné nakupu odévu preferuji. Dale byly v praci charakterizovany vyhody a nevyhody

etického nakupovani.

2.2 Metodika

Diplomova prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Dale se objevuje
kapitola s vysledky a diskusi tykajici se feSené tematiky. Nasledné jsou zminéna doporuceni
pro spotiebitele za tcelem nakupovani etickych odéva. V teoretické Casti prace jsou
vysvétleny hlavni pojmy souvisejici s tematikou etického nakupovani na zakladé studia
odbomé literatury, internetovych zdroji a tuzemskych i zahrani¢nich védeckych publikaci.
Tematika prace byla zvolena pro svou aktualnost a nartstajici dalezitost v navaznosti
na feSeni globalni ekologické a socialni krize.

Prakticka Cast prace se zaméfuje na zmapovani nakupovani etickych odéva, chovani
spotiebiteld béhem nakupu etickych odévt a identifikaci hlavnich kritérii preferovanych
beéhem nakupu odéva. Primamni data slouzici pro splnéni cilti prace byla ziskana pomoci
kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu. Oba vyzkumu spojuje spolecné téma.

Za nastroj kvantitativniho vyzkumu byl zvolen dotaznik. V Gvodu dotazniku byly
respondenti informovani o tom, ¢im se vyzkum zabyva, pro koho je uren a jak bude
nalozeno se ziskanymi daty. Dale tak mél tento Uvod respondentim usnadnit samotné
vyplilovani. Struktura dotazniku byla rozdélena na dvé casti a celkovy pocet otazek byl 21.
V prvni ¢asti byly zji§tovany demografické udaje (6 otdzek) a ve druhé Casti se nachazely
otazky zabyvajici se nakupovanim etickych odévi, Cetnosti nakupu odévt a rozhodujicimi

kritérii pfi nakupovani odévi (15 otazek). Dotaznik byl zcela anonymni a nékteré otazky
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byly nepovinné. Vyskytly se v ném otazky s vice moznymi odpovéd'mi, otazky s jednou
odpovedi a otazky, u kterych mély respondenti ur€ovat miru svého postoje na stanovenych
Skalach. Kompletni znéni dotazniku je soucasti Prilohy 3. Dotaznikové Setfeni bylo
provadéno od prosince 2022 do unora 2023 a bylo sdileno pomoci socialnich siti. Dotaznik
byl vytvofen pomoci webovych stranek Vyplii.to. Vyzkum byl uren Siroké verejnosti
a po geografické strance se soustfedil na izemi Ceské republiky. Celkova mira navratnosti
odpovédi Cinila 62,3 %. Celkové se kvantitativniho vyzkumu ucastnilo 253 osob. Priméarni
data byla zanesena do programu MS Excel pro usnadnéni nasledné prace s t€mito daty.

Na zakladé dotazniku byly stanoveny statistické hypotézy a ke kazdé z nich byl sdélen
1 predpoklad o zjisténém vysledku. Nasleduje znéni statistickych hypotéz:
Ho1: Nakupovani etickych odévli nezavisi na véku.
Ho2: Nakupovani etickych odévi nezavisi na vysi piijmu.
Hos: Nakupovani etickych odévu nezavisi na dosazeném vzdélani.
Ho4: NejcastéjSim textilnim certifikatem, se kterym se spotiebitelé setkali, neni GOTS.
Hos: Vice nez 50 % respondentt nerozezna rozdil mezi etickym a udrzitelnym odévem.
Ho7: Vice nez 50 % respondentti nenakupuju etické odévy.
Z divodu nerovnomeérného zastoupeni ve struktufe sledovaného vzorku respondentt byly
testovany pouze 3 ze 7 stanovenych hypotéz, jelikoz kvantitativni vyzkum znacné ovlivnil
fakt, ze se ho ucastnilo 196 Zzen zcelkovych 253 dotazovanych. Vysvétleni bude
pravdépodobné spocCivat ve vy$s$i mife zajmu o nakupovani odéva ze strany zen. Dalsi
problém spocival v dominantnim zastoupeni vékové skupiny 19-29 let, do které spadalo
148 dotazovanych z celkovych 253, coz lze vysvétlit hlavnim zvolenym distribu¢nim
kanalem pro sdileni dotazniku.

Pro ovéfeni vsech tfi stanovenych statistickych hypotéz byl pouzit Pearsoniv Chi-
kvadrat test nezavislosti. Nejprve byla stanovena nulova hypotéza a nasledné k ni byla
stanovena hypotéza alternativni. Nulova hypotéza Ho tvrdi, ze sledované znaky na sobé
zaviseji, jinymi slovy na sebe maji vliv. Zatimco alternativni hypotéza Ha vyvraci nulovou
hypotézu a prohlasuje, ze testované znaky na sobé zavisi. V piipadé€, ze se nulova hypotéza
zamita, pfijima se hypotéza alternativni. Ziskana data byla pro dalsi zpracovani usporadana

do kontingencnich tabulek. Pro pouziti testu byly pouzity nasledujici vzorce.
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Vzorec pro vypocet oCekavanych Cetnosti:

e n; n]-
Y n (1
e;=ocekavané Cetnosti

n=suma skutecnych Cetnosti v fadku

n=suma skutecnych Cetnosti ve sloupci

Pearsonuv Chi-kvadrat test nezavislosti:

e E E ("ij—eij)z ()
eij

x%=testové kritérium

e;j=ocekavané (teoretické) Cetnosti

nj=skutecné (empiricke) Cetnosti

Dale bylo potieba urcit hladinu vyznamnosti o, zvolena byla hodnota 0,05. Po ziskani
skutecnych Cetnosti pomoci provedeného vyzkumu bylo nutné vypocitat ocekavané Cetnosti
na zakladé uvedeného vzorce. Jakmile byly ziskany hodnoty ocekavanych cetnosti
v kontingencnich tabulce, bylo nutné ovéfit splnéni podminek pro pouziti Chi-kvadrat testu
nezavislosti. Pouziti testu ma dvé podminky — test neni mozné aplikovat, pokud je vice
nez 20 % ocekavanych Cetnosti mensich nez 5 a soucasné pokud je alesponl jedno pole
oCekavané Cetnosti kontingencni tabulky mensi nez 1. Aby mohl byt test pouzit je nutné
vhodné sloucit méné zastoupené skupiny na zakladé logickych spojitosti. V pripadé
kvantitativniho vyzkumu bylo nutné pfistoupit k zminovanému slucovani nekterych skupin
respondentt. Jakmile jsou skupiny sloucené, pfistoupi se znovu k vypoctu ocekavanych
Cetnosti a opét se overeni splnéni podminek pro pouziti testu. Nasledné se vypocita testové
kritérium (y?), které je porovnavano s tabulkovou kritickou hodnotou. V piipad& pouZiti
vypocetniho programu (Microsoft Excel/IBM SPPS), jako tomu bylo ucinéno
v tomto pripad€, je vypocitana p-hodnota, ktera se porovnava s hladinou vyznamnosti,
v tomto pripadé s hodnotu 0,05. Pokud je p-hodnota vyssi nez hladina vyznamnosti, nulova
hypotéza se nezamita a mezi sledovanymi znaky neexistuje statisticky vyznamna zavislost

(nemaji na sebe vliv) s pravdépodobnosti 95 %.

14



Na kvantitativni vyzkum navazuje kvalitativni vyzkum a snazi se tak rozsifit nékteré
odpovédi ziskané z dotazniku. PlUvodnim predpokladem bylo vramci kvalitativniho
vyzkumu vyuziti metody pozorovani, avSak nakonec byla predpokladand metoda
prehodnocena a kvalitativni vyzkum byl proveden prostiednictvim polostrukturovanych
rozhovord. Divodem je snadnéjsi zacileni na vice zakaznik( z riznych kraja. Dvé otazky
byly identifikac¢ni a zjistovaly pohlavi a veék, zbylych 8 bylo zaméfeno na nakupovani
etickych odévli a vnimani s tim spojené tematiky (vyhod a nevyhody nakupovani etickych
odévu a preferovana kritéria pii nakupu odévir). Pokladové otazky jsou soucasti Prilohy 4.
Vyzkumu se ucastnilo 30 osob spadajicich do 7 vékovych kategorii, aby bylo dosazeno
urcité riznorodosti. Nicméneé prevladalo zastoupeni Zen, kterych se ucastnilo 19, coz mohlo
mit vliv na ziskané vysledky. Rozhovory byly provadény na zakladé osobnich setkani
v obdobi 5.2.-15.2. 2023 a jejich trvani se pohybovalo primérné mezi 9 a 16 minutami.
Respondenti pochazeli predevsim z Prahy, Stiedo¢eského, Usteckého a Libereckého kraje.

Soucasti kapitoly tykajici se navrhu doporuceni pro spotiebitele za ic¢elem nakupu
etickych a udrzitelnych odévii jsou pfiblizné kalkulace cen za vybrané druhy odévii ve ramci
tii moznosti pofizeni. Rozmezi cen etickych odévi byla vypocCtena na zakladé praméru
nalezenych cen od vyrobct Hank, Happy nature, Etik butik a Green butik. V ptipadé odévu
pochazejicich ze second-handu byly ceny porovnavany na zakladé nabidky 2 second-handu
nachazejicich se v Mélniku. U odévl vyprodukovanych prostiednictvim fast fashion byla
cenova rozmezi vytvofena pomoci pruméru cen odévi z obchodnich fetézct Primark, H&M,
Zara a C&A. Nasledné kapitola obsahuje i piibliznou kalkulaci naklada potifebnych
k nezbytného mnozstvi latky na usiti vybranych modeli. Cena za metr latky predstavuje
prumérnou Castku ceny, kterou nabizeji vybrané e-shopy. V posledni casti tykajici
se doporuceni je uvedena piiblizna kalkulace nakladi za usiti vybranych druhti odévu
od profesionalni $vadleny. V tomto pfipadé byla zprimérovana cena za uSiti nového odévu
od tii e-shopt (Krejcovstvi pod Jestédem, Krejéovstvi Hana a Zakazkové krejcovstvi

Liberec) a jedné svadleny v Mélniku.
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3 Teoreticka vychodiska

V nasledujici kapitole je zachycen teoreticky ramec dané problematiky. Nejprve
je definovana podnikatelska etika a spoleCenskd odpovédnost zpohledu firem,
ale i z pohledu spotiebitelt. Dale je charakterizovano etické nakupovani, jeho zakladni
principy, vyhody a nevyhody. Poté jsou zminény spolecnosti a znacky, které reprezentu;ji
etické a udrzitelné odévy. V neposledni fadé je popsan pojem fale$né udrzitelnosti, ktery
se stava stale aktualnéjSim tématem ve spoleCnosti. Posledni kapitola teoretické Casti prace
mapuje chovani spotfebitelt pii nakupu odéva a identifikuje kritéria, ktera spotrebitelé

pfi nakupu odévil preferuji.

3.1 Etika v podnikani

V prvni fadé je dulezité definovat samotny pojem etika. Etikou se rozumi filosoficka
disciplina zabyvajici se zkoumanim moralky, vztahem lidského jednani a moralnich norem.
Predmét etika predstavuje reflexi moralky (RemiSova, 2011). Termin etika pochazi
z feckého slova éthos, které 1ze prelozit jako zvyk, obycej nebo mrav. V uzsim pojeti etika
predstavuje védu zkoumajici mravné relevantni jednani a chovani jedince. V §irS§im pojeti
predstavuje miru humanity. Zakladni etické otazky tesi, co je dobré a co je spravedlivé
(Seknicka, 2016).

Za predchiudce etiky podnikani je povazovan moralni filosof a ekonom Adam Smith.
(Smajs, 2012). Etika v podnikani (neboli podnikatelska etika) zahrnuje aplikaci obecnych
principl etiky do podnikatelské sféry. Podnikatelska etika reaguje na konkrétni spoleCenské
zazemi a moralni normy spole¢nosti. Dale reflektuje zmény ve spolecnosti, a proto neni
mozné, aby byla presn€ definovana. Z tohoto diivodu je mozné jeji rizné chapani, a dokonce
1 mirn€ odliSny vyklad. Nejedna se totiz o nafizeni jako spiSe o navrhy ¢i doporuceni. Klade
si za ukol hledat rovnovahu mezi ekonomickymi zisky a spoleCenskymi dusledky. Etika
v podnikani zkouma, zda jsou podnikatelské Cinnosti spravné (pfijatelné), ¢i nikoli. Mezi
zasady podnikatelské etiky lze zatadit spravedInost, pravdivost, Cestnost a slusnost (Putnova,

2007).

3.1.1 Spoleéenska odpovédnost

SpolecCenska odpovédnost firem je vSeobecné znama pod zkratkou CSR, ktera

vychazi z anglického terminu Corporate Social Responsibility (dale jen CSR). Pojem
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zastfeSuje ruzna opatieni, ktera maji pomoci k dlouhodobé udrzitelnému rozvoji, feseni
etickych probléma a chovani firmy vic¢i zaméstnancim, nejbliz§imu okoli, zivotnimu
prostiedi apod. Dulezité je, Ze principy CSR jsou dobrovolné a nejsou nafizovany vefejnymi
institucemi. Pfesto se mnoho spole¢nosti k prijimani CSR principt uchyluje, a to z davodu
zvySeni zamu ze strany spotiebiteld, ¢i vylepSeni vefejného minéni o spolecnosti.
Klasifikace CSR se opird o tfi zakladni pilife: ekonomicky, socialni a enviromentalni
(Putnova, 2007). Spolecnost tedy musi sjednotit vSechny tyto pilife, aby dosahla trvale
udrzitelné produkce. Spolecnost by méla dbat na ekonomicky prospéch a soucasné brat
ohled na zivotni prostfedi a lidi (Kunz, 2012).

Vyrobky vyprodukované textilnim a odévnim pramyslem jsou nedilnou soucasti
celého zivotniho cyklu kazdého Clovéka, poskytuji mu komfort a chrani jeho zdravi. A proto,
vzhledem ke stale se zvySujicimu poctu populace, by bylo vhodné, aby byly spolecnosti
vyzvany nejen ze strany spotiebiteld, médii a nevladnich organizaci k jednani v souladu
s udrzitelnym rozvojem a zacalo se tedy dbat na zasady udrzitelnosti. Docilit by se toho
mohlo pomoci prozkoumavani chovani spotiebiteld a analyzou kliCovych determinantt
chovani pfi nakupovani.

CSR velmi uzce souvisi se spoleCenskou odpovédnosti spotiebiteld. Vsichni
spotfebitelé, nejen etiCti, zohledriuji sva urcita kritéria a preference pii nakupnim
rozhodovani. Za spolecensky odpovédného spotiebitele 1ze oznacit osobu, ktera bere
v tvahu cenu, kvalitu, dostupnost, spolehlivost vyrobku a také celospoleensky aspekt
vyrobku (naptiklad prava a udrzitelnost). V piipadé, ze se spottebitelské chovani zohledriuje
etiku, 1ze tento Cin oznacit jako Consumer Social Responsibility (CnSR). Spolecenskou
odpovédnost spotiebitelll je mozné charakterizovat jako umyslny a védomy vybér moznosti
spotiebitelského chovani, jehoz podstata nese moralni a osobni piesvédceni (Vitell, 2015).

Z divodu konkurence z Indie, Ciny a Pakistanu s levngj§i pracovni silou a mengimi
naroky na zivotni prostfedi 1ze v Evropé za poslednich 50 let pozorovat dlouhodoby upadek
textilniho prumyslu. Evropa tedy témto zemim konkuruje moderni vyrobou s vyssi kvalitou
a orientuje se na luxusni druhy textilu. Dale se evropsky odévni prumysl soustiedi
na recyklaci, minimalizaci pouzivani Skodlivych latek, snizovani spotieby energie
a vyuzivani obnovitelnych zdroji. Naroky na vzdé€lani a vyspé€lou technologii se tak odévni
prumysl podoba primyslu chemickému. Cilem odévniho primyslu v Evropé neni cena,
nybrz inovace. Prosazovani téchto pfistupi realizuji hlavné€ nejvétsi luxusni firmy

s nejveétSim kapitalem a podilem v PR. Nejvét§si firmy prosazujici zivotni prostiedi,
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ale na druhou stranu nabizi relativné nizké platy a vysoce monotdnni a repetitivni praci.
Studie prokéazala, ze zaméstnanci spolecnosti, které dosahuji vy$§Siho hodnoceni CSR
pocituji o néco mensi Unavu, avSak statisticka vyznamnost tohoto zjiSténi nebyla pfilis
vyznamna (Metzner a Fischer, 2010).

Stézejnim zpusobem upozornéni na uvédoméni potieby ochrany Zivotniho prostiedi
jsou eko-cedulky na samotném obleCeni. Experti prosazuji potiebu stanoveni jasnych

standarda takovéhoto znacCeni odévl a osvety (Fusheini et al., 2021).

3.2 Etické nakupovani

V soucasnosti je etické hledisko pfi nakupu odévu stale dilezité€jSim a aktualnéj§im
aspektem ve spole¢nosti. V dneSnim svété nas obklopuje obrovské mnozstvi sdéleni
a informaci. Neni mozné, aby spotiebitel vS§echna sdéleni obsahl. Nejen z tohoto divodu
vznikla oznaCeni a znaCky, které dokazi zprostiedkovat potfebna sdéleni pomoci
konkrétniho symbolu a pomahaji tak spotiebiteli se zorientovat bez delSich informacnich
textd k jednotlivym produktim. V této souvislosti jsou jednotlivé udrzitelné a etické
certifikaty vice popsany v kapitolach Ptiloha 1 a Priloha 2. S etickym nakupovanim souvisi
jiz zminény pojem CnSR, tedy spolecenska odpovédnost spotiebitelu. V piipad€,
kdy spottebitel bere v ivahu sociélni ¢i enviromentalni dopady, I1ze jeho nakupovani oznacit
za etické. Ve srovnani s minulosti dnes spotiebitelé maji dostupné informace o etickych
aspektech vyroby a dokazi se v nich 1épe vyznat. Nicméné pti uskuteCiiovani nakupu hraje
roli vice faktori, a proto nelze s jistotou uréit, zda budou mit etické zasady prevazujici
schopnost v porovnani naptiklad s cenou a znackou, kterou spottebitel dobie zna. Etické
nakupovani lze oznacit za védomé a uvazené jednani zalozené na moralnich a osobnich
nazorech a preferencich pfi uskute¢néni nakupu.

Etické nakupovani je téz znamé jako Setrné nakupovani ¢i ohleduplné spotiebitelstvi.
Je nezbytné zaméfit pozornost na oblast udrzitelného odévniho primyslu a rozsitit o ném
povédomi. Nejen odévy (ale napiiklad 1 kosmetika ¢i potraviny) mohou piinasSet fadu
vedlejsich dopadd, jenz maji negativni vliv jak na Zivotni prostiedi a v ném zijici zivocichy,
tak 1 na lidské spoleCenstvi. Vybrané dopady mohou byt spojené napfiklad s procesem
vyroby produktt, ubytek neobnovitelnych zdroji, nevyhovujicimi podminkami ze stran
zaméstnavatelQ a s tim spojenou neodpovidajici vysi pfijmi zameéstnanci. K minimalizaci
negativnich vlivili je tfeba alespon CasteCné prizpusobit a zaméfit nakupni chovani

a spotfebni navyky spotiebitel pravé na etické nakupovani. EtiCti spotiebitelé nakupuji
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v souladu s etickymi zasadami, aby zatézovali zivotni prostiedi, zvifata a lidi co nejméng.
Proto je nezbytné, aby v rozhodovacim procesu pii nakupu zohlednovali naptiklad ptavod
vyrobku, slozeni vyrobku, dostupné informace o zpusobu vyroby produkti (zejména
se zamé&fit na socialni a ekologické podminky) a socialni odpovédnost vyrobce. Pokud
ma tento styl ndkupu fungovat, je nezbytné, aby si spotfebitelé pofizovali vyrobky, které
jsou Setrné k zivotnimu prostiedi a zarovefl eliminuji negativni vliv na zdravi.
Aby se tak mohlo stat, spottebitel se musi v této oblasti vzdélavat a hledat potiebné
informace. Urcitou pomoci pro spotiebitelskou orientaci mohou byt oznaceni ¢i certifikaty,
kterymi nékteré vyrobky disponuji (Havel, 2013).

Spotiebitelsky aktivismus (neboli aktivismus spotiebiteli prostiednictvim ucasti
na trhu) ma vice podob, a praveé do této oblasti 1ze mimo jiné etické nakupovani zaradit vedle
napiiklad bojkotu. Etické nakupovani je tedy mozné brat jako urcitou formu politické akce.
Spolecensky aktivismus ma dlouhou historii a vedle voleb predstavuje nejcastéjsi zptisob,
jak se obcané zapojuji do politického déni. Ackoli spotiebitelsky aktivismus spada do ramce

tzv. sféry socidlni prace, pracovnici v tomto oboru se k nému nehlési (Lightfoot, 2019).

3.2.1 Etické odévy

V nabidce organického a etického obleceni je dost obtizn€ se vyznat, jelikoz neni
k dispozici jednoznaCny a vSestranny systém znaceni odévi, dle kterého by bylo mozné
poznat napfiklad spotfeba vody a energie potfebnych pro vyrobu, vzdalenost urazena
pfi prepraveé surovin a hotovych odévii a podminky vyroby odévu.

Organické odévy a vSechny jeho soucasti (naptfiklad nit) jsou slozené pouze
z certifikovanych organickych surovin. Cely vyrobni proces je podroben peclivé kontrole,
tedy od zpracovani surovin do jednotlivych vlaken az do faze samotného S§iti. Latky jsou
vyrobeny z vychozich surovin z produkce ekologického zemédélstvi. Plivod téchto surovin
je bud’ rostlinny (napiiklad bavlna, bambus, len, konopi), nebo zivocisny (napiiklad vina,
hedvabi, kiize a kasmir). Je zakazano pouzivat chemické latky nebezpecné pro Clovéka,
vybrané vyrobni procesy a technologie béhem vyroby odévu (totéz plati i béhem uprav
a barveni). UrCitou pomoc pifi pofizovani organického odévu predstavuji oznaceni
organického ptivodu surovin.

Eticky a udrzitelny odév muze byt vyroben ze surovin v bio kvalité, nicméné

1ze ho vyrobit také z recyklovanych materialt (uméla vlakna, recyklované PET lahve).
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V ramci trhu se vymezuji 1 vyhranéni spotiebitelé majici specifické pozadavky a etické
zasady tykajici se odévl, které nejsou nikterak spojeny s kizi, kozeSinou ani jinymi
zvitecimi tkanémi. Alternativou zminénych surovin muze byt napiiklad amazonska guma.
V oblasti modniho pramyslu ma ochrana prav zvirat urCitou tradici a zabyva se ji fada
organizaci napiiklad PETA, ktera je podrobnéji rozepsdna v kapitole Pfiloha 2. AvSak
je nutné si uvédomit, ze alternativy, které jsou v souladu s pravy zvifat nemusi predstavovat
ekologiCtéjsi variantu, jelikoz mohou mit negativni dopad na ekologickou stopu souvisejici
se samotnou vyrobou ale 1 dopravou. Ve vysledku je tedy mozné, ze tyto odévy maji velky
negativni dopad na zivotni prostiedi. K odstranéni tohoto aspektu je vhodné,
aby se spotiebitelé nesoustiedili pouze na ochranu a prava zvifat a pokusili se zohlednit
a domyslet $irsi souvislosti svych nakupt a rozhodovani (Librova, 2003).

Udrzitelnost je obvykle spojovana s zivotnim prostiedim, nicméné je potieba
si uvédomit, ze dal§imi aspekty, které jsou nemén¢ dulezité, jsou ty ekonomické a socialni.
Udrzitelnost textilu a odévl je mimo jiné spjata s modou. Z toho vyplyva urcity rozpor,
jelikoz moda predstavuje aktualnost a nejnoveéjsi trendy, zatimco na druhé strané udrzitelnost
se zaklada na dlouhé zivotnosti, odolnosti a Setrnosti k zivotnimu prostfedi. Tento konflikt
se odrazi ve dvou protichidnych modnich proudech — slow fashion a fast fashion.

Trendem spolecnosti je patrné stale rychla moda neboli fast fashion. Podstatou fast
fashion je vyroba novych modnich odévi v co nejkratSim cCase. Diraz je kladen
také na minimalizaci prodejni ceny, coz reflektuje ¢asto nekvalitni odévy. Aby bylo mozné
tato kritéria splnit, musi byt pracovni sila podhodnocena. Dne$ni trh je prfesycen velkym
mnozstvim téchto odévi a témér kazdy tyden pfichazi do obchodd dalsi nové zbozi.
V zakaznicich se povedla vypéstovat potieba kupovat si stale nové odévy, coz je zapticinéno
kratkou zivotnosti odévu, pfipadné aktualnim sezonnim trendem (zelenaci, 2018).

V poslednich letech se zaCina prosazovat opak fast fashion, tedy slow fashion neboli
pomala moda. Jedna se o eticky, pomaly a ekologicky smér, jak si pofizovat nové odévy.
Dulezita je v tomto sméru zejména kvalita souvisejici s vybé€rem materialu, to znamena,
ze takové oblecCeni se vyznacuje predevsim dlouhou zivotnosti. Odévy musi spliiovat nékolik

zakladnich kritérii. Jednim z nich je etické kritérium, které v sob& zahrnuje fadné ocenéni

lidi, kteti odévy vyrabéji. S timto souvisi i zajisténi vhodnych pracovnich podminek. Dal§im

kritériem je Setrnost k prirodé, ktera souvisi se spravnymi vyrobnimi postupy v souladu

s ochranou zivotniho prostfedi. Na vyrobu odévu jsou pouzity latky z kvalitnich materialt

(pfedevsim z baviny nebo bambusu). Pfi vyrobnim procesu se klade diraz na minimalni
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pouzivani chemickych latek, které pak mohou znecistit vodu v okoli vyroby. Modni primysl
byva klasifikovan jako druhy nejvétsi znecistovatel zivotniho prostfedi. Do budoucna
je smér fast fashion ekologicky neudrzitelny, jelikoz devastuje zivotni prostiedi. Mnoho
odévu skonci na skladkach a jelikoZ jsou na vyrobu pouzita ¢asto uméla vlakna (polyester,
akryl a dal$i), jsou tyto odévy biologicky tézko odbouratelné (INSIGHT, 2018). Pro etickou
modu je velmi dilezita prevaha kvality nad kvantitou, etika, udrzitelnost a mistni zdroje,
pomaly a osobni vybér. Neméne¢ dulezita je propojenost mezi kupujicim a vyrobcem. V praxi
to znamena, ze kupujici chape souvislost ceny a ohodnoceni prace a ¢asu vyrobce, coz muze
vést k budovani pozitivniho vtahu mezi obéma stranami. Vyrobce muze zakaznikovi
nabidnout jedinecny vyrobek, ktery uspokoji konkrétni potieby zakaznika. V zasadé se jedna
o podpofeni rozmanitosti, talentovanych tviirca a inovativnich znacek, z nichz je vhodnym
feSenim podpofit lokalni tvirce. Aby slow fashion koncept mohl fungovat, je dalezité zacit
ovliviiovat spravnym smérem jednotlivce, protoze jediné tak Ize docilit zmény mysleni celé

spolecnosti (Lucie, 2017).

3.2.1.1 Dodavatelsky retézec etické a udrzitelné mody

Celosvétova spotieba textilu se odhaduje a vice nez 30 milionti tun ro¢n€, coz vyvolava
vazné socialni a enviromentalni dopady vramci dodavatelského fetézce. Otazky
udrzitelnosti jsou pro modni pramysl tedy klicové. V rozvojovych zemich vyuzily odévni
formy na zakladé zajmu nizkych vyrobnich nakladi nizsiho povédomi o zivotnim prostredi
a slabych enviromentalnich regulaci. Rada modnich znagek (napiiklad Benetton, Adidas
a C&A) jsou obviniovany z neudrzitelného rozvoje svého dodavatelského retézce. Nicméné
mnoho modnich spolecnosti si dalezitost udrzitelnosti uvédomuje a zaclefiuje ,,zelené
postupy“ do svého dodavatelského fetézce (naptiklad The North Face a New Balance)
(Elkington, 2004).

Podle Svétové komise pro zivotni prostfedi a rozvoj je udrzitelnost definovana jako
,rozvoj, ktery uspokojuje potieby soucasnosti, aniz by ohroZoval schopnost budoucich
generaci uspokojovat své potieby. Novym konceptem udrzitelnosti je ,,Triple Bottom
Line®, ktery se sklada ze socialnich, enviromentalnich a ekonomickych aspektti vykonnosti.

Spolecnost pro udrzitelnost (SSI) dobre definovala tfi aspekty ,, Triple Bottom Line®:
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¢ Lidsky blahobyt se vztahuje na socialni vykonnost, ktera zahrnuje zakladni
potteby, osobni rozvoje a vyvazenou spolecnost.
¢ Enviromentalni blahobyt zahrnuje zdravé zivotni prostiedi, klima a energii
a ptirodni zdroje.
¢ Ekonomicky blahobyt souvisi s pfipravou na budoucnost a ekonomiku.
Dodavatelsky fetézec v oblasti mddy je naroCny na pracovni silu a soucasné je citlivy
k zivotnimu prostfedi a spoleCnosti, proto je pro moddni spolecnosti zasadni,
aby si vybudovali udrzitelny dodavatelsky fetézec, ktery pokryva vSechny aspekty , Triple
Bottom Line* (Choi a Li, 2015).

Udrzitelna moda upoutava znacnou pozornost odbornikd na modu a akademikt
v oblasti textilniho primyslu a fizeni dodavatelského fetézce. Udrzitelny dodavatelsky
fetézec v oblasti mody zahrnuje piipravu ekologickych materialti, udrzitelnou vyrobu,
ekologickou distribuci, ekologicky maloobchod a etické spottebitele. Efektivni dodavatelsky
fetézec udrzitelné mody pomaha spolecnostem zlepsit image znacky a ziskat Sir§i okruh
etickych spotiebitelt. V dasledku toho je pro firmy udrzitelnost zptisobem, jak podpofit
jejich odpovédnost vici spolecnosti a zivotnimu prostiedi, aby ziskaly na trhu konkurencni
vyhodu. Pro spotiebitele predstavuje nakup udrzitelné mody (jakozto lidské psychologické
potieby) zpusob, jak vyjadrit své postoje k rovnosti a udrzitelnosti. Udrzitelny modni
vyrobek je vyroben ekologickym a socialné pfiznivym zptisobem v celém dodavatelském
fetézci, ktery zahrnuje produkci surovin, vyrobu, distribuci a maloobchodni prodej (Paulins
a Hillery, 2009).

Vyroba ekologickych materialt je zakladni soucasti udrzitelného dodavatelského
fetézce mody. Udrzitelné modni vyrobky se Casto vyrabéji z ekologickych tkanin, pfi jejichz
vyrobé se spotfebuje méné vody a Skodlivych chemickych latek. Znamou spolecnosti, ktera
vyrabi organické tkaniny, je hongkongska spole¢nost Esquel, kterd je pfednim vyrobcem
prvotiidnich bavinénych kosil. Esquel vyplaci zemédélcim kompenzace na produkci
organické bavlny v Cing, protoze pii p&stovani organické baviny klesaji vynosy plodin
az o polovinu a je vyzadovana neustala kontrola vyrobkt a informaci. Kromé toho opétovné
pouziti a recyklace materiald, jako jsou staré odévy, zbytky z vyroby a lahve mohou byt také
materialem udrzitelné mody. Recyklace je v modnim primyslu velmi popularni. Napftiklad
britskda modni znacka Marks & Spencer uvedla na trh specialni fadu oblekt, které jsou
vyrobené z recyklovanych materialti. Kromé toho se ve snaze o vétsi udrzitelnost mnoho

modnich znacek (napfiklad Nike, Timberland a jiz zmitiovany Marks & Spencer) zapojuje
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do vyvoje vyroby biologického textilu. Ve Spojenych statech americkych se biologické
zemeédelské systémy Siroce uplatiiuji v ramci produkce baviny (Hustvedt a Bernard, 2008).
Udrzitelna vyroba souvisi s lidskymi pravy a ochranou zivotniho prostiedi. Dickson
odhaduje, Ze spotiebitelé se v souCasné dob€ stale vice zajimaji o socialni dasledky svych
nakupu vyrobku v souvislosti s porusovanim lidskych prav pfi vyrobé odévi. V poslednich
letech v odévnich tovarnach v Bangladési Casto dochazelo k pozarim s vaznymi nasledky,
a to kvali §patnym podminkam v provozech a nedostatenému proskoleni pracovniki.
Katastrofa ze dne 24. dubna 2013 budovy Rana Plaza by mohla zménit chovani odévnich
dodavatelskych spolecnosti, pokud jde o stavebni a pozarni bezpecnost pro udrzitelnou
modu. Ve skuteCnosti v§ak odévnimu prumyslu hrozi také mnoho druhii negativnich dopadu
na zivotni prostfedi, a to ve vSech fazich vyroby odévi. Starost o zivotni prostiedi
v navaznosti na dopady zpusobené vyrobou odévi je dilezita, protoze planeta neni schopna
udrZet soucasnou uroven vyroby a likvidace odévt z divodu vyc€erpavani ptirodnich zdroju
a rychlého zapliovani skladek. Zavaznéj§i problém predstavuji slozitéjsi modni vyrobky
(naptiklad boty a zimni bundy), jelikoz je nelze recyklovat a nesou ani biologicky
rozlozitelné, coz znamena ze na skladce by lezely stovky let. Firmy Casto ovétuji postupy
udrzitelné vyroby prostfednictvim tfetich stran, aby ukazaly své uspéchy v oblasti
enviromentalniho fizeni a udrzitelnosti. Mnoho modnich firem odliSilo své vyrobky
a posililo image své znacky pfijetim udrzitelnych postupt v ramci dodavatelského fetézce,
jako je norma ISO 14000. Certifikace ISO 14000 piedstavuje zavedeni operaci a pracovnich
toku souvisejicich s zivotnim prostiedim ve vyrobnich procesech (Claudio, 2007).
Udrzitelnost je zohlednéna i v distribuci. Distribuce modnich vyrobki je slozita
a dynamicka, protoze moda podléha trendim a vyznaCuje se kratkym Zivotnim cyklem.
Nagurney a Yu rozvijeji novy model, ktery zachycuje vyrobu, pfepravu a nedostatky
dodavatelského fetézce s ohledem na snizeni emisi. Jejich vysledky ukazuji, ze vykonnost
dodavatelského fetézce je ovlivnéna pfijetich technologii snizujici znecisténi zivotniho
prostfedi v distribuci. V ramci fast fashion je dodaci lhita je kliCem strategie rychlé
dodavky, proto by firmy mély zvolit efektivni zptsob piepravy. Je tedy zasadni, aby fast
fashion zacala zvazovat otazky tykajici se emisi uhliku v souvislosti dodani vyrobkd.
Avsak emise uhliku jsou v disledku dopravy nevyhnutelné, zejména s ohledem na globalni
rozmér, pokud jde o umisténi vyrobnich zavodi a poptavku na trhu, a to nejen v oblasti
odévniho prumyslu. Choi vypracovava analyticky model, ktery pojednava o vhodném

systému zdanéni uhlikové stopy, ktery by mohl zavést pro zlepSeni udrzitelnosti zivotniho
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prostfedi. Z jeho zjisténi vyplyva, ze lokalni zasobovani pro maloobchodniky s mddou
v ramci systému zdanéni uhlikové stopy by mohlo byt zadané;si (Choi, 2013).

,,Zeleny maloobchod® predstavuje vice nez pouhé spojeni mezi zelenymi produkty
a marketingem. Je potfeba vénovat pozornost hromadicim se uzivatelskym zkuSenostem
a pfehodnotit tvorbu hodnot. Inovace udrzitelného vyrobku by méla byt zaméfena na etické
spotiebitelské trhy. V poslednich letech vykazuje povédomi o udrzitelnosti u spotiebitelt
rostouci trend. V marketingu a brandingu je koncept udrzitelnosti dulezity, protoze muze
posilit zajem a loajalitu zakazniki. Velka Cast existujici literatury ukazala, ze pokud
je zeleny marketing UspéSny, spotiebitelé jsou ochotni nakupovat ekologické modni
vyrobky. Kromé toho se v zeleném maloobchodé uplatiiuji etické praktiky (jako naptiklad
nabidka recyklacnich sluzeb a nabidka recyklovanych vyrobki), které mohou povédomi
spotiebiteld ohledné udrzitelnosti v oblasti mody zvysit. Joergens zduraziiuje, Ze z hlediska
vyrobku je transparentnéj§i sdileni informaci o udrzitelnosti v dodavatelském fetézci
pro spotiebitele zadouci. Beard naznacuje, ze pro propagaci ekologickym modnich znacek
je prospésné zvetejiovani informaci o udrzitelnosti nové kolekce na internetu.
Fraj a Martinez tvrdi, ze spotiebitelé se stale vice zajimaji o nakup ekologické mody,
ale chybi jim odpovidajici informace. Pro lepsi propagaci ekoprodukti mezi spotiebitele
by bylo dobré poskytnout dostate¢né informace o ekomaterialu, udrzitelné vyrobé

a ekologické distribuci (Shen, 2014).

3.2.2 Zakladni principy etického nakupovani odévi

Etickym nakupem se rozumi cilevédomy nakup zbozi (i sluzby), které podléha
uplatiiovani etickych principti v ramci vyrobniho procesu, pficemz je kladem duraz
na minimalizaci negativnich dopadii na ¢lovéka i zivotni prostfedi. Je tfeba se orientovat
smérem ke spravedlivému obchodu neboli fair trade. Spotiebitel by se mél vyhnout nakupu
v tzv. sweatshopech. Terminem sweatshop se da oznacit tovarna, ve které je nejen textil
vyrabén za podminek, které jsou v rozporu se zakonnymi, etickymi i moralnimi normami.
Na pracovistich tovaren nejsou dodrzovany pracovni podminky spliiujici mezinarodné
uznavané minimum (Clean Clothes Campaign, 2007). Mezi ptiklady takového porusovani
pracovnich podminek lze zatadit nucené dlouhé pracovni smeny, neodpovidajici ohodnoceni
pracovnika za odvedenou praci, neodpovidajici ergonomie pracovniho prostfedi (absence
ochrannych pomitcek, vysoka teplota a podobné), hrubé zachazeni a détska prace. Vlivem

takového zachazeni se u pracovniku velmi Casto vyskytnou dlouhodobé zdravotni problémy.
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Prekvapivé muze byt, ze sweatshopy se nachazeji i v USA a v zemich Evropské unie,
kde byva vyuzivana ztizena situace migrantt, ktefi pracuji ilegalné. Korporace proto mohou
tézit z neptiznivé ekonomické situace délnikt. Cesta zbozi od vyrobce k zakaznikovi spojuje
nékolik meziclankl, které se ovSem snazi maximalizovat svij profit a minimalizovat
své naklady. Pro pracovnika, ktery zbozi sweatshopu vyrobi je mzda ve vysi 1-6 % prodejni

ceny zbozi (Says, 2009).

3.2.3 Vyhody a nevyhody etického nakupovani z pohledu spotiebitele

Nespornou vyhodou etickych odévu je jejich delsi zivotnost, ktera uzce souvisi
s pouzitim kvalitnich materiald. Vhodnost jednoduchych stiihti i vzort zajistuje nad¢asovost
odévi a minimalizuje potfebu obnovy Satnikli. To zapficini zpomaleni cyklu spotfebovavani
a planeta nebude tolik zatézovana. Nakupem etickych odévu lze podporit i lokalni tvirce,
coz je priznivy jev pro tuzemskou ekonomiku. Etické hledisko v sob¢ zahrnuje poskytovani
spravnych podminek pro délniky (fadn€ zaplaceno a vhodné pracovni prostfedi a pomucky).
Jelikoz je kladen v pribéhu vyrobniho procesu diiraz na pouzivani pfirodnich latek a latek
Setrnych k pfirodnimu prostiedi, je cely proces ekologicky udrziteln&;si.

Nevyhodou pofizovani etickych odévi je jejich vys$si cena. Ta ovSem musi nezbytné
reflektovat Cas a praci vyrobce, ktery ma se zapojenim etického hlediska vyssi naklady
na vyrobu, cely vyrobni proces, ale napfiklad 1 zajiSténi odpovidajicich pracovnich
podminek. Dalsi nevyhodou muze byt mensi dostupnost etickych odévii v porovnani
s tzv. fast fashion. Nicmén¢ tento nedostatek se vlivem vyuzivani nakup odéva online
zmirnuje. Pfekazku mize predstavovat i zji§téna pomeérné mald informovanost mezi lidmi.
Pruzkum ukazal, ze vétsi povédomi o zodpoveédném spotiebitelstvi maji oproti muzim Zeny.
Co se tyCe generaci, tak ma mladsi generace vétsi prehled v porovnani se starSi. Oblast
etického nakupovani je v tuzemsku doposud jesté relativné nova, a proto lze predpokladat,
ze se v budoucnu bude vyvijet a povédomi se o ni rozsifi. Jestlize budou mit spotrebitelé
dostatek informaci tykajici se etického nakupovani, 1ze predpokladat vétsi snahu a zajem
zvolit tento zpusob nakupu. Bylo by proto vhodné celou problematiku vice zviditelnit
a propagovat prostfednictvim nejriznéjSich platforem (televizni reklama, internetova
reklama, pomoci kampani se znamymi osobnostmi a podobné¢) (Royne, Levy, Martine,

2011).
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3.2.4 Bariéry a rizika

Vztahy mezi vyrobcem a spotiebitelem mohou byt naruseny rozdilnymi prekazkami,

vlivem kterych spotiebitele sviij nakup udrzitelného ¢i etického vyrobku odloZi nebo

od n& odstoupi. Prekazky reprezentuji jednu zhlavnich pfi¢in rozporu mezi

spotiebitelovymi navyky a jeho chovanim. Na zakladé dostupné literatury byly zjistény

a identifikovany tfi hlavni typy bariér:

Bariéry zalozené na produktu — napfiklad vySsi cena udrzitelného
a etického obleCeni, nedostatecna dostupnost, nizka atraktivita, uziteCnost
atd.,
Bariéry zalozené na komunikaci — souviseji s nedostatkem informaci
o udrzitelnych a etickych odévech, coz zplsobuje problémy pii jejich
rozeznani od konven¢nich vyrobkd, nejednozna¢nost a neduveéryhodnost
informaci, Spatna povést odévnich spole¢nosti a podobné,

Bariéry ze strany spotiebitelu — vyplyvaji z nedostatku Casu pii hledani
udrziteln€jSich moznosti, ekonomické prekazky, omezené znalosti, omezené
zapojeni do nakupniho procesu, nezajem o socialni a ekologické problémy
v oblasti zivotniho prostiedi, textilnim a odévnim primyslu (Blas Riesgo et

al., 2023).

Nasledujici bariéry vyvolavaji u spotiebitelti pocit obav a nejistoty. Studie zkoumajici efekt

vnimaného rizika na zamér kupovat udrzitelné a etické odévy definovaly nasledujici typy

rizik:

Riziko vykonu — vyplyva z obav o funkci vyrobku (v piipadé odév je riziko
vyssi kvili nedostatku informaci a daveére ve vlastnosti vyrobku jako je jeho
pouzitelnost a snadna udrzba),

Psychologické riziko — je spojeno sobavami ve spojitosti s estetikou
amoznym nesouladem se sebeobrazem kupujiciho; v pfipadé vyrobku
vyrobenych z organické bavlny je zde také aspekt omezeného vybéru a jejich
vnimani jako bezbarvych a beztvarych,

Finan¢ni riziko — souvisi s cenou produktu a s tim spojené pravdépodobné

finan¢ni ztraty, udrzitelné a etické zbozi se vyznacuje obvykle vyssi cenou

26



v porovnani s konvencnim (z divodu pfisnych enviromentalnim, socialnim
a etickych kritérii kladenych na takto oznacované odévy). Vyrobci musi navic
dohlizet na rozsahlé dodavatelské fetézce. AvsSak vétSina spotiebitelt
nevnima vys$$i ceny udrzitelného a etického obleCeni jako méfitelny piinos
pro jejich vlastni a verejné zdravi, ani pro zivotni prostredi,

e Fyzické riziko — spociva v tom, ze udrzitelné a etické odévy mohou byt
pro spotiebitele méné pritazlivé v porovnani sjeho ocekavanim, ptipadné
se zde vyskytuje potencidln€ negativni vliv na zdravi clovéka. Fyzické riziko
nemusi byt uskutecnéno, pokud ma spotiebitel dostate¢né znalosti
apovédomi o zdravotnich nebezpecich spojenych s neudrzitelnymi
a etickymi odévy,

e Socialni riziko — se tyka moznosti, ze vyrobek vyvola zahanbeni ze strany

rodiny nebo vrstevnika (Vesterinen a Syrjald, 2022).

3.3 Spotiebni chovani a individualizace v souvislosti s odévy a médnim
prumyslem

V dnesni dobé€ lze najit mnoho obchodl preplnénych nejriznéjsSim zbozim nejen
odévy. Tento fakt spolu s dal§imi aspekty (napfiklad nalezeni své identity) vede lidi
ke konzumnimu chovani. Jelikoz je ve spoleCnosti velkd svoboda volby a tim padem jsou
lidé porad nabadani volit, jejich chovani zacne proto pozdéji vykazovat formu zavislosti
a prestava byt vnimano jako nuceni. V ramci konzumniho trhu je nabizeno neskutecné
mnoho vyrobkl a sluzeb, ze kterych si mize jedince vybirat. Proces nakupovani pfinasi
konzumentovi kromé okamzitého uspokojeni potfeby mimo jiné moznost rozhodovat, pocit
kontroly a iluzi jistoty. Nakupovani Ize tedy ptirovnat k jakémusi ocCistnému ritualu, jenz
dokaze zbavit ¢lovéka mnoha negativnich pocitt, nejistotu a nestalost. Konzum lze oznadit
za urc¢itou hodnotu svobody piedstavujici dostate¢ny vybér pro konzumenta, ktery se diky
tomu dokaze stavét ke svym zivotnim rozhodnutim stejné€ jako k volbé konzumni. Avsak
je nutné si uvédomit, ze trzni kapitalismus neni zalozen na trvalych hodnotach. (Bauman,
2002).

Individualizace lze chépat jakozto klicovy podnét pro rostouci spotfebu. Z hlediska
spotfeby doméacnosti predstavuje individualizace zpro§téni se tradiCnich socidlnich roli
souvisejici s nezavislosti vii¢i rodin€. Pocet domacnosti se zvysSuje v dusledku nezavislosti

na roding, jelikoz vicegenera¢nich domacnosti ubyva, coz znamena, Ze materialni naro¢nost
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na vybaveni a samotny provoz domacnosti se zvySuje. Nicméné spotieba se zvySuje vlivem
narocné€jSich pozadavkid kazdého zc¢lend domacnosti s ohledem na vlastni soukromi
a prostiedky. V rozvinutych zemich je nakupni vybér limitovan jen vysi ceny a piijmem
spotiebitele, coz zapfi¢inil proces individualizace. Ostatni faktory (napiiklad zivotni styl)
byly se zvySujicim se blahobytem prekonany. Zbozi 1 nyni piinasi spotiebitele nejen svou
uzitnou hodnotu, nybrz také symbolickou hodnotu spoleCenského statusu, uznani a socialni
integrace. Stirani rozdilG mezi spoleCenskymi tfidami spolecné s ekonomickym ristem
a zvySujici se zivotna urovni veSkeré spoleCnosti zapfiCinily, ze jednotlivé druhy zbozi,
majici urCity symbolicky obsah, postupné piestavaji byt vyhrazené pro konkrétni
spoleCenské skupiny. RozSifovani nabidky na trhu lze oznalit za projev této zmény.
Individualizace spotieby sice kazdému jedinci umoznila svobodny vybér, avsak jedinec
st musi prostfednictvim spotfeby svou vlastni identitu teprve vybudovat, nikoli potvrzovat.
Existuje jisty paradox, ve kterém sice konzument zastava roli informovaného a svobodného
spotiebitele, ktery m& moznost si vybirat z §ir§i nabidky, pficemz si diky informacnim
kanalim a srovnavacich vyhledavact vyuziva vyhodnych cenovych nabidek a muze
optimalizovat pomeér nakladi a kvality, nicméné se jeho potieby a zivotni styl podléhaji
zboznimu systému.

Vybudovani si své vlastni identity mize konzument ucinit prostfednictvim zbozi,
proto konzum piedstavuje velmi snadnou moznost, jak toho muze jedinec dosahnout, ¢imz
nad tim ziska kontrolu. Navic v dne§nim svété bylo vSechno, co by mohlo branit podlehnuti
komer¢nimu zpusobu zivota (mravni pfikazy, normy a duSevni navyky) odstranéno.
Nicméné v ramci vSeobecné diskuse byva v obecné rovin€é konzum kritizovan (Lipovetsky,
2007).

Je tedy patrné, Ze mezi celkové rostouci spotfebou a potifebou nalezeni vlastni
identity jedince existuje pfima souvislost. Pokud chce spoleCnost obratit spotrebu tak,
aby se stala privétivejsi k zivotnimu prostfedi, zaklad bude tvofit zpusob, podle kterého

si jedinci budou volit vyznamy zastoupené zbozim.

3.4 FaleSna udrzitelnost

Greenwashing nejen v kontextu udrzitelné mody predstavuje urcitou dezinformaci,
kterou znacka Sifi za uCelem své propagace v oblasti ochrany zivotniho prostiedi, avSak
nic nepodklada fakty a jedna se o klamavé a mylné zavazani. Dochazi k nému kvuli zvySeni

zisku a vliv ma také soucCasny trend, kterym je udrzitelnost. Aby clovék greenwashingu
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predesel, je vhodné, aby se informoval a zjist'oval si informace o produktech. Greenwashing
lze oznacit jako formu klamavého marketingu za ucelem udélat spole¢nost lepsi,
nez ve skutecnosti je. Financni prostiedky, které jsou vynakladané pravé v ramci marketingu
by se mohly investovat daleko 1épe napiiklad na ochranu Zivotniho prostiedi. Casto
se ale u firem jedna pouze o malou kolekci zbozi, nejednad se o zménu celé filosofie
fungovani firmy. Pokud jsou tvrzeni o udrzitelnosti pfili§ obecnd, vagni a vyrobek nenese
certifikat nebo specifické oznaCeni, patrné se o greenwashing jedna. V ramci moédniho
prumyslu se Casto jedna o prohlaseni, Ze je znacCka uvedla udrzitelnou kolekci a snazi
se vypadat celkove udrziteln€. Nicméné po dohledani pouzitych materialt najde zakaznik
pouze minimalni mnozstvi odévi, které maji ve slozeni bio bavinu, recyklovany polyester
a podobné. Zavadg€jici muze byt i urCita netransparentnost vyrobniho procesu daného
vyrobku, napfiklad ptipad, kdy nelze dohledat odkud pfesné bio bavina pochazi.

V poslednich letech firmy zacaly nahrazovat igelitové tasky za papirové. Idealnim
feSenim je nosit si vlastni tasku/zavazadlo, ve které si vyrobek 1ze odnést domua.

Mezi mozné zdroje informaci, které se tykaji transparentnosti a vyrobniho procesu

1ze zaradit Good On You App a Global Fashion Agenda. Dale je mozné Cerpat pomoci

Fashion Transparecy Index, ktery vydava kazdy rok organizace Fashion Revolution.
Aktivity odlisnych znacek z riiznych oblasti jsou bodovany a nasledné jsou znacky zafazeny
na Skale od 0 do 100. V soucasnosti nema zadna znacka maximalni pocet bodi. Primérmy
pocet bodu, kterych znacky dosahuji je 58, coz znaci, Ze je zde velky prostor pro zlepSeni.
Mnoho velkych znacek (Pepe jeans, Maxmara, Tom Ford, ...) maji bodové ohodnoceni 0.
Divodem muze byt napiiklad fakt, Zze pro tyto znaCky neni toto hodnoceni neni
pro né relevantni méfitko a luxusnéjsi firmy si chtéji zachovat svoje postupy, metody
a dodavatele, které nechtéji zverejiovat v dohledatelném zebtficku. Nicméné skore znacek
se v prubéhu poslednich let zlepSuji a jednotlivé znaCky se posouvaji. Je potieba,
aby se udrzitelnost nezaménovala s transparentnosti. To znamena, ze pokud o sobé znacka
zvetejiiuje velké mnozstvi informaci neznamena, ze se v ramci celého dodavatelského
fetézce chova udrzitelné.

Vétsina velkych fetézcu si tvori svoje vlastni certifikaty, aby reagovaly na soucasny
trend udrzitelnosti. Poukazuji na to, ze se snazi délat alesponi malé kroky smérem
k udrzitelnosti, ale certifikat udéli naptiklad v pfipad€, ze produkt obsahuje ,,pouze” 5 % bio

baviny. Tim, ze si certifikat vytvafi sami, tak na sebe kladou niz§i naroky v porovnani
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s certifikaty od nezavislych organizaci. Proto jsou tyto certifikaty urcitou formou klamavé
reklamy.

Pokud chce spotiebitel zjistit, zda se jedna o greenwashing neboli zeleny marketing,
je dobré si znacku provéfit pomoci webové stanky Good On You, kterd ukaze hodnoceni
dané znacky, co pro né znamena to malé mnozstvi , férového obleCeni. Moznosti
a alternativ, jak nakupovat eti¢téji a udrzitelnéji, je nékolik v porovnani s ,, mini“ kolekcemi
velkych fast fashion fetézcti. Lze mezi né zaradit napiiklad nakup v second handu
nebo od lokalnich vyrobcu. Vse zalezi na zakaznikovi a na tom, co je pro n¢ho dilezité —
zda jsou to platové podminky zaméstnanct, material, ptivod, pracovni prostiedi, anebo

je to vSechno dohromady (Slow femme, 2021).

3.5 Nakupovani odévu

Pojmy spotiebitel a zdkaznik byvaji Casto zaménovany, proto je vhodné oba pojmy
na zacCatku nasledujici podkapitoly definovat a odlisit od sebe. Zakaznika lze definovat jako
osobu, kterd zbozi nebo sluzby nakupuje. Zatimco spotiebitel zbozi nebo sluzby pouziva
(nebo konzumuje). Z ¢ehoz vyplyva, ze ne kazdy spotiebitel je zaroven zakaznikem.
Zakaznik zaplati za zbozi ¢i sluzbu a muaze jej dat jiné osobé, ktera se tim padem stane jejim
spotiebitelem (Vysekalova, 2011).

Nakupy lze rozclenit na planované a neplanované. Neplanované nakupy je mozné
rozdélit dle psychologického hlediska podle tendenci na kompulzivni a impulzivni.
Za kompulzivni 1ze oznacit chovani, které je pricinou nutkavého nakupovani, jenz nepodléha
kontrole. Timto zpisobem se dany jedinec snazi vyhnout a schovat pred nepfijemnymi
skute¢nostmi ve svém zivoté€ (Dittmar, 2005). Impulzivni chovéni se vyznacuje spontannim,
nahly a okamzitym nakupem. Pfi impulzivnim nakupu velmi casto hraji roli v rozhodovani
emoce a nakupujici obvykle ma nutkani okamzité uspokojit své potieby (Rook a Fisher,
2005). Impulzivni nakupovani ovliviiuje vice faktord. Velky rozdil v nakupovani odévia
lze pozorovat mezi muzi a zenami, pfi¢emz zeny byvaji v porovnani s muzi impulzivnéjsi.

Dal$imi faktory ovliviiujici impulzivnost nakupu mohou byt pfijem a vék. (Wood, 1988).

3.5.1 Nakupni chovani spotiebitele

Socialné odpovédné chovani spotiebitelti se muze vyrazné lisit v zavislosti na typu
zbozi. Nutné je si uvédomit, Ze socialné odpoveédné chovani spotiebitell v oblasti mody

se 1i81 od ostatnich.
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Pro vyrobce by mélo byt stézejni respektovat soucasné i potencialni zdkazniky a jejich
vztah k produktu. Ramcové lze tento pfistup oznacit jako kupni chovani spotiebitele

vyjadtujici takové chovani, které se vaze k ziskani, uzivani a odkladani produktu.

Obrazek 1- Model nakupniho chovani spotiebitele

Marketing. Ostatni Charakteristiky | Rozhodovaci Kupni
podnéty podnéty spotiebitele proces rozhodnuti
spotiebitele
ické Identifikace Volby vyrobku
Produkt Ekonomické Kulturni ;’_J’_rbg'lé'miu i
o e Volba znacky
Cena Technolog. Socialni 'Sbér
informaci Volby prodejce
Misto Politické Osobni vhodnoceni
},’.,ﬁg‘r’n‘i‘;‘éf‘e"‘ / Eaéagova’nl’
) . . emecy L
Propagace | Kulturni Psychologicke Razhathutr
: o Volba
Chovani po mnozstvi
koupi

Zdroj: doclecture.net, 2022

Obrazek ¢. 1 zobrazuje model nakupniho chovani spotiebitele. Na kazdého jedince
pusobi podnéty, které 1ze rozdélit na marketingové a ostatni. Mezi marketingové podnéty
patii tzv. marketingovy mix, do které spada produktova politika (produkt), cenova politika
(cena), distribucni politika (misto) a marketingova komunikace (propagace). Ostatni
podnéty jsou napiiklad zekonomické oblasti, technologické a politické. Tyto podnéty
predstavuji vlivy vné&jsiho prostfedi vstupujici do spotrebitelovy cerné skiinky a spolu
s charakteristikami spotiebitele pusobi v jednotlivych fazich kupniho rozhodovaciho
procesu a motivuji jedince ksamotnému kupnimu rozhodnuti. Kupni rozhodnuti
pak predstavuje volbu konkrétniho vyrobku, znacky, mnozstvi, mista nakupu, ¢i jeho
nadasovani. Cerna skiifika zobrazuje procesy a déni v lidské mysli, do které neni mozno
proniknout. Jedna se o smér pohledu na nakupni chovani spottebitele, ktery je zalozeny
na vztahu: podnét — Cerna skfinka — reakce. Z tohoto diivodu je velmi obtizné komplexné
predikovat chovani spotiebitele, jelikoz procesy a déni jsou doposud chapany jen omezen¢.
Cernou skiifiku lze oznagit jako interakei predispozic (doposud osvojeni zazemi spotiebniho
chovani) jedince (spotiebitele) k urcitému kupnimu rozhodovani a sou¢asné na rozhodovaci
proces pusobi i okolni podnéty (marketingové a ostatni). Vysledek rozhodovaciho procesu
vchazi do predispozic jedince a promitd se do budouciho kupniho rozhodnuti (Tomek

a Vavrova, 2015).
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Zminéné predispozice k uritému spotiebnimu chovani se utvaii b&hem Zzivota

spotiebitele a také se mohou meénit, ¢i rozvijet (v né€kolik rovinach). Predispozice

spotiebitele l1ze tedy oznacit jako faktory ovliviiujici kupni chovani spotrebitele. Faktory

se rozdéluji do 4 skupin: kulturni, socialni, osobni a psychologické.

Kulturni faktory

Kultura
Subkultura

Spolecenska vrstva

Socialni faktory

Referencni skupiny
Rodina
Role a statuty

Osobni faktory

Veék a stupen zivotniho cyklu (tzv. zivotni cyklus rodiny)
Povolani

Ekonomické podminky

Zivotni styl

Osobnost a sebeuvédomeéni

Psychologické faktory

Motivace
Vnimani
Uceni a pamét’

Minéni a postoje (Schiffman a Kanuk, 2004)

Pristupy ke spotrebnimu chovani

Racionalni pfistup ke spotiebnimu chovani si zaklada na myslence, ze se spotiebitel

chova racionalné a rozhoduje se na zakladé ekonomické efektivnosti. Tento pfistup nebere

v uvahu vliv emoci, osobnostnich a spolecenskych preferenci.
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Ptistup, ktery je zalozen na vztahu psychiky spottebitele a jeho chovani, se nazyva
psychologicky (patfi sem napfiklad jiz zmifiovany model Cerné skiinky).

Dalsim muze byt sociologicky pfistup zohledriujici socialni skupinu, do které jedinec
patii a zohledriuje roli, kterou jedinec v dané skupiné zastava. Déle bere v potaz, jaky
ma skupina na jedince vliv. Jedna se naptiklad o uplatnéni vlivt z oblasti mody, preferovani
znacky pied jinou a podobné.

Komplexni pfistup se soustfedi na znazornéni riznych faktort a vlivi do rozsahlych
a provazanych souvislosti, které jsou interpretovany prostfednictvim obsahlych schémat.

Jedna se naptiklad o model Engel-Kollat-Blackwell (Vysekalova a kol., 2011).

3.5.2 Kupni rozhodovaci proces

Klasicky kupni rozhodovaci proces se sklada z péti fazi. V prvni fazi jedinec zjistuje
urcitou potiebu — pocituje nedostatek. Ve chvili, kdy je potfeba identifikovana, zacina
proces vyhledavani informaci. Clovék zvazuje své znalosti, zkugenosti a ziskava informace
z vnéj§iho prostiedi. Ve treti fazi hodnoti mozné alternativy, vytvari si minéni a zaujima
postoje vaci vyrobku ¢i sluzbé. Jedinec zvazuje cenu, dostupnost a dalsi podobné ukazatele.
Nasleduje ucinéni nakupniho rozhodnuti, které se mize projevit ve tfech podobach -
uskute¢néni koup€, odlozeni nakupu nebo odmitnuti nakupu. Posledni fazi predstavuje
ponakupni chovani, v ramci kterého mohou nastat dvé situace — naplnéni ocekavani
zakaznika (spokojeny zakaznik) a nenaplnéni oekavani zakaznika (nespokojeny zakaznik).
V piipadé€ nespokojenosti zakaznika muze dojit k vyvolani nasledné Cinnosti, ktera muze
mit formu vefejné akce, nebo soukromé akce. Vetejnou akci se rozumi hledani napravy
ptimo u podnikatelského subjektu, stiznosti u obchodnich/vladnich/soukromych organizaci,
feSeni soudni cestou nebo feseni prostrednictvim médii. Pod soukromou akci si 1ze predstavit
bojkotovani produktu/znacky/firmy a pfipadné negativni recenze produktu/znacky/firmy.
Zde je vhodné si uvédomit pravidlo 3:10 — to znamen4, Ze pokud je zédkaznik spokojeny,
bude svou zkuSenost sdilet se ttemi lidmi a pokud je nespokojeny, tak zkuSenost sdili s deseti

lidmi (Schiffman, Kanuk, 2004).
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Obrazek 2- Kupni rozhodovaci proces

Rozpoznani Hledani Hodnoceni Nékupni Ponékupni
- —> —> —>

problému informaci alternativ rozhodnuti chovani

T

neocekavané situacni faktory

Zdroj: Schiffman a Kanuk, 2004

3.5.3 Kritéria, ktera spotrebitelé preferuji pri nakupu odévu

Zpusob chovani spotiebitell na trhu s odévy zavisi také na jejich nakupovacich
zvyklostech a kritériich, ktera pouzivaji pii vybéru produkta. Tyto faktory Casto vyplyvaji
z ptedchozich zkuSenosti, loajality k urcitému obchodu nebo znacce, oblibenosti obchodu,
zajmu o modu a postoje ke kvalit¢ a estetice. Vysledky drivejsich studii ukazuyji,
Ze spotiebitelé maji s vét§im zajmem v ramci oblasti odivani (z dvodu pocitovani vétsiho
nutkani byt jedinecni) pozitivni postoj k nakupu personalizovanych fair trade vyrobka.
Dale byla zjisténa Ctyfi hodnotici kritéria odévnich vyrobkt: nazev znacky, pozadavky
na prani, barva a stiih. Tato kritéria se ukazala jako vyznamna v ramci ochoty spotiebiteld
zaplatit vy§Si cenu za spoleCensky odpovédné odévy.

Rozvoj siti a mobilnich zafizeni se nepochybné musi projevit i v modnim pramyslu.
Ve Spojenych statech se zakaznici mohou diky specifickym systémim podilet na navrhaiské
praci a sdilet navrhy, které sami vytvoii. Tato moznost zapojeni zakaznik(i bezesporu
muize ovlivnit i jejich rozhodovaci proces pifi nakupu (Yuan a Huh, 2018).

Podle analyzy cilenych skupinovych rozhovori Rogera D. Blackwella a Jo Ann
Schickel Hilliker z Ohia byly zjiStény promeénné, které hraji pfi rozhodovacim procesu
nakupu vybranych damskych odévt vyznamnou roli. Prvni proménnou predstavuje aktualni
modni trend udavany spoleCnosti. Druhym ovliviiujicim faktorem je vek spotiebitele, ktery
je mimo jiné spojenoi s pfipadnym impulzivnim chovani. Dal§im podstatnym kritériem bylo
pohodli, které souvisi také se slozenim vybraného odévu (Blackwell a Hilliker, 1978).

Vysledky studie, kterou provedl K. Kurtulus a Z. O. Ertekin, udavaji, ze 72,7 %
zakaznikd dava prednost obchodim nabizejicim pouze jednu konkrétni znacCku oproti

fetézcim nabizejicim vice znaCek. Studie potvrdila, Ze existuje vztah mezi preferenci typu
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prodejny a zdkaznickou loajalitou. Vysledky Setfeni ukazaly, ze spottebitelé se stavaji méne
predvidatelni a jsou stale vice rozmanitéj$i, proto je stale obtiznéj$i definovat urcity segment
kupujicich. Pohlavi nakupujicich ovliviiuje vérnost k prodejnam. Dulezitymi faktory jsou
image prodejny, kvalita sluzeb a zbozi. Vzhledem k tomu, Ze spotiebitelé jsou pfi nakupnim
rozhodovani ovlivnéni také svou zkusenosti s prostiedim obchodu, tak hraje dilezitou roli
1 atmosféra prodejny (Kurtulus a Ertekin, 2015).

Dalsimi zjisténymi faktory rozhodovaciho procesu spotiebitelt pii nakupu odévu
jsou podle B. Xu aj. Chena socializace. Aby byla socializace podpotena, je mozné v prodejné
ziidit odpocinkové zony nabizejici dostatek prostoru. Dale bylo zjisténo, Ze k rustu zajmu
ze strany spotiebiteltl je potfeba, aby spoleCnosti pruzné reagovali na trendy v mdodnim
prumyslu a obméfiovali nabizeny sortiment. DileZitou roli hraje i reklama souvisejici
s propagacnimi akcemi za ucCelem zvySeni pozornosti potencialnich spottebiteli.
Pro zlepSeni vnimani daného fetézce je nutné zlepsit zkusenosti spotiebitelt s nakupovanim
v obchod¢ a zvySit vnimanou hodnotu zbozi, ¢ehoz lze dosahnout napiiklad vystaveni
co nejvice odéva. V neposledni fadé je velmi podstatné poskytovat informace naptiklad
o slozeni odévu a specialnich technik pouzitych v ramci vyrobniho procesu. Jak bylo
zjisténo v predeslé studii, dilezita je estetika, pohodli a komfort, které dana prodejna nabizi.
Docilit toho spole¢nost mize napiiklad pomoci spravedlivé ceny za odév nebo vhodné
komunikace ze strany zaméstnancu. Proto by se za Ucelem zvyseni pfitazlivost prodejny
mélo ktomuto faktu piihlédnut. DalSim kritériem, které spotiebitelé zvazuji
pii rozhodovacim procesu, je nepochybné pfilezitostna sleva Ci specialni ceny (z jakéhokoli
divodu). Mezi dilezité faktory patii také vhodné zvolena hudba, osvétleni, viin€ a teplota

v dané prodejné (Xu a Chen, 2017).
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4 Vlastni prace

Vlastni Cast prace se vénuje chovani spotiebiteld pfi nakupovani odévi a jeho
zhodnoceni vramci Ceské republiky na zakladé provedeného kvantitativniho
a kvalitativniho vyzkumu. Kvantitativni vyzkum byl proveden pomoci dotaznikového
Setfeni. Soucasti praktické cCasti je vyhodnoceni ziskanych dat a statistické ovéfeni
stanovenych hypotéz. Nasledné¢ bylo provedeno kvalitativni Setfeni, které probéhlo

prostiednictvim polostrukturovanych rozhovort se zastupci vybranych vékovych kategorii.

4.1 Chovani spotiebiteli pii nakupovani odévi

Tato kapitola se zaméfuje na vyhodnoceni chovani spotfebiteld pii nakupovani
etickych odévi v Ceské republice a je rozdélena do nékolika &asti. Prvni Gast se tyka
demografickych udaji. Dale budou ve druhé ¢asti shrnuta hlavni zjisténi kvantitativniho

vyzkumu.

4.1.1 Demografické udaje

V ramci této podkapitoly budou uvedeny udaje tykajici se respondentd. Mezi
sledované charakteristiky patfi pohlavi, veék, nejvyssi dosazené vzdé€lani, soucasna
ekonomicka situace respondenta, Cisty osobni mési¢ni prijem a kraj, ve kterém respondent
zZije.

Graf 1- Pohlavi respondentii (%)

EZena ®muz

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Kvantitativniho vyzkumu v podob€ dotaznikového Setfeni se ucastnilo celkem
253 respondentt, z toho bylo 196 (77 %) zen a 57 (23 %) muzl. Pfevaha zenského pohlavi
je patrna i z grafu €. 1, ktery znazorfiuje procentualni hodnoty. Divodem tohoto nepoméru
muze byt vétsi ochota ze strany zen podilet se a byt soucasti podobnych vyzkumu. Dalsi
divod je samotné téma, jelikoz nakupovani odévi obecné zajima spiSe zeny. Tento fakt

muze ovlivnit vysledky vyzkumu.

Graf 2- Vék respondenti (%)

mdo 18 let ® 19-290 let ® 30-39 let 40-49 let
® 50-59 let m 60-64 let 65 let a vice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Graf ¢. 2 znazoriiuje rozdé€leni respondenti dle véku do 7 vékovych kategorii.
Nejpocetnéjsi vekovou skupinu predstavuji respondenti ve veéku 19-29 let v poctu
148 respondenttl, coz €ini v procentualnim vyjadieni 59 %. Dle poctu respondentt nasleduji
hned dvé veékové skupiny (30-39 a 50-59) s relativni Cetnosti 10 %, coz predstavuje
25 dotazovanych. Dalsi skupinu piedstavuji lidé ve veéku 40-49 let, ktetfi ¢ini 9 %
dotazovanych. Nejméné€ respondentt tvoii zbylé tii skupiny ,,do 18 let”, , 60-64“ a ,,65 let
avice”, pficemz kazda skupina zaujima 4 % z celkového poctu, tedy 11 lidi. Je mozné
se domnivat, ze vysledné veékové rozlozeni jednotlivych vékovych kategorii je dano tim,

ze dotaznik byl Sifen predevs§im prostrednictvim socialnich siti.
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Graf 3- Nejvyssi dosazené vzdélani respondentii (%)

3% 2%

44%
39%

3% \-3%
m zakladni = stfedoskolské bez maturity
stftedoskolské s maturitou vyucen(a) bez maturity
= vyucen(a) s maturitou = vy$$i odborné vzdélani

vysokoskolské

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Na grafu ¢. 3 je mozné sledovat rozdéleni respondentd z pohledu nejvyssiho
dosazeného vzdélani. Z prizkumu vyplyva, ze necela polovina respondenti (44 %
odpovidajicich 111 lidem) mé& vysokoskolské vzdelani. Druhou nejpocetnéjsi skupinu
predstavuji lidé, ktefi maji stfedoskolské vzdélani s maturitou, jedna se o 100 dotazovanych
(39 %). Zadna z ostatnich skupin nedosahla sama o sob& vice jak 10 % ze sledovaného
vzorku. Vysledek velmi ovlivnil fakt, ze se na vyzkumu podileli predevsim studenti, jelikoz
byl dotaznik sdilen a propagovan v riznych skupinach na socialnich sitich, ve kterych jsou

Clenové prevazné z fad vysokoskolskych studentu.
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Tabulka 1- Charakteristika ekonomické aktivity respondentii

charakteristika ekonomické aktivity pocet relativni Cetnost

Jsem student(ka). 107 42,29 %
Jsem zaméstnan(a). 97 38,35 %
Jsem osoba samostatné vydéle¢né Cinna. 18 7,11 %
Jsem na rodiCovské dovolené/ v 15 5,93 %
domacnosti.

Jsem duchodce. 12 4,74 %
Momentalné jsem nezaméstnany(a). 4 1,58 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Tabulka ¢. 1 ukazuje, Ze z pohledu ekonomické aktivity respondentd jsou nejvice
zastoupeni studenti, pfiCemz se jedna o 107 lidi, ktefi se podileji na sledovaném vzorku
ze 42,29 %. Také zaméstnani tvoii znacnou Cast a Cini 38,35 % (97 osob). Dale pak bylo
zjisténo 18 osob samostatné vydélecné Cinnych, 15 na rodiCovské dovolené a 12 osob
v dichodu. Nejméné pocetnou skupinou, ktera zahrnovala pouze 4 osoby, jsou momentalné

nezameéstnani.

Graf 4 - Osobni mésicni prijem respondentii (K¢)

2%

= do 15 000 K¢ = 15001-25000K¢ =25001-35000K¢
35001 -45000KE =45001-55000K¢ =55001 K¢ avice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Graf ¢. 4 zobrazuje rozdéleni dotazovanych dle vyse osobniho Cistého mési¢niho

pfijmu v ramci rozdéleni do Sesti pfijmovych skupin. Tento ukazatel ma vyznamny vliv
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na cely kupni proces a nakupni chovani spotiebitelt nejen v souvislosti s odévy. NejcCastéji
zastoupena byla kategorie piijmu do 15 000 K¢, ktera ¢inila 40 % dotazovanych (102 osob),
coz je zpusobeno tim, ze velkou Cast respondentd tvorili studenti, ktefi ¢asto nedosahuji
pii svém vydélku prili§ vysokych castek ¢i osoby na materské dovolené. Osoby s piijmem
25001-35000 K¢ se podileji z 23 % (53 osob). Piijmu 15 001-25 000 K¢ dosahuje
46 dotazanych z celkového poctu respondenti. Dalsi skupinou v pofadi jsou osoby
disponujici ptijmem 35 001-45 000 K¢ a je jich celkem 37. Celkem 11 dotazovanych (4 %)
lze zafadit do kategorie s mési¢nim CcCistym piijmem 45 001-55 000 K¢ Nejvyssiho
meésicniho pfijmu dosahuji pouze 4 respondenti, jedna se o 2 % z celkového vzorku a jejich

pfijem je 55 001 K¢ a vice.
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Tabulka 2 - Kraje, kde respondenti Ziji

kraj absolutni Cetnost relativni Cetnost

Stredocesky kraj 84 33,2%
Hlavni mésto Praha 43 17 %

Moravskoslezsky kraj 22 8,7%
Jihomoravsky kraj 16 6,32 %
Ustecky kraj 12 4,74 %
Kralovehradecky kraj 11 4,35 %
Jihocesky kraj 11 4,35 %
Liberecky kraj 11 4,35 %
Plzernisky kraj 10 3,95 %
Karlovarsky kraj 9 3,56 %
Olomoucky kraj 8 3,16 %
Pardubicky kraj 6 2,37 %
Vysoc€ina 6 2,37 %
Zlinsky kraj 4 1,58 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Nejpocetnéjsim krajem, ve kterém Zije 84 respondentu, je jednoznacné Stiedocesky.
Poté nasleduje Hlavni mésto Praha se 43 osobami. Pfic¢inou tohoto rozlozeni je fakt,
Jesetyto dva kraje fadi mezi dva nejpoletngjdi vramci Ceské republiky.
V Moravskoslezském kraji zije 22 dotazovanych. Celkem 16 respondenti Zije
v Jihomoravském kraji a v Usteckém pak 12. Stejnym poétem osob (11) se vyznacuji hned
3 kraje a to Kralovehradecky, JihoCesky a Liberecky. Za nimi nésleduje s 10 dotazovanymi
Plzensky kraj. V Karlovarském kraji zije 9 respondenti a v Olomouckém kraji

8 respondentti. Pardubicky kraj ma spolu s Vysocinou po 6 dotazovanych. Nejméné
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respondenti zije ve Zlinském kraji. Struktura sledovaného vzorku by se dala oznacit

za relativné vyvazenou.

4.1.2 Spotrebiteli preferovana Kkritéria pri nakupu odévu

V nasledujici subkapitole je srovnani preferovanych kritérii z pohledu spotiebitela
pii nakupu odévi. Porovnani je zalozeno na sledovani charakteristickych znakt, kterymi
jsou pohlavi a vék. Pro porovnavani slouzi statistické veli¢iny prumér a rozptyl. Otazka
zaméfena na preferovana kritéria nabizela respondentim odpovédét pomoci predem
stanovené Skaly na vybrana kritéria. Na zvolené Skale byl hodnoté 1 pfidélen rozhodujici
vliv, hodnoté 2 dulezity vliv, hodnoté 3 nedulezity, hodnota 4 absolutné nepodstatny vliv
a hodnota 5 znacila, ze dané kritérium nehraje roli. Coz znamena, ze ¢im vyS§Sich hodnot
dané kritérium dosahlo, tim bylo pro respondenty méné rozhodujicim faktorem

pii rozhodovacim postupu béhem nakupniho procesu.

Tabulka 3- Porovnani preferovanych kritérii podle pohlavi

Kritérium . prumér _ . rozptyl _

Zeny | muzi zeny muzi
cena 1,842 1,877 0,429 0,774
sleva 2,439 2298 0,93 1,192
vzhled 1,311 1,544 0,51 0,774
material (sloZeni) 1,954 1,895 0,789 0,866
zemé puvodu 3,224 3,404 1,388 1,609
kvalita 1,898 1,807 0,694 0,928
znacka 3,541 3,123 1,616 1,932
dostupnost 2,291 2,439 1,135 1,544
doporuceni 2,878 2,439 1,352 1,474
predchozi zkuSenost 2,02 1,789 0,989 0,552
moznost vraceni/reklamace | 2291 2316 1,145 1,128

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

V tabulce €. 3 je mozné sledovat intenzitu preferenci jednotlivych kritérii v zavislosti
na pohlavi. Pro Zeny je (z hlediska vybranych kritérii) jednoznacné nejdilezitéj§im kritériem
vzhled, u kterého pfiradilo 153 dotazovanych hodnotu 1, tedy rozhoduyjici vliv na nakup
odévu. V poradi druhym nejdialezit€j§im kritériem byla cena, avSak tam byla nejCastéjsi
odpovédi hodnota 2 a to ve 119 pripadech. Kvalita téz hraje velkou roli pfi rozhodovacim
procesu a celkem 93 respondentek ji oznacilo jako dulezity faktor, tedy ji prifadilo hodnotu

2. Naopak nejmén¢ dialezitymi faktory pfi nakupu odévi se zenam jevi zemé pavodu odévu
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a znaCka. Z pohledu muzu lze sledovat viceméné podobné reakce. Jelikoz se vyzkumu
ucastnilo 196 zen a muzl pouze 57, nelze vysledky vyzkumu zobeciovat, jelikoz je struktura
sledovaného vzorku znacné nevyrovnana.

Druhym sledovanym charakteristickym znakem jsou vékové kategorie, do kterych
byli respondenti zarazeni. Jelikoz byla zjiS§téna v ramci vékovych skupin nevyrovnana
struktura byly nékteré vékové kategorie slouceny. Ke slouceni do§lo za ucelem vhodnéjsiho
porovnani preferovanych kritérii pfi nakupu odévlil z pohledii spotiebitelti. Na zakladé
slouceni vznikly pouze 3 vékové kategorie: do 29 let (159 respondentl), 30-49 let
(48 respondentil) a 50 let a vice (46 respondentll).

Tabulka 4- Porovnani preferovanych kritérii podle vékovych kategorii

prumér rozptyl
kritérium 30-49 50leta 30-49 | S0leta
do 29 let let vice do 29 let let vice

cena 1,843 1,896 1,826 0,535 0,468 0,448
sleva 2,472 2,375 2,217 1,054 0,859 0,866
vzhled 1,321 1,563 1,304 0,545 0,871 0,342
material (sloZeni) 2,013 1,979 1,652 0,742 1,145 0,575
zemé puvodu 3,434 2,896 3,065 1,315 1,635 1,409
kvalita 1,918 1,875 1,739 0,729 0,818 0,715
znacka 3,516 3,417 3,239 1,721 1,868 1,486
dostupnost 2,34 2,458 2,13 1,13 1,623 1,113
doporuceni 2,849 2,854 2,457 1,524 1,25 1,074
predchozi zkuSenost 2,031 1,917 1,804 1,012 0,826 0,549
moznost

vraceni/reklamace 2,365 2,292 2,065 1,238 1,082 0,8

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Tabulka €. 4 zachycuje miru preferenci vybranych kritérii v zavislosti na vékové kategorii.
Pro vSechny sledované vékové kategorie predstavuje nejdalezitéjsi kritérium vzhled odévu.
Za rozhodujici povazuji spotiebitelé cenu odé€vu a ani tam nebyly detekovany rozdily.
Co se tycCe kvality odévu, tak respondentim spadajici do kategorie 50 let a vice na ni zalezi
vice nez dotazovanym do 29 let. Za nejmén¢ dulezité kritérium byla zvolena znacka odévu
u vSech tfi vékovych skupin. Dal§im nedulezitym kritériem byla pro vSechny vékové
kategorie zemé puvodu odévu. V tomto piipadé se ale liSila preference osob 30-49 let
ado 29 let. Pric¢inou muZze byt, ze dotazovani ve véku do 29 let vice vyhledavaji informace

a veédi, ze zalezi spiSe na znacce a jejim vnitinim predpisim ve vztahu k zaméstnancim
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nezna tom, ze zemé& puvodu potencialné znaCi nevhodné pracovni podminky
pro zaméstnance. OdliSnosti v preferencich sledovanych vékovych skupin respondentd
lze zaznamenat taktéz ve vnimani materidlu, ze kterého je odév vyroben. Dotazovani
do 29 let v porovnani s osobami, kterym je 50 /et a vice nepiikladaji materialu piiliSnou
dilezitost. Patrné je to zpusobeno tim, ze v minulosti nebyl tak Siroky vybér v ramci
materiald, a proto vyssi vékova kategorie vyhledava ovérené materialy (které zna) a nechce
zkouset nic nového. Zatimco lidé do 29 Jet se piiliS nebrani zkouSet nové materialy.
U ostatnich kritérii byla zaznamenana nevyznamna odliSnost miry preference mezi

jednotlivymi vékovymi kategoriemi.

4.2 Ovérovani hypotéz nakupovani etickych odévu

V ramci této podkapitoly budou ovéfovany predem stanovené hypotézy tykajici
se nakupovani etickych (a udrzitelnych odévl). Vyzkumné hypotézy byly stanoveny celkem
3. Hypotézy ovéfuji zavislost nakupovani etickych odévi a vybranych znaka, kterymi jsou
veék, vySe Cistého osobniho pfijmu a dosazené vzdélani. Pro testovani téchto hypotéz

byl zvolen Chi-kvadrat test nezavislosti (Pearsonav test) na hladiné vyznamnosti 5 %.
1. hypotéza — sledovani zavislosti nakupovani etickych odévii na véku
Ho1: Nakupovani etickych odévii nezavisi na véku.

Ha1: Nakupovani etickych odévl zavisi na véku.

Tabulka 5- 1. hypotéza - skutecné cetmosti (pred sloucenim)

vek nakupovani etickych odévu celkem
ano ne

do 18 let 5 6 11
19-29 56 92 148
30-39 11 14 25
40-49 11 12 23
50-59 11 15 26
60-64 2 7 9
65 let a vice 2 9 11
celkem 98 155 253

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Tabulka €. 5 zobrazuje skutecné Cetnosti zavislosti dvou sledovanych znaki, kterymi
je veék respondenta a to, zda nakupuje (¢i nenakupuje) etické odévy. Lze ocekavat,

ze vysledek provedeného testu potvrdi zavislost téchto dvou znaka.

Tabulka 6 - 1. hypotéza- skutecné Cetnosti (po slouceni)

vek nakupovani etickych odéva celkem
ano ne

do 18 let 5 6 11
19-29 56 92 148
30-39 11 14 25
40-49 11 12 23
50-59 11 15 26
60 let a vice 4 16 20
celkem 98 155 253

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Na zaklade vypoctu ocekavanych Cetnosti pomoci hodnot z tabulky €. 6 bylo nutné
sloucit dvé veékové kategorie, aby byly splnény podminky pouziti Chi-kvadrat testu.
S pouzitim predeslych hodnot vychéazelo vice jak 20 % oc¢ekavanych Cetnosti mens§ich nez 5.

Pro slouceni byly vybrany ke slouceni vékové kategorie 50-59 let a 60 let a vice.

Tabulka 7 - 1. hypotéza - ocekavané cetnosti

vek nakupovani etickych odévu celkem
ano ne

do 18 let 426 6,74 11
19-29 57,33 90,67 148
30-39 9,68 15,32 25
40-49 8,91 14,09 23
50-59 10,07 15,93 26
60 let a vice 7,75 12,25 20
celkem 98 155 253

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
Po slouceni vySe zminénych vékovych kategorii byly opét propocitany ocekavané

Cetnosti (viz tabulka €. 7) a nasledné doslo ke zji§téni, Ze jsou splnény vSechny podminky

pro pouziti Chi-kvadrat testu.
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Pomoci funkce CHISQ.TEST byla na zakladé kontingen¢ni tabulky ocekavanych
Cetnosti vypoctena p-hodnota rovnajici se 0,4865. Vysledna p-hodnota se porovnava
s hladinou vyznamnosti o, ktera byla stanovena hodnotou 0,05. Z davodu vyssi p-hodnoty

v porovnani s a se nulova hypotéza nezamita a plati tedy, Ze nakupovani etickych odévu

nezavisi na veéku respondentd s pravdépodobnosti 95 %. Ocekavany piedpoklad

se nepotvrdil. Nicméné vysledek muze byt zkreslen tim, ze kvantitativniho vyzkumu

se ucastnila z nadpolovicni ¢asti vékova skupina 19-29 let.

prijmu
Ho2: Nakupovani etickych odévti nezavisi na vysi piijmu.

Haz: Nakupovani etickych odéva zavisi na vysi piijmu.

Tabulka 8 - 2. hypotéza - skutecné Cetnosti (pred sloucenim)

éistyvlrrolésiéni nakupovani etickych odévu celkem
prijem ano ne

0-15 000 K¢ 33 69 102
15001-25000 K¢ 15 31 46
25001-35000 K¢ 25 28 53
35001-45000 K¢ 16 21 37
45001-55000 K¢ 6 5 11
55001 K¢ a vice 3 1 4
celkem 98 155 253

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Vtabulce ¢. 8 jsou zapsany skutecné cetnosti, které byly ziskany pomoci
kvantitativniho vyzkumu sledujici, zda respondenti zafazeni do jednotlivych piijmovych
skupin nakupuji (¢i nenakupuji) etické odévy. Da se predpokladat, ze vysledek by mohl
potvrdit zavislost mezi Cistym mési¢nim piijmem a nakupovani etickych odévi. Konkrétné

je vysloven predpoklad, ze osoby s vy§si mési¢nim piijmem nakupuji etické odévy vice.
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Tabulka 9 - 2. hypotéza - skutecné cetnosti (po slouceni)

éistyvlrrolésiéni nakupovani etickych odévu celkem
prijem ano ne

0-15 000 K¢ 33 69 102
15001-25000 K¢ 15 31 46
25001-35000 K¢ 25 28 53
35001-45000 K¢ 16 21 37
45001 K¢ a vice 9 6 15
celkem 98 155 253

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Jelikoz bylo na zakladé prepoctu puvodnich skutecny Cetnosti (viz tabulka ¢. 8)
zjisténo, ze hodnoty jsou u vice nez 20 % z nich mensi nez 5, bylo nezbytné sloucit posledni
dvé ptijmové kategorie, aby byly splnény predpoklady pouziti Chi-kvadrat testu. Vysledné

skutecné hodnoty po slouceni jsou zaneseny v tabulce €. 9.

Tabulka 10 - 2. hypotéza - ocekdavané cetmosti

élst}"vlrl.lésiéni nakupovani etickych odévi celkem
prijem ano ne

0-15 000 K¢ 39,51 62,49 102
15001-25000 K¢ 17,82 28,18 46
25001-35000 K¢ 20,53 32,47 53
35001-45000 K¢ 14,33 22,67 37
45001 K¢ a vice 5,81 9,19 15
celkem 98 155 253

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Po slouceni pfijmovych skupin 45 001-55 000 K& s 55001 K¢ a vice byly opét
vypocteny ofekavané Cetnosti, které zobrazuje tabulka ¢. 10. V tomto piipadé€ jiz byly
splnény oba ptedpoklady pouziti vybraného testu.

Prostfednictvim funkce CHISQ.TEST byla pomoci kontingenéni tabulky
ocekavanych Cetnosti vypoctena p-hodnota rovnajici se 0,1236. Hladina vyznamnosti (o),
ktera se porovnava s vyslednou p-hodnotu, byla stanovena 0,05. Jelikoz je p-hodnota vyssi

nez a, tak se na hladin€ vyznamnosti 0,05 nezamita nulova hypotéza. Nakupovani etickych

odévu nezavisi na vysi Cistého mésiéniho piijmu s pravdépodobnosti 95 %. To znamena,

ze se vysloveny predpoklad nesplnil. Vysvétlit je mozné tento vysledek pravdépodobné tim,
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ze 1 1idé, ktefi dosahuji nizSich ptijmu radéji nakoupi méné odévu, ale piednost pro né bude

mit kvalita, kterou mize reflektovat prave vyssi cena.
3. hypotéza — sledovani zavislosti nakupovani etickych odévi na dosazeném vzdélani
Hos: Nakupovani etickych odévii nezavisi na dosazeném vzdélani.

Has: Nakupovani etickych odévl zavisi na dosazeném vzdélani.

Tabulka 11 - 3. hypotéza - skutecné cetnosti (pred slouceni)

dosazené vzdélani nakupovani etickych odévii celkem
ano ne
zakladni 3 4 7
vyucen(a) s maturitou 0 7 7
vyucen(a) bez maturity 1 6 7
stitedoskolské s maturitou 38 62 100
sttedoskolské bez maturity 4 2 6
vy$si odborné vzdélani (VOS) 8 7 15
vysokoSkolské 44 67 111
celkem 98 155 253

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
Skutecné Cetnosti sledovanych znakt, kterymi jsou nakupovani etickych odévu
anejvySSi dosazené vzdélani respondentl, zachycuje tabulka ¢. 11. Lze se domnivat,

ze respondenti s vy$Sim dosazenym vzdélanim budou nakupovat spise etické odévy.

Tabulka 12 - 3. hypotéza - skutecné cetnosti (po slouceni)

nakupovani etickych
dosazené vzdélani odévu celkem
ano ne
zakladni, vyuceni 4 17 21
stfedoSkolské 42 64 106
vy$si odborné vzdélani (VOS) 8 7 15
vysokoSkolské 44 67 111
celkem 98 155 253

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Na zakladé vypoctu oCekavanych Cetnosti bylo opét nezbytné (jako u predchozim
dvou hypotéz) sloucit vice kategorii, aby byly splnény podminky pro aplikovani Chi-kvadrat

testu. AvSak vtomto pfipadé bylo slouCeni provedeno dvakrat (viz tabulka & 12).
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Z puvodnich sedmi kategorii nejvys$siho dosazeného vzdélani byly vytvoteny pouze Ctyfi
nové kategorie. Prvni skupinu pfedstavuji osoby se zakladnim vzdélanim a vyuceni, druha
skupina je zastoupena jedinci se stfedoSkolskym vzdélanim, tfeti skupinu tvorti lidé s vyssi
odbornym vzdélanim a ctvrtou skupinou jsou vysokoskolsky vzde€lani respondenti.

Ocekavané Cetnosti jsou zachyceny v tabulce €. 13.

Tabulka 13 - 3. hypotéza - ocekdavané cetmosti

nakupovani etickych
dosazené vzdélani odévii celkem
ano ne
zakladni, vyuCeni 8,13 12,87 21
stredoskolské 41,06 64,94 106
vy$si odborné vzdélani (VOS) 581 9,19 15
vysokoskolské 43,00 68,00 111
celkem 98 155 253

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Pomoci funkce CHISQ.TEST byla na zakladé kontingencni tabulky ocekéavanych
Cetnosti vypoctena p-hodnota rovnajici se 0,1831. P-hodnota dosahuje vyssi hodnoty
nez 0,05. Proto se nezamita nulova hypotéza na hladin€ vyznamnosti a=0,05. Neexistuje

statisticky vyznamna zavislost mezi nejvy$§im dosazenym vzdélanim respondent

a nakupovanim etickych odévli. Ani u této hypotézy nebyl potvrzen piedpoklad,

ze respondenti s vy$§im dosazenym vzdélanim nakupuji etické odévy vice. Divod by mohl
byt patrné v zivotnim stylu dotazovanych, ktery nema velky vliv na dosazené vzdélani,
ale zalezi na hodnotovém zebiicku jedince. Vysledek muze byt zkreslen i tim, Ze osoby
se stfedoskolskym vzdélanim s maturitou a vysokoskolsky vzdélanych tvoii dominantni cast
respondentil a ostatni skupiny zdaleka nedosahuji takovych cCetnosti, a proto musely

byt slouceny.
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4.3 Nakupovani etickych odévu

Podkapitola shrnuje vysledky ziskané pomoci kvalitativniho vyzkumu, ktery probehl
na zaklad€ polostrukturovanych rozhovort s vybranymi vékovymi skupinami a zaméfuje
se na divody pro¢ nakupovat ¢i nenakupovat etické odévy. Snazi se téz odpovédét na otazku,
co by samotny nakup zjednodusilo.

Kvalitativniho vyzkumu se zac¢astnilo 30 osob. V tomto vyzkumu opét figurovalo
vice zen, kterych bylo celkem 19, coz je zapfic¢inéno vyS$§im zajmem o nakupy (nejen)
etickych odévi. Rozdéleni dle véku bylo do 7 skupin. V tabulce ¢. 14 je znazornén pocet

zacastnénych osob v relativnim a absolutnim vyjadreni.

Tabulka 14- Pohlavi a vék respondentii kvalitativniho vyzkumu

relativni vyjadreni | absolutni vyjadieni
pohlavi muz 36,6 % 11
zena 63,4 % 19
vék do 18 let 13,3% 4
19-29 let 20 % 6
30-39 let 20 % 6
40-49 let 16,7 % 5
50-59 let 13,3 % 4
60-64 let 10 % 3
65 let a vice 6,7 % 2

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Etické a udrzitelné odévy

Vétsina respondentti méla alesponi piibliznou predstavu o tom, co znamena pojem
eticky odév. Nicméné nedokazala vysvétlit rozdil mezi etickym odévem a odévem
udrzitelnym. Dominantni ¢ast respondentt ze sledovaného vzorku dokazala vysvétlit pojem
udrzitelny odév a rozuméla, ze u néj je kladen diraz na ohleduplnost a Setrnost vuci
zivotnimu prostredi. AvSak u charakterizovani etického odévu nedochéazelo k nalezeni
presné definice, ptipadné nebyl pojem vibec vysvétlen. Tedy nebyl identifikovan socialni

presah v porovnani s udrzitelnymi odévy.
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Nakup etickych odévu

Nadpolovi¢ni ¢ast oslovenych osob (56,6 %) etické odévy nenakupuje. Dotazovani,
ktefi etické odévy nakupuji, ke svym nakupim vyuzivaji predevsim internetové obchody,
jelikoz uz maji predchozi zkuSenost a také znaji vhodnou velikost odévu u daného vyrobce.
Duvod je prosty, jedna se o usetfeni ¢asu a nabizené pohodli, které ptinasi nakup z domova,
respektive odkudkoli a hlavné kdykoli. Tato forma nakupu se 1 vlivem pandemie covid-19
jesté vice rozsifila a lidé si na ni vice zvykli. Nékolik respondentl zminilo, ze etické odévy
nakupuje, jelikoz vnimaji v§e kolem nich jako trend. Kamenné obchody jsou téz vyuzivanym
prostiedkem k uskute¢néni nakupu etickych ¢i udrzitelnych odévt, a to hlavné takové,
ve kterych je mozné nalézt vice vyrobcl a vice druhti odéva. Dalsi moznosti, kde 1ze etické
a udrzitelné odévy nakoupit predstavuji nejruznéjsi trhy, které byvaji spojovany i s nabidkou
lokalnich produkt, nejcastéji pak potravin ¢i keramickych vyrobku, pfipadné second hand.
Posledni uvedenou moznosti je zakoupeni v ramci akci jako je napfiklad Dyzajn market.
Na takové akci je mozné se obvykle setkat i se samotnymi vyrobci obleceni a je mozné ziskat
veskeré informace ohledné celého vyrobniho procesu daného odévniho vyrobku.
Jako konkrétni znacky a spoleCnosti zminili respondenti: Tchibo, Lidl, Nila, Zalando,
Reserved, Lindex, Kinoko, ¢esti navrhati (Nikola Zezulova, U.look, Anna Janska, Monika
Horka), Aura, Faber, BioSatnik, AboutYou Astré people, Hejtrclothing, Lorii, Takko
fashion, Nilmore, Decathlon, EtikButik, Kuraz, Woox, Klimatex, Atomrat, Minile, Happy
Nature, ALPINE PRO, ChooseGreen, Masch be original, Buga, EM Fashion, Pleas,
BYVERU, MissBone, Fler, COPE, Tree factory, Zdravetricko.cz, Thought, H&M, Teabag,
Czech Labels, Marks & Spencer, Hank, Zara, C&A a Draps. Problém je, ze ne vSechny
zminéné znacky a spole¢nosti nabizeji etické odévy, coz vyplyva znedostateCné

informovanosti a rozeznani terminologie v této oblasti modniho primyslu.

Vyhody nakupovani etickych odévu

Vsichni respondenti bez ohledu na to, zda nakupuji nebo nenakupuji etické
(¢i udrzitelné odévy) se shodli, ze hlavni vyhodou etickych odévii je ohleduplnost a Setrnost
k ptirodé. Dal§i vyhodu spatiuji v kvalité¢ vyrobku, ktery vydrzi del§i dobu nez odévy
vyprodukované masovou vyrobou a také si respondenti diky tomu nemusi kupovat odévy
tak Casto. Téz jsou za vyhodu povazovany pfijatelné pracovni podminky pro zaméstnance,

a to nejen fadné ohodnoceni jejich prace, ale i dodrzovani lidskych prav. Poté respondenti
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uvedli, Ze radi podpofi lokalni tviirce a podniky. Ocenéna byla i Casta nadCasovost etickych
(i udrzitelnych) odéva a ignorace kratkodobych moédnich trendi. Dotazovani t€z zminili,
ze nakupem etického odévu ziskaji mimo jiného 1 dobry pocit, Ze konaji néco pro ostatni.
V neposledni fad€ 1ze mezi vyhody zafadit i snizeni uhlikové stopy. Dale bylo zminéno,
ze u etickych odévi je znam jejich ptvod, a 1ze tak pfimo podpofit toho, kdo je vyrabél.
Jelikoz se nejednd o masovou vyrobu jako je to v pfipadé tzv. fast fashion,
tak spotfebitelé oceni i jistou unikatnost etickych odévi, jelikoz existuje jen omezené
mnozstvi danych vyrobkd. I tim se ma moznost jedinec vyjadrit a vyhranit vici spolecnosti.

Dava tim najevo své postoje a muze tak dochazet k procesu individualizace.

Nevyhody nakupovani etickych odévu

Jako nejc¢ast€jsi nevyhodu respondenti oznacili vyrazné€ vyssi Castku, kterou je nutné
vynalozit na nakup etického odévu. Poté byla jako nevyhoda zminéna nizka dostupnost
prodejen, které etické odévy nabizeji. VétSiné respondenti se zda, ze je okolo nich
nedostatek informaci tykajici se tematicky etickych odévu. Jelikoz ne v§ichni dotazovani
méli velké povédomi o této problematice, nedokazali se k nékterym otazkam (napftiklad
k cené) zcela vyjadrit. Nékterym z dotazovanych se etické odévy nejevi jako duveéryhodné,

avSak nezminiovali konkrétni vyrobce ¢i spolecnosti, ale koncept jako takovy.

Kritéria, ktera spotiebitelé preferuji pri nakupu odévu

Nejvice preferovanym kritériem pii nakupu odévi je viceméné pro vSechny
respondenty vzhled odévu a pohodlnost. Stejné tak je pro dotazované podstatna kvalita
a samotné zpracovani odévu. Vétsina oslovenych osob si je védoma, ze kvalita je ovlivnéna
materialem, ktery byl na odév pouzit, tudiz 1 sloZeni a pouzity material hraji roli pfi vybéru.
Vyznamna je pro vétSinu dotazovanych i cena odévu. S cenou souvisi i vSemozna
zvyhodnéni a slevy a ty nemaji rozhodujici vliv, ale dilezitou roli pro respondenty
predstavuji. Znacka odévu uz neni zdaleka tak dilezitym kritériem jako kdysi, lidé zacinaji
zebticek svych kritérii pfehodnocovat. Moznost vraceni a reklamace predstavuji
také dulezita mefitka pfi nakupu odévi. Pomémé neduilezitym faktorem se ukazuje
doporuceni, které nejCastéji prichazi ze stran pratel ¢i rodiny. Reklamu na dany odév
¢i znacku (a vyrobcee) lze zaradit k mén€ vyznamnym kritériim.

Zejména respondenti ve véku nad 40 let preferuji, kdyz si mohou odév, ktery chtéji,

predem vyzkouset a prohlédnout si ho pfed samotnym zakoupenim. Dale je pro né dilezita
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1 predchozi zkusenost s danym vyrobcem/znackou. Oproti tomu mladsi vékové skupiny toto
kritérium tolik nezohlediiuji a nakupovani odévi pomoci e-shopu jim necini zadny problém,
a to 1 pres to ze se znackou/vyrobcem nemaji zadnou predchozi zkuSenost. S tim souvisi
i dostupnost prodejen pozadovanych kusi odévi a téz i dostupnost samotnych odévu
v prodejnach. Nicméné respondenti nemaji piilis velky problém na pozadovany kus cekat,
pokud je mozné ho objednat. Jako relativné nedilezité kritérium bylo stejné

jako u kvantitativniho vyzkumu zemé ptivodu odévu.

Zjednoduseni nakupu

Dominantni ¢ast respondenti majici zakladni povédomi o tematice tykajici se etickych
odévu znala alespori jeden certifikat, ktery oznacuje udrzitelny odév, avSak ne vSichni znali
néjaké oznaceni odévu etického. Dlivod je ten, Ze ne vSichni vnimali pfed uskutecnénim
tohoto vyzkumu rozdil mezi t€émito dvéma pojmy. Nicméné se objevili i jedinci, ktefi neznali
zadny z certifikatd. Pritom pokud by respondenti méli zakladni povédomi o textilnich

certifikatech etickych odév, cely nakupni a rozhodovaci proces by se vyrazné zjednodusil.
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5 Vysledky a diskuse

Kapitola zahrnuje shrnuti vysledka, které poskytl kvantitativni vyzkum prostfednictvim
dotazniku a kvalitativniho vyzkumu provedeného pomoci polostrukturovanych rozhovora.
Soucasti je nasledné diskuse, vramci které budou vysledky vyzkumu komparovany

s vysledky zahrani¢nich studii a bude vysloven smér mozného vyvoje.

5.1 Shrnuti vysledku kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu

V této Casti prace budou shrnuty vysledky ziskané kvalitativnim a kvantitativnim

vyzkumem.

Hlavni zjisténi kvantitativniho vyzkumu

V této Casti prace budou shrnuta hlavni zji§téni, ktera vyplynula z kvantitativniho
vyzkumu. Néstrojem kvantitativniho vyzkumu byl dotaznik a na zakladé dat ziskanych
pomoci dotazniku byly shromazdény zakladni tidaje tykajici se nakupovani etickych odévu
a chovani zakaznika pfi realizaci nakupu. Poté probéhlo testovani statistickych hypotéz,
které byly stanoveny pfedem. Dotaznik vyplnilo 253 respondentt.

Prizkumu se ucastnily prevazné zeny, které tvorily 77 % dotazovanych. Davodu
muze byt nékolik, jednim z nich bude patrné€ zajem o téma odévu, ktery bude nepochybneé
veétsi prave u zen. Dale naptiklad ochota podilet se na podobnych vyzkumech. Vékova
skladba nevykazovala rovnomérmé rozlozeni a zcela jednoznacné pievazovali respondenti
ve veku 19-29 let. Pficinou bude sdileni a Sifeni dotazniku, které probihalo zejména
prostiednictvim socialnich siti skrze rizné skupiny, které jsou z dominantni Casti tvorené
pravé touto v€kovou skupinou. Stim souvisi 1 fakt, ze respondenti byli prevazné
z tad studentd a jednalo se o osoby s vysokoskolskym vzdélanim. Tomu odpovida i vyse
osobniho mési¢niho piijmu, kterd je u 40 % dotazovanych do 15 000 K¢. Co se tyce kraje,
ve kterém respondenti ziji, tak nejcCastéjSim je StfedoCesky kraj. StredoCesky kraj
je nejlidnat&jsim krajem Ceské republiky, ¢imz se tento vysledek vysvétluje.

Tematika etickych odévu je pro vétsinu respondentil znama a informace o etickém
nakupovani ziskéavaji z internetu a od pratel a rodiny. Jako vyznamny zdroj informaci byly
téz uvedeny noviny a casopisy. Nicméné co se tyCe rozeznani rozdilu mezi etickym
a udrzitelnym odévem, zde jednoznacné respondenti bud” nedokazali posoudit, nebo

odlisnost nevedeli. Tento fakt tedy dokazuje, Ze respondenti o tematice etickych odévu
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nevedi tolik (kolik si mysli) a v otazce zaméfené praveé na znalost této tematiky spise
odpovidali v souvislosti s udrzitelnymi odévy. Vice jak polovina (56 %) dotazovanych etické
odévy nenakupuje. Ostatnich 44 % respondentd nakupuje etické odévy predevs§im
v kamennych obchodech nebo prostiednictvim e-shopt. Nejcastéjsim divodem nakupovani
etickych odévi je kvalita, Setrnost a ohleduplnost k piirodé. Necelych 85 % osob
ze sledovaného vzorku zna alesponi 1 textilni certifikat (udrzitelnych i etickych odévu).
Cenu etickych odévii 39 % (98 osob) respondenti nedokaze posoudit a pro 32 % (80 osob)
je prili§ vysoka. Odévy obecné (nejen ty udrzitelné a etické) nakupuje téméf polovina
dotazovanych nekolikrat do roka. Zajimavé je, ze 30 % osob nakupuje odévy nepravidelng,
nebo nedokazou frekvenci nakupovani specifikovat. Divody pro nenakupovani etickych
odévu jsou predevSim reprezentovany pfili§ vysokou cenou a nedostatkem informaci.
Vyzkum ukazal, Ze objem nakupu etickych odévu by zvysila nizsi cena téchto odéva, vice
informaci o tematice, dostupnost prodejen nabizejici etické odévy souvisejici 1 s §irsi
nabidkou a divéryhodnost.

Podle odpovédi je =zhlediska preferovanych kritérii (z vybrané nabidky)
pfi nakupovani odévli jednoznacné nejdulezitéj§im kritériem vzhled odévu, ktery
predstavuje pro 188 respondentd rozhoduji faktor. Poté co do Cetnosti nasleduje kvalita
odévu, kterou oznacilo 114 respondentd jako dulezité kritérium a 92 dotazovanych
jako faktor s rozhodujicim vlivem. Tieti nejdilezitéjsi kritérium piedstavuje cena odévu.
Naopak nejméné dilezitymi jsou pro respondenty znacka odévu a zemé puvodu odévu.
Znacka odévu pro 77 respondenti (30,4 %) nehraje zadnou roli a stejny pocet ji vnima
jako nedilezitou, absolutné nepodstatna je pro 42 dotazovanych (16,6 %). Zemé ptuvodu
odévu se jevi 89 respondentim (35,2 %) jako nedulezita, pro 38 dotazovanych (15 %)
jako absolutné nepodstatna a 57 osob (22,5 %) ji nepfisuzuje zadnou roli pfi nakupu odévu.

Vyzkum ukézal, ze vysokoskolsky vzdélani lidé, ktefi jsou jiz zaméstnani maji
osobni meésicni Cisty pfijem nejCastéji vrozmezi 25 001-35000 K& (46 %) a 35001-
45 000 K¢ (34 %). Tematika tykajici se etickych odévi pro vétsinu (72 % respondentd
odpovidajici 80 jedinclim) neni cizi, nicmén¢ etické odévy z této skupiny nakupuje pouze
39 %. Vétsina z nich (47 %) dokaze rozeznat eticky odév od udrzitelného.

Po vyfiltrovani ziskanych dat z vyzkumu je mozné ur€it typického nakupujiciho

etickych odévu. Jedna se o zenu, ktera spada do ve€kové kategorie 19-29 let, dosahla

sttedoskolského vzdélani s maturitou a v soucasné dobé je studentkou. Jelikoz studuje,
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tak jeji piijem nedosahuje tak vysokych &astek a mé&siéni &isty piijem je do 15 000 K&. Zije
ve StfedoCeském kraji, nebo v Praze.

Vsechny stanovené statistické hypotézy byly testovany a u vSech nebylo mozné
zamitnout nulovou hypotézu. To znamen4, ze sledované znaky na sebe podle metody Chi-
kvadrat nemély vliv, coz bylo v rozporu s pfedpokladanymi vysledky. Proto bylo soucasti
kvantitativniho vyzkumu vyhodnoceni pouze tfi hypotéz, namisto ptivodnich sedmi. Jelikoz
byla struktura a zastoupeni jednotlivych sledovanych znakt (v€k, pohlavi a vySe osobniho
Cistého pfijmu) nerovnomeérné, ziskané vysledky znac¢né ovlivnily cely vyzkum. Z tohoto
divodu neni mozné zjis§téné vysledky a chovani respondentii zobecnit. Skute¢nost bude
s nejvySsi pravdépodobnosti jina. Je mozné spekulovat, ze realné chovani spotiebitelt
funguje v praxi odlisn€, a ne vSichni jsou tak uvédomélymi zakazniky v porovnani s fakty,

které pfinesl provedeny vyzkum.

Hlavni zjisténi kvalitativniho vyzkumu

Na kvantitativni vyzkum navazoval kvalitativni v podobé polostrukturovanych
rozhovori a vtéto cCasti prace budou shrnuta jeho hlavni zjisténi. Stejné jako
u kvantitativniho vyzkumy byly zjistény zakladni udaje tykajici se nakupovani etickych
odévi a chovani zakaznikl pfi realizaci takového nakupu. Kvalitativniho Setfeni se ucastnilo
30 osob zafazenych do sedmi vékovych kategorii (do 18 let, 19-29 let, 30-39 let, 40-49 let,
50-59 let, 60-64 let, 65 let a vice). Co se tyCe rozdéleni podle pohlavi, tak dotazovanych zen
bylo 19 (63,4 %) a muzd 11 (36,6 %).

Vétsina respondentd méla alespon piibliznou predstavu, co pojem eticky odév
znamena. AvSak obtize pro respondenty predstavovalo vysvétleni rozdilu mezi etickym
a udrzitelnym odévem. Jen mala Cast z nich vysvétlila a popsala socialni presah etickych
odévi.

Nadpolovi¢ni ¢ast respondenti etické odévy nenakupuje. Osloveni, ktefi etické
odévy nakupuji vyuzivaji nejCastéji internetové obchody z divodu uspory ¢asu, pohodli
a diky predchozi zkuSenosti. Nicméné ke svym nakupim vyuzivaji i kamenné obchody.
Nejméné vyuzivanou formu reprezentuji trhy a nejriznéjsi akce jako napiiklad Dyzajn
market. Nejzminovanéj§imi spole¢nostmi, u kterych osloveni nakupuji jsou Lidl, Tchibo,
Zalando a EtikButik. Nicméné otazkou zistava, zda opravdu dotazovani nakupuji etické
odévy, jelikoz predesla otazka tykajici se definice takového odévu jim Cinila problém.

Navic nekteré firmy jsou srozuméné se situaci a nardstajicim zajmem o danou tematiku
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a v nékterych pfipadech tak zneuzivaji nedostatecné informovanosti zakaznikt a mystifikuji
pomoci nekalych praktik.

Ve chvili, kdy meli respondenti jasno, co jsou etické odévy, se vSichni shodli,
ze hlavni vyhodou téchto odévl je ohleduplnost a Setrnost k piirodé ale i lidem, ktefi
se na vyrobnich procesu podileji. S tim souvisi 1 zmifiované snizeni uhlikové stopy. Stejné
tak osloveni konstatovali, ze vyhodou by meéla byt vyssi kvalita odévu. V neposledni fadé
byly zminény pfijatelné pracovni podminky pro zaméstnance. Dalsi vyhoda predstavovala
nadcasovost etickych odévu, ktera souvisi s delsi zivotnosti samotného vyrobku.

Dotazovani oznacili za nejvétsi nevyhodu vyssi cenu oproti odévim, které nelze
oznacit jako etické. Niz§i dostupnost prodejen, kde jsou etické odévy nabizeny, je zdkazniky
vnimana téz jako urcitd nevyhoda. Jelikoz si naptiklad nemohou dany odév vyzkouset
v prodejné. Nekterym oslovenych se cela tematika etickych odévi jevi jako nedivéryhodna.
I proto by vétsina respondentt ocenila rozsifeni povédomi praveé o etickych odévech a byla
by ochotna se tcastnit o riznych akcich, kde se o tematice mluvilo.

Nejdualezit€jsimi kritérii pro spotiebitele nakupujici odévy byly vzhled a to,
jak se v daném odévu citi, tedy jinymi slovy pohodlnost. Neméne¢ dulezitou jei kvalita odévu
a pouzity material. Osloveni zminili, ze dilezitym faktorem pii vybéru a nakupu odévu
jepro né i cena (pfipadné n&jaké cenové zvyhodnéni). Moznost vyzkouSet si odév
pted zakoupenim je téz dilezitou soucasti zejména pro osoby nad 40 let. Pomeérné
dulezitym, avSak ne stézejnim kritériem, se ukazala i moznost vraceni pfipadné moznost
reklamace. Jako relativné nedulezita kritéria se ukazala znacka a doporuceni, ktera mohou
byt ziskavana od rodiny a pratel. Ani reklamu mnoho respondentti neoznacilo za dulezitou.
Zemé puvodu odévu je povazovana prakticky za zcela nepodstatnou informaci.

Vétsina dotazovanych znala alesponn jeden textilni certifikat napomahajici
k identifikaci, zda se jedna o udrzitelny nebo eticky odév. Nicméné prevazovala znalost spise
oznaceni udrzitelnych odévi. Objevili se i osoby, které neznali ani jedno oznaceni, které
by jim nakup etickych odévi zjednodusilo.

Stejné jako tomu bylo u kvantitativniho Setfeni ani tyto vysledky nejsou zcela
objektivni z davodu vys§iho zastoupeni Zen ve vyzkumu, a proto neni mozné vysledky
zobecriovat. Diivodem bude i fakt, ze zeny prokazuji obecné vyssi zajem o vybrané téma,

navic mohou mit vétsi ochotu se podilet na podobnych vyzkumech.
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5.2 Diskuse

Pro ucely diskuse vysledku sjinymi zahrani¢nimi vyzkumy budou vysledky
kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu diplomové prace zobecnény a vztazeny ke vSem
Ceskym spotiebitelim. V zavéru diskuse bude nastinén mozny smér, jakym se bude
problematika ubirat a bude nastinéna prognoza.

U Ceského spotiebitele, dle zjisténych vysledka na zakladé provedeného kvalitativniho
vyzkumu, byla sledovana rostouci tendence zajmu o koncept slow fashion a vnimani jeho
dilezitosti. Tento fakt byl potvrzen i ve studii Aratji a kolektivu (2022), kde bylo zjisténo,
ze mladé zeny si vyrazn€¢ uvédomuji vyhody slow fashion. OvSem dale potvrzuji,
ze pfedevsim milenialové maji v dneSni dobé mnoho moznosti v porovnani s minulosti.
S tim souvisi 1 polska studie publikovana University of Silesia, ktera potvrzuje ze diky
moznostem nabizenych internetem a mobilnich aplikaci je cely nakupni proces (nejen
u odévll) vyrazné usnadnén a tim padem neustale k dispozici (Michalak et al., 2022).
Na zéakladé vyzkumu lze konstatovat, ze zeny v porovnani s muzi vykazuji vyssi ochotu
vynalozit své penézni prostifedky na produkty oznacené jako Fair Trade (Andorfer a Liebe,
2012).

V piipadé zavislosti mezi nakupovanim etickych odévt a vékem spotiebitele nebyla
v kvantitativnim vyzkumu zavislost prokazana. Vliv mezi sledovanymi znaky neprokézali
ani Ambrozova s Castkou (2013), aviak pii podrobnéjsi analyze dochazi k zavéru, Ze mladsi
spottebitelé nakupuji etické produkty Castéji.

Druhym sledovanym znakem sledujici vliv na nakupovani etickych odévi bylo
zvoleno dosazené vzdélani. Ani v tomto pfipade nebyla zjiSténa zavislost mezi vybranymi
znaky. Zatimco Ambrozova a Castka (2013) prokazali ve svém vyzkumu dokonce silny vliv
mezi nakupovanim etickych produkti a vzdélanim. Pfi detailn&jsi analyze dat bylo
prokazano, ze v pripadé muzi je siln€jsi vliv vzdélani a nakupovani etickych produkta
nez u zen.

Nulovou hypotézu tykajici se prokazani vlivu vySe cistého meésicniho pfijmu
na nakupovani etickych vyrobkd nebylo mozné zamitnout. Kvantitativni vyzkum tedy
prokazal nezavislost téchto svou znaki. Obdobné ani vyzkum provedeny Ambrozovou
a Castkou z roku 2013 dosel k zavéru, Ze sledované znaky spolu nesouviseji.

Na zaklade provedeného vyzkumu byla nalezena kritéria, ktera spotiebitelé béhem
nakupu odévi preferuji. Patii k nim dle sestupného fazeni vzhled, kvalita a cena odévu.

Naopak nejméné podstatnymi jsou pro spotiebitele zemé pivodu a znacka odévu. Kurtulus
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a Ertekin (2015) tvrdi, ze dulezity faktor v rozhodovaci procesu spotiebitele predstavuje
image prodejny, kvalita sluzeb a kvalita nabizeného zbozi. Dale pak jsou dilezité prostiedi
a atmosféra prodejny, jelikoz jsou spotiebitelé ovlivnéni svymi predchozimi zkuSenostmi
a zminéné faktory mohou zapficinit opakované nakupy. Xu a Chen (2017) dospéli k zaveéru,
ze je vhodné uvadét slozeni odévu a piipadné i specialni techniky pouzivané pii vyrobnim
procesu. Vysledek, jako u vyzkumu diplomové prace, Xu a Chen (2017) ovéfili pfi zjisténi,
ze podstatnou roli pii rozhodovacim procesu znaci estetika, pohodli a komfort odévu. Déle
byl obdobné identifikovan jako dulezity faktor cena a s ni souvisejici cenova zvyhodnéni.
Podle analyzy zalozené na cilenych skupinovych rozhovorech Blackwella a Hillikera (1978)
bylo zji§téno, ze vyznamnym faktorem pii vybirani odévu jsou aktualni moédni trendy
a impulzivni chovani spotiebitelti. Téz potvrdili vysledky provedeného vyzkumu a oznacili
za podstatné kritérium pohodlnost odévu a s nim souvisejici jeho slozeni a pouzity material.
Vysledky studie provedené Yuanem a Huh (2018) nepotvrdily autorcino zjisténi, ze znacka
predstavuje pro spotiebitele kritérium s nepodstatnym vlivem na nakup odévu. Naopak
zjistili, ze znacka, pozadavky na Gdrzbu, barva a stfih se fadi mezi nejpodstatn€jsi kritéria,
ktera prispivaji k vys§i ochoté vynalozit vyssi finanéni prostfedky, pokud jsou kritéria
v souladu se spotiebitelovym postojem a jeho predstavou.

Royne, Levy a Martine (2011) ve své studii potvrdili, Ze jednou z vyhod vnimané
spotiebiteli je delsi zivotnost etického odévu souvisejici sjeho kvalitou. Téz zjistili,
Ze 1 nadCasovost, ohleduplnost k zivotnimu prostiedi a podpora lokalnich tvirci jsou
vnimany jako vyhody slow fashion. Identické byly 1 zjisténé nevyhody, kam lze zaradit
mensi dostupnost etickych odévii v porovnani s fast fashion a nedostateCnou informovanost
spotiebiteld.

Autorka se domniva, Ze mddni primysl lze oznalit za rozporuplny. Jelikoz
predstavuje prostiedek, jakym se jedinec muze individualizovat, tedy odlisit od ostatnich.
Avsak zaroven plati, ze pomoci mody muze naopak vyjadfit jistou pfislusnost k urcité
skupiné lidi. Nicméné pokud se jedinci budou individualizovat pomoci enviromentalniho
pristupu, tak roste pravdépodobnost celospolecenského prosazeni enviromentalnich
a socialni pozitivnich hodnot. Je vhodné, aby nastal odklon od konzumniho chovani
spotiebiteld a zacal se prosazovat uvédomeélejsi pristup k nakupovani.

Etické a udrzitelné odévy patii ve spoleCnosti k aktualnim tématim. Autorka

se domniva, ze i feSeni globalni krize predstavuje dalsi divod nartstu zajmu o tuto tematiku.
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6 Doporuceni pro spotiebitele za i¢elem nakupu etickych

a udrzitelnych odéviu

V této kapitole budou zminény navrhy doporucCeni pro pofizeni etického, nebo
udrzitelného odévu. Z tohoto divodu je kapitola rozdélena na dvé Casti. Prvni Cast se tyka
doporuceni tykajicich se etickych odévii a druha Cast se zabyva doporuCenimi ohledné
udrzitelnych odévi. Vhodné je zminit autor¢ino vnimani téchto dvou pojmi. Pojem
udrzitelny odév vnima jako takovy produkt, ktery je vyroben (od samotného pocatku
predstavujici 1 vznik materialu) s ohleduplnosti a Setrnosti k zivotnimu prostredi. Zatimco
eticky odév se vyznacuje navic 1 etickym presahem v podobé ohleduplnosti k lidskému
faktoru (zékaz détské prace, spravedlivé pracovni podminky, fadné ohodnoceni
zaméstnancu atd.). V posledni ¢asti kapitoly se vyskytnou upozornéni slouZzici pro ochranu
spotiebiteld pred klamavymi praktikami. Zminény budou i alternativni moznosti pofizeni
odévu (nejen nakup jiz hotového vyrobku). Soucasti doporuceni jsou konkrétni obchody,
kde 1ze etické a udrzitelné odévy najit a zakoupit.

Kvantitativni vyzkum dale prokazal, ze necelych 30 % respondentt (72 osob) neni
obeznameno s pojem tématu etickych odévia. Jelikoz nadpolovic¢ni Cast dotazovanych
nerozeznala rozdil mezi etickym a udrzitelnym odévem, navrhy pro pofizeni téchto odévu
jsou rozdé€leny zvlast’ na potizeni etickych odévi a poté na pofizeni udrzitelnych odévi.
Pouhych 15 % (38 osob) neidentifikovalo zadny z vybranych 11 certifikatd, proto jsou
zminény jako jeden z pomocnych ukazatelt pii pofizovani odévi. Soucasti doporuceni
a navrhu jsou i uvedené piiblizné kalkulace cen vybranych druhti odévt v ramci jednotlivych
zpusobu pofizeni. V neposledni fadé jsou uvedena cenova rozmezi finanéni naroCnosti
etického odévu, udrzitelného odévu a odévu potizeného prostrednictvim second-handu nebo
swapu. Divodem je, Ze téméf polovina respondenti nedokazala posoudit cenovou naro¢nost
etického odévu.

Z kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu vyplynulo, ze typickym zakaznikem

etickych odéva je Zena mezi 19 a 29 lety se stiedoskolskym vzdélanim ukoncenym
maturitou. V soucasné dobé¢ zije ve StfedoCeském kraji nebo v Praze a je studentkou, proto
jeji osobni mésicni Cisty prijem dosahuje nejvyse 15 000 K¢. Doporuceni a navrhy tykajici
se nakupu etickych odévi byly vytvoreny pfedevS§im pro typické zakazniky, ktefi byli
charakterizovani v této Casti prace. Nicméné charakteristika typického zakaznika je znacné

ovlivnéna nevyrovnanou strukturou sledovaného vyberového souboru.
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Zvazeni nezbytnosti nakupu odévu
Vibec prvni myslenka pfed samotnym uvazovanim nad pofizenim nového odévu
by méla patfit zamySlenim, zda danou véc opravdu jedinec potfebuje a nakup nema
nespravny duvod, jelikoZ jsou odévy velmi Casto nakupovany zcela zbyte¢né. Za nespravné
divody nakupu lze oznacit naptiklad:
e rozmar, zahanéni nudy
e cenova zvyhodnéni (vyprodeje, slevy, mnozstevni nabidky, ...)
e Uzkost a stres a s nimi souvisejici utek od problémi, uleva od neptijemnych
pocitu
e spoleCensky tlak, potfeba nékam patfit, identifikace surcitou socialni
skupinou
e lakava reklama a tlak ze strany influencert
e konzumni uvazovani v souvislosti srostouci zivotni urovni, kazda
spoleCenska udalost znamena novy odév

e ztrata/snizeni pocitu finan¢ni ztraty kvuli bezhotovostnim platbam

Zakladem pro udrzitelnéj$i chovani je snizeni osobni spotfeby a zamezeni nadbyte¢nému

a zbyteénému nakupovani.

6.1 Navrhy na pofizovani etickych odévu

Nakup etického odévu
V ptipadé, ze zakaznik vi, ze si chce zakoupit odév, je vhodné, aby pfed samotnym
navstivenim prodejny nebo webovych stranek nejprve zjistil informace o daném

vyrobci/znacce. Je vhodné dbat na par zakladnich ukazatelli, do kterych lze zafadit:

1) Transparentnost
Jestlize znacka/vyrobce postupuje podle pravidel, ktera spliuji veskeré
pozadavky kladené na cely vyrobni proces etického odévu a poskytuje
zaméstnancim adekvatni pracovni podminky stejné jako odpovidajici
finan¢ni ohodnoceni. Je pravdépodobné, ze se tim bude chtit znacka/vyrobce
pochlubit a dané informace budou dohledatelné a snadno dostupné. Je totiz
zadouci se takovym zptisobem odlisit od konkurence. Mezi chténé informace

mohou patfit informace o tom, kde byly odévy vyrobeny, za jakych podminek
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2)

3)

4)

a maji-li textilni certifikat. S tim souvisi 1 zodpovidani dotazl tykajicich
se vyroby odévu.

Textilni certifikaty

Textilni certifikaty predstavuji nejrychlejsi zplsob ovéfeni splnéni
pozadovanych podminek pii vyrobé daného odévu ¢i textilie. Pokud odév
disponuje textilni certifikdtem, znamend to, ze byl vyroben za dodrzeni
striktnich pravidel a ziskani certifikatu bylo opravnéné. Je pomérné slozité
textilni certifikat ziskat a mnoho spoleCnosti a organizaci, které certifikaty
udileji podnikaji nejriznéjsi kontroly, aby vyrobci nepfestavali dodrzovat
podminky souvisejici s danym certifikatem. Z divodu kontrol je pro znacku
velmi nakladné, aby mél finalni produkt certifikat. Pokud ho takovy certifikat
odév nema, tak neni vylouCeno, ze dana znacka nedodrzuje etické
(nebo alespornl) udrzitelné zasady. Mezi textilni certifikaty a znaceni etickych
vyrobku Ize zaradit napiiklad GOTS, EcoVero, Cradle to Cradle, Fair Trade,
Fairtrade Cotton, Fair Wear, Bluesign a PETA. Vice o udrzitelnych a etickych
certifikatech viz Ptiloha 1 a Priloha 2.

Puvodu odévu

Misto pivodu odévu muze piedstavovat pro zakaznika neurcitou informaci.
Ze byl odév vyroben napiiklad v Evropské unii nemusi nutné znamenat,
ze podminky pro zamé&stnance jsou lepsi nez napiiklad v Indii. Kuptikladu
znacka Bagind, ktera vyrabi v Bangladési a Indii, svym zaméstnancim
poskytuje adekvatni platové ohodnoceni. Je tedy vhodné o znacce/vyrobci
dané informace zjistit.

Pii vzdalenéj§im misté vyroby odévu se odeév stava méne ekologickym
z hlediska uhlikové stopy. Proto je vhodné, aby spotiebitel potizoval lokalni
produkty, nebo minimalné takové, které jsou vyrobené v co nejbliz§im misté.
Kvalita materialu a zpracovani

Vénovat pozornost materialu, ze kterého se odév vyrobil je dulezitou soucasti
pti rozhodovacim procesu. Je vhodné vybirat peclivé vyrobce pouzivajici
udrzitelné a recyklované materialy. Oznaceni materialu za , pfirodni“ jesté
neznamend, ze se da oznacit za udrzitelny. Za vhodné ptiklady pfirodniho
materidlu lze oznacit biobavlnu opatifenou certifikatem GOTS, tencel

nebo len. V neposledni fadé muze spotiebitel prohlédnout cely odév
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a vyzkouset, zda $vy drzi pevné a nekrouti se, ¢i zda drzi obleCeni svij tvar,
nikde nelze zfetelné pozorovat nit€ a zda jsou pfipadné komponenty fadné
prisité a nikoliv pfilepené. Pokud je odév urCen détem, je vyhodné nakupovat
tzv. rostouci obleceni, které ditéti vydrzi déle napiiklad diky ohrnovacim
manzetam u rukavi. Odév ma moznost se piizpusobit velikosti rostoucimu

ditéti a tim padem vydrzi o néco déle.

Dal$im moznym zpusobem je nakupovat jiz ovéfené znacky, které udrzitelné
¢i etické odévy nabizeji. Pro usnadnéni vybéru budou néasledné zminény vybrané priklady
znaCek a vyrobct: Happy nature, Pura vida, Anamé, Estampada, Nila.cz, Etikbutik.cz,
Nilmore, Tchibo (n€které produkty), Astré people, Buga, EM Fashion, Tedy's, BY VERU,
Hank, Tree factory, Green butik a Masch be original. Nilmore pfedstavuje prvni skute¢né
cirkularni odévy.

V souvislosti s uhlikovou stopou je vhodné si uvédomit 1 délku cesty, kterou
ke spottebiteli musi novy odév urazit. Proto je vhodné uptednostiiovat lokalni znacky, diky
kterym se podpofi mistni ekonomika a téz spravedlivost vyrobnich a pracovnich podminek.

Dalsi doporuceni souvisi obecné s kvalitou a mnozstvim. I v oblasti odévu plati
pravidlo, ze kvalita prevysuje kvantitu. Ackoli se to nemusi v§em spotiebitelim zdat na prvni
pohled ziejmé, je vyhodnéjsi si za srovnatelny financni obnos porfidit radéji jen nékolik
kvalitnich odévii nez velké mnozstvi levnéjSich, ale méné kvalitnich. Vysoce kvalitni
produkty vydrzi spotiebiteli déle, a navic prospéji planete.

Priblizna cenova rozmezi na nakup vybranych etickych odévii jsou zminéna

v tabulce ¢. 17 na strané 64.

Siti nového odévu

Druhou zminénou moznosti pofizeni etického odévu predstavuje Siti. Vlivem
celosvétové pandemie nemoci Covid-19 se Siti rozsifilo do mnoha domécnosti a stalo
se soucasti kazdodennich Zivoti. Aby bylo splnéno etické hledisko, tak na usiti zcela nového
odévu je tfeba pouzit latku spliiujici pozadované podminky pro eticky textil (naptiklad

je oznacCena certifikatem GOTYS).
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Tabulka 15- Priblizna kalkulace ndkladu za ldtku pro riizné druhy odévii

odév potiebné mnozstvi latky priblizna cena za potirebné

mnozstvi latky

damské Saty 2,3 m 618,7 K¢
triko 1,3 m 3497 K&
damska sukné I m 269 K¢

kalhoty 25m 672,5 K&

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

V tabulce €. 15 jsou 4 ruzné druhy odévu a k nim potiebné mnozstvi latky v metrech
a odpovidajici castka za danou metraz. Cena za metr latky (269 K<) byla zprimérovana
znalezenych cen za uplet s certifikaci GOTS. Certifikace GOTS byla zvolena proto,
Ze je povazovana za nejkomplexnéjsi a nejdivéryhodnéjsi textilni certifikat etickych odévu

v ramci modniho primyslu. Nicméné kompletni kalkulaci neni mozné uvést, jelikoz cena

za latku je pouze jednim z dil¢ich nakladd. Dale zalezi na cenach pouzitych komponenta
nezbytnych k vytvoreni odévu (nit, zip, knoflik a podobné€). Dilezitou ¢ast rozpoctu tvori
1 spotfebovand energie (v pripadé elektrického Siciho stroje) a hlavné vynalozeny
Cas (od samotnych pfiprav po vytvoreni kompletniho odévu). Divod je relativné€ prosty,
kazdy bude potfebovat jinou ¢asovou dotaci, jelikoz se odviji od jedincovych schopnosti
a jeho zrucnosti (¢i predchozich zkusenosti).

Jestlize spotfebitel neovlada schopnost §iti, je mozné oslovit nékoho, kdo danou
¢innost ovlada. Prvni vhodnou volbu pfedstavuje poptani v ramci spotiebitelova okoli.
V piipadé€, ze nikdo v okoli spotiebitele ¢innost neovlada, je mozné pokusit se oslovit ¢leny
prostfednictvim riznych skupin tykajicich se §iti na socialnich siti ¢i webovych strankach.
Alternativu pfedstavuje poptavka u profesionalni svadleny ¢i krej¢iho. Nasledujici tabulka

¢. 16 uvadi priblizna primérna cenova rozmezi za kompletné novy odév usiti na zakazku.
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Tabulka 16- Priblizna kalkulace ndkladit za usiti odévu na zakdzku

druh odévu cenové rozmezi na porizeni odévu na zakazku
triko 500-650 K¢
kalhoty 800-1300 K¢
damska sukné 500-950 K¢
damské Saty 1000-1500 K¢
mikina 800-1200 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Zminéna cenova rozmezi jsou vypocitana na zakladé zpramérovanych hodnot 4 nabidek
od profesionalnich Svadlen. Vysledna cena odévu je znacné ovlivnéna pouzitym materialem,
obtiznosti stfithu a pozadovanym terminem, a proto je kalkulace pouze priblizna. Naklady

téz zahrnuji vynalozenou praci.

6.2 Navrhy na poftizeni udrzitelnych odévu

Siti — upcyklace
Dal§i moznost predstavuje upcyklace, tedy preSiti stavajiciho odévniho vyrobku
¢i vytvoreni zcela jiného z ptuvodniho. Prikladem muze byt usiti ubrusu z lozniho pradla

nebo tfeba presiti ,,starych® kalhot na krat'asy.

Second-hand a swap

Jelikoz zadny odév nevydrzi navéky, je jasné, ze v zivoté kazdého nastane okamzik,
kdy bude nucen poftidit si ,,novy“ produkt. Zvoleni nejSetrné&jsi cesty pofizeni je vyuziti
potizeni takového odévu, ktery ¢ekd na svou druhou Sanci, tedy vyuzit sluzeb second-
handu. Pokud se zakaznikovi myslenka néceho, co uz predtim nékdo vlastnil nelibi, mize
si samoziejmé zakoupit zcela novy odév. Vhodné je vybrat si ale peclivé, kde dany odév
zakoupi a zvolit alesponn CasteCné€ Setrnou cestu vaci planet€ a lidem podilejicim
se na vyrobnim procesu.

Alternativu pofizeni odévu Cekajiciho na druhou Sanci predstavuje vedle second-
handu i swap. Jedna se o moznost nabidnout své jiz nepotiebné a nadbytecné kusy odévi
vyménou za finanéni obnos ¢i vyrobky, které se staly pfebyteCnymi pro nékoho jiného.
Patrné nejznaméjSimi spolecnostmi zabyvajicimi se zprostfedkovanim této sluzby jsou

Vinted a Remix.

64



Tabulka 17- Pribliznd kalkulace nakladhi na porizeni ruznych odévii

eticky (pripadné udrzitelny) second-hand rychla moda
triko 650-890 K¢ 80-120 K¢ 99-770 K¢
kalhoty 990-1590 K¢ 130-150 K¢ 200-1800 K¢
damska sukné 1290-2690 K¢ 90-140 K¢ 199-1500 K¢
damské Saty 700-2300 K¢ 140-260 K¢ 249-3100 K¢
bunda 1990-5400 K¢ 250-340 K¢ 300-3170 K¢
mikina 800-1700 K¢ 160-290 K¢ 249-1200 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Pro urceni konkrétni pfedstavy pribliznych nakladu, které jsou potiebné k zakoupeni
vybranych druht odévu slouzi tabulka ¢. 17. Zachycuje pfiblizné primérné ceny etického
(ptipadné udrzitelného) odévu, odévu ze second-handu a odévu vytvoreného
prostiednictvim proudu fast fashion. Castky jsou piiblizné, jelikoz zale?i na znace
odévu a zda je opatfen puvodni visackou nebo ne. Je ziejmé, ze pofizovaci cena etického
odévu je jednoznacné nejvyssi, a naopak pro odév zakoupeny v second-handu je typicky
charakteristicka nejniz§i Castka. Proto se z pohledu spotfebiteld na prvni pohled jevi
jako optimalni varianta pofizeni odévu vytvoreného pomoci modelu fast fashion, pfipadné
pokud spotiebitel pfijme jiz pouzité produkty, tak nakup odévl prostfednictvim second-
handu. Avsak takovy pfistup se da oznacit za kratkozraky. Sice je pochopitelny v souvislosti
sniz§i cenou 1 pro ty zékazniky, ktefi nedisponuji pfili§ vysokym mési€nim piijmem,
nicméné je mnoho davodi, proc se vyplati pofizovat etické odévy. Jelikoz odév pochazejici
z proudu fast fashion typicky nebere ohledy na zivotni prostfedi ani na osoby ucastnici
se celého vyrobniho procesu. Dale pak zpravidla neni pouzit kvalitni material, ktery souvisi
s daleko nizsi dobou Zzivotnosti odévu a dale také mnohdy nedusledné zpracovani a usiti
vysledného produktu, jelikoz je kladen duraz na kvantitu nikoli kvalitu.

Samoziejmeé zalezi na presném typu, pozadovaném stylu odévu a pouzitém
materialu. V piipadé, Ze se spotiebitel pred samotnym nakupem vénuje prizkumu,
tak je v urcitych ptipadech mozné zakoupit eticky odév, ktery se cenou pfili§ nelisi od odévu
vyprodukovaného modelem fast fashion. Jakmile spotiebitel provede takovy prizkum,
tak se muze opakované vracet kovéfenym a vyzkouSenym znackam/vyrobctim

a vynalozeny €as se mu tak zpétné€ zhodnoti 1 v budoucnu.
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6.3 DalSi upozornéni pro spotiebitele

Je tieba, aby spotrebitel vhodné pouzival slova ,,udrzitelny* a ,eticky“. Tato slova
jsou Casto nespravné uzivana marketingem vybranych znacek a obchodnich spolecnosti.
Proto je tieba rozliSovat ,,zelené kolekce™ nejriznéjsich , klasickych™ znacek. V nékterych
piipadech se muze jednat o tzv. greenwashing, ktery si klade za cil dovést spotiebitele
k nakupu. Nicméné se jedna pouze o mystifikaci spottebitele a klamavou propagaci kolekci,
které s etikou a udrzitelnosti nemaji nic spolecného. Z tohoto divodu je tieba si peclive
vyhledavat informace a kriticky premyslet.

Pro ovéfeni chovani spoleCnosti/znacky viuci planeté, lidem a zvifatim, je vhodné
pouzit naptfiklad webovy vyhledava¢ Good On You (webové stranky:

https://goodonyou.eco/). Jedna se o nezavislé hodnoceni znacéek z hlediska udrzitelnosti

a dalSich méfitek zodpovédnosti. AvSak vyhledat je mozné pouze znamé znacky.
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7 Zavér

Modni primysl prispiva ke znecisténi a nasledné devastaci zivotniho prostiedi znacnou
meérou. Autorka se domniva, Ze je vhodné, aby se téma udrzitelného a etického nakupu odévi
nadale rozsifovalo v povédomi lidi, a to nejen mezi spotrebiteli ale i vyrobci. Néktefi
z oslovenych respondentt diky ucasti na vyzkumu, ktery byl soucasti diplomové prace,
projevili zajem o ziskani vétSiho povédomi v oblasti etického nakupu (nejen) odévu.
S tim souvisi i rozsifené konzumni chovani spottebitelt a stale se zvySujici potieby jedinct.
Takové jednani lze s politovanim oznacit za kratkozraké a je nutné myslet i na budouci
generace. Zmeéna nebo prehodnoceni dosavadnich hodnotovych fetézcu spotiebitelt se jevi
jako efektivni feseni globalni ekologické krize.

Jelikoz odévy a textil tvori nedilnou soucast témér kazdého jedince, je pro né toto téma
aktualni. Tematika zabyvajici se nakupovanim odévi obecné zajima vice Zeny nez muze,
coz bylo potvrzeno kvalitativnim 1 kvantitativnim vyzkumem. V soucasné dob¢ je odévni
trh prehlcen finanéné dostupnymi, le€ méné kvalitnimi odévy. AvSak spotiebitelé by méli
kvalitu upfednostnit pied kvantitou a zit vice v souladu s myslenkami slow fashion.

Hlavni segment zakaznika tvori skupina zen ve véku 19-29. Jedna se studentku, ktera
ma stfedoskolské vzdélani s maturitou a nyni studuje vysokou Skolu. Jeji mésicni osobni
Cisty piijem dosahuje nejvyse 15 000 K. V soucasnosti zije ve StiedoCeském kraji nebo
v Praze. Nicméné charakteristika typického zékaznika je zna¢n€ ovlivnéna nevyrovnanou
strukturou sledovaného vybérového souboru.

Problém béhem zpracovani dat ziskanych pomoci kvalitativniho a kvantitativniho
vyzkumu spocival v obou piipadech v nevyrovnané struktuie respondenti zejména ve dvou
dulezitych znacich, které mély slouzit k podrobnéjsim analyzam. Témito znaky jsou pohlavi
a vekové kategorie. Prokazatelné se obou prizkumu tcastnilo mnohem vice Zen. Pfi¢inou
bude zpusob distribuce dotazniku, ktery slouzil jako nastroj kvantitativniho vyzkumu.
Distribu¢nim kanalem byly socidlni sit€ a na nich vybrané skupiny, které sdruzuji predevsim
studenty a s ohledem na témata zejména zeny. Z tohoto duvodu byly ovéfovany pouze
3 pfedem stanovené hypotézy z puvodnich 7. Nevyrovnané zastoupeni znac¢n€ ovlivnilo
vysledky poskytnuté provedenymi vyzkumy a nelze je generalizovat na Ceské spottebitele.
Z tohoto davodu je mozné spekulovat, ze realné chovani ¢eskych spotiebitelt pii nakupu
odévu timto zpusobem neprobiha a jeho priubéh je odlisny. VSichni spotiebitelé se nechovaji

tak uvédoméle, jak naznacuji vysledky kvantitativniho vyzkumu.
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Z prizkumu vyplyva, ze 71,54 % dotazovanych jiz urcité povédomi o tematice nakupu
etickych odévii ma. AvsSak nadpolovi¢ni Cast osob nerozeznala rozdil mezi etickym
a udrzitelnym odévem, coz dokazuje ze respondentovy znalosti o problematice nejsou
tak rozsahlé, jak se sam domniva. Co se tyCe znalosti vybranych 11 textilnich certifikata,
tak 84,98 % respondentd poznalo alespon jeden z nich. Textilni oznaceni zna¢né usnadiuji
spotiebitelovu orientaci, tudiz je pro né vyhodné certifikace znat. Informace o feSené
tematice respondenti ziskavaji zejména prostiednictvim rodiny a ptatel. Vice jak polovina
dotazovanych nenakupuje etické odévy. Osoby nakupujici etické odévy uptednostiiuji nakup
v kamennych prodejnach.

Dle kvantitativniho vyzkumu spotiebitelé oznacuji za hlavni vyhody pofizovani
etickych odévu jejich kvalitu (s tim souvisejici delsi Zivostnost produktu), ohleduplnost
a Setrnost vaci zivotnimu prostiedi, spravedlivé platové ohodnoceni osob podilejicich
se na vyrobnim procesu a nadCasovost. Cenu etickych odévi nedokaze posoudit
98 respondentt (39 %) a 80 respondenti (32 %) ji povazuje za pfili§ vysokou. Nevyhody
etickych odéva spotiebitelé spatiuji v jejich cené a nedostatku potiebnych informaci.
Nicméné cena etickych vyrobk nemusi byt nutné finan¢né naro¢n€jsi v porovnani s odévy
pochézejicimi z proudu rychlé mody, coz bylo demonstrovano v podkapitole 6.2, ve které
mimo jiné doslo k porovnani cen riznych druhli odévii s riznym pivodem. Presto je nutné
zminit, ze vzdy vyrazné zalezi na konkrétnim materialu, zptisobu zpracovani a predstavach
zakaznika. S tim souvisi i vybér zpusobu pofizeni daného odévu.

Na zékladé kvalitativniho vyzkumu bylo zjisténo, ze spottebitelé by uvitali moznost
vyzkouset si odév pred jeho samotnym zakoupenim, jelikoz vétSina z nich nakupuje odévy
prostiednictvim e-shopt z divodu uspory Casu a pohodlnosti provedeni internetového
nakupu odkudkoli a kdykoli.

Vyzkum ukazal, ze zvySeni objemu nakupu etickych odévi by se dosahlo zejména
snizenim ceny takovych odévi. Mezi dalsi faktory majici vliv jsou informace tykajici
se dané tematiky, dostupnost prodejen nabizejici etické odévy (souvisejici i s Sirsi nabidkou)
a duveéryhodnost.

Dale z prizkumu vyplyva, ze nejdulezitéj§im z vybranych kritérii je pro spotfebitele
vzhled odévu. Za rozhodujici 1ze povazovat kvalitu a cenu odévu. Kritéria s nepodstatnym
vlivem predstavuji zemé puvodu a znacka odévu.

Soucasti diplomové prace je 1 navrh doporuceni pro spotiebitele za ucelem portizeni

etického ¢i udrzitelného odévu. Navrzena doporuceni jsou urCena piedev§im pro typické
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zakazniky zminénéna predchozich stranach. Prvni doporuceni piedstavuje zvazeni
nezbytnosti pofizeni nového odévu, jelikoz odévy byvaji mnohdy nakupovany
z nespravnych diavodi. Piikladem muze byt nakup nového odévu z divodu pocitu tzkosti
a nakupem se jedinec snazi vyhnout svym problémim.

Porizeni etického odévu lze vykonat pomoci dvou zminénych zpiisobt v doporuceni,
tedy nakupem etického odévu nebo jeho usitim. Pfi nakupu etického odévu je vhodné dbat
na urcité ukazatele, kterymi muze byt transparentnost znacky odévu, textilni certifikat,
kvalita materialu ¢i celkové zpracovani odévu. Ohledné usiti nového odévu nabizi autorka
dvé varianty. Prvni variantou je uS$iti vybraného odévu svépomoci, popiipadé osloveni
kompetentni osoby (Svadlena, krej¢i, pfipadné osoba z okoli, ktera §iti ovlada). Usiti odévu
lze oznalit za etické pouze v pfipadé pouziti materidlu opatfeného urcitym textilnim
certifikatem (GOTS, PETA, Fair Wear, EcoVero a dalsi).

Udrzitelny odév je mozné potidit dvéma zpusoby. Prvni z nich predstavuje opét Siti,
s tim rozdilem, ze v tomto piipadé se cely proces da oznalit pojmem upcyklace. Principem
upcyklace je vytvoreni nového produktu za pouziti jiného. Napiiklad usiti odliCovacich
tamponu z ruénikl, ktery nejsou pouzivany. Druhou moznosti je vyuZiti sluzeb, které nabizi
second-hand a swap.

V dnesni dobé¢ jsou lidé stale obklopeni reklamou, a proto by spotiebitelé méli brat zietel
na klamavé obchodni praktiky od znacek, které zamémé pouzivaji ,,zeleny marketing®,
aby pfiméli spottebitele k nakupu. Je tfeba kriticky pfemyslet a informace si peclivé
vyhledavat a provérovat. Vhodnym nastrojem pro ovéfeni chovani znacky mize byt webovy

vyhledava¢ Good On You.
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Prilohy
Priloha 1 - Znaceni etickych vyrobku

Neéktera oznaceni jsou povinna a jina se vyznacuji spise informacnim charakterem.
Nabidka etickych textilii se jiz nékolik let neustale rozsifuje a stale vice vyrobcu textilu se

timto smérem orientuje, aby podpoiili uvédomélou spotiebu a omezili ,,fast fashion®.

GOTS

GOTS je zkratka z anglického Global Organic Textile Standard. GOTS ptredstavuje
nejznamejsi, nejuznavandjsi a nejrozsifenéj§i svétovou certifikaci oznacujici organicky
textil. Tento textilni certifikat garantuje dodrzovani enviromentalnich 1 socialnich a etickych
standardi béhem celého vyrobniho procesu. Textilie nesouci certifikaci GOTS
tvofi minimalné 70 % organickych vlaken a veskerd pouzitd barviva ¢i pridané latky
podléhaji toxikologickym standardim, ve kterych je podminkou, Ze nesmi Skodit zivotnimu
prostiedi. V prubéhu produkce textilii je nezbytné, aby bylo Setrné zachazeno s vodou.
Vsechna voda, ktera byla pouzita pfi vyrobnim procesu, musi byt pfed samotnym
vypusténim do pfirody vycisténa. DalSim zavazkem pro zpracovatele je stalé snizovani
spotieby elektrické energie a minimalizace odpadu. V soucasnosti prevysuje certifikace
GOTS legislativni naroky kladené na kvalitu textilu v Ceské republice i Evropské unii

(Seitenwerkstatt, 2021).

Obrazek 3- Logo GOTS
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Zdroj: Seitenwerkstatt, 2021

EcoVero™

Oznaceni EcoVero™ predstavuje viskozova vlakna, ktera jsou vyrabéna ekologicky
z trvale udrzitelného dfeva a celulozy. Tyto zdroje jsou certifikované a kontrolované.
Material musi spliiovat velmi pfisné enviromentalni normy od péstovani suroviny, pies

vyrobu, distribuci az po likvidaci. Normy se tykaji spotfeby vody, chemikalii, a dokonce
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dbaji ina celkovou uhlikovou stopu. Vyroba takto znalenych viskoézovych vlaken
vyprodukuje v porovnani s béznou vyrobou az o 50 % méné¢ emisi. EcoVero se da plné

kompostovat a béhem par mésicii se textilie rozlozi (ECOVERO™, 2021).

Obrazek 4- Logo Ecol’ero

EcoVero

Zdroj: ECOVERO™, 2021
Cradle to Cradle

Certifikat Cradle to Cradle je oznaceni pro plné recyklovatelné, nebo biologicky
rozlozitelné vyrobky. VSechny pouzité materialy by mély byt pokud mozno znovu pouzity
(Marcketti a Karpova, 2020). Certifika¢ni program je zalozen na 5 kritériich, mezi které patii
slozeni a bezpecnost materialu, vyuziti materialu pro zivotni prostiedi (opétovné pouziti
materialu), principy spolecenské odpovédnosti, podil obnovitelné energie a hospodareni
s vodou béhem vyrobniho procesu. V ramci kazdého kritéria ziskava vyrobek urcity stupeil
hodnoceni. Kazdé dva roky se certifikat obnovuje, diky cemuz vznika prostor pro neustalé

zlepSovani a zajisténi motivace (Cradle to Cradle, 2021).

Obrazek 5- Logo Cradle to Cradle

®

cradletocradle

Zdroj: Cradle to cradle, 2021

Fair Trade, Fairtrade Cotton

Cilem Fair Trade trhu je stanoveni odpovidajicich socialnich podminek pfi
prumyslové vyrob€, zejména v nejchudSich zemich. Zaméstnanci by méli mit pravo
zakladat odbory a garanci minimalni vySe platu. Dale by méli mit moznost regulovat
pracovni dobu. Détska prace by méla byt zakazana. Zameéstnavatel by mél zajistit zdravé

a bezpecné pracovni prostfedi (CULINA BOTANICA, 2021).
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Vzhledem k tématu diplomové prace se pozornost zaméti na certifikat Fairtrade
Cotton v ramci hnuti Fair Trade. Od roku 2005 se oznaceni vztahuje na vyrobky z baviny
a zaruCuje spravedlivé pracovni podminky a adekvatni mzdy pro zaméstnance na
bavinikovych plantazich. Textilie nesouci certifikdt musi byt vyrobeny ze 100%
certifikované bavlny, coz znamena, ze do nich nesmi byt pfimichana jind vlakna

(Einkaufen, 2021).

Obrazek 6- Logo Fairtrade Cotton

Zdroj: Einkaufen, 2021

Fair Wear

Fair Wear je neziskova organizace, ktera spolupracuje s vyrobci odévu a s vladami
jednotlivych zemi se zamérem zlepSit o ovéfit pracovni podminky zaméstnanclii v ramci
odévniho pramyslu. Tyto pracovni podminky byly stanoveny mezinarodni organizaci prace.
Soustiedi se na vytvafeni a udrzovani bezpecnych a dustojnych pracovnich mist a s tim
souvisejici spravedlivé ohodnoceni zaméstnancti. Fair Wear zakazuje praci déti,
diskriminaci a vynucovani prace. Cinnost a podminky ve vyrob& u &lenskych znadek
pravidelné spadaji pod kontrolu Fair Wear Foundation. Zarover jsou provadény bezpecnosti
inspekce, a dokonce i rozhovory s pracovniky. K zajisténi neustadlého zlepSovani nabizi
tréninkové programy.

Pokud nese odév toto oznaCeni, znamena to, ze vyhovuje pracovnépravnim
standardim a predpisim v textilnim pramyslu. Teprve po dosazeni ro¢niho Clenstvi
v organizaci a splnéni v§ech pozadavka na spravedlivé pracovni podminky mize vyrobek
nést tuto certifikaci (Einkaufen, 2021).

Kazdy rok organizace transparentné informuje o pokroku, kterého clenskeé
spolecnosti v textilnim pramyslu dosahly. Soustfedi se zejména na textilni vyrobu v Indii,

Cing, Bangladési a Turecku (Fair Wear, 2021).
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Obrazek 7- Logo Fair Wear

Zdroj: Fair Wear, 2021

Bluesign

Bluesign je certifikatem, ktery zaji§tuje nejvyssi ekologickou Setrnost a bezpecnost.
Tento certifikat je vydavan Svycarskou spolecnosti Bluesign Technologie. Aby vyrobek
mohl certifikaci dostat, musi splnit kombinaci nékolika podmine. Pfedev§sim dba na
bezpecnost lidi a zivotniho prostfedi, diraz je kladen zejména na vSe negativné ovliviiujici
zdravi pracovnikll i spotfebitelti. Bluesign organizace nabizi mimo jiné nezavisly audit
textilnich zavodu, kde zkoumaji vyrobni proces od samotného vybéru surovin a paliva az po
mnozstvi emisi, které jsou vypoustény do vody a ovzdusi. Podle zji§téni vyplyvajicich
z provedeného auditu jsou nasledné navrhnuty pfipadné zpisoby na snizeni spotieby. Dale
mohou byt pfedstaveny dal§i mozné wvarianty k pouzitym chemikalii ¢ vylepSeni

nevhodnych vyrobnich postupti (Bluesign, 2021).

Obrazek 8- Logo Bluesign

bluesign’

Zdroj: Bluesign, 2021
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PETA

Certifikat PETA je zkratkou z anglického 7he People for the Ethical Treatment of
Animals a vydava ho stejnojmenna americka neziskova organizace bojujici za prava zvirat.
Aby vyrobek mohl tento certifikat dostat, nesmi produkt obsahovat zadné zivocisné slozky
a v zadné ze svych vyrobnich fazi nesmi byt testovan na zvitratech. Organizace se zaméfuje
zejména na oblasti, ve kterych jsou zvifata nejvice zneuzivana (farmy a tovarny, laboratorte,
odévni prumysl a zabavni pramysl). AvSak neziskova organizace PETA dodrzovani
podminek nekontroluje, dodrzovani stanovenych podminek je zalozené na davére. Pokud
ma vyrobce zajem o udéleni certifikatu, podepiSe dokument, ve kterém se k dodrzovani
podminek zavaze.

Neziskova organizace porada akce a snazi se o vzdelavani spolecnosti za ucelem
Sifeni povédomi o nezadoucich dopadech lidského pusobeni na zvirata. Vice nez 1000
spoleCnosti jsou soucasti organizace a spoleCné usiluji o ochranu prav zvifat a vyrobu

veganskych produkti (PETA, 2010).
Obrazek 9- Logo Peta

PCTA-APPROVED

VEGAN

Zdroj: PETA, 2010

Priloha 2 - Znaceni udrzitelnych vyrobka

Vedle etickych textilnich znaCeni existuji téz znaceni odkazujici na udrzitelnost
vyrobku. Ugel tohoto znadeni vyrobkd je totozny, tedy zprostedkovani celé fady informaci
pro usnadnéni spotiebitelské orientace. V porovnani s etickym znacenim ale tyto certifikaty

nespliiuji etické naroky tykajici se celého vyrobniho procesu vyrobku.

Oeko-Tex Standard 100

Certifikat Oeko-Tex Standard 100 patfi mezi nejznameéjSich a nejpouzivanéjsi
svétova oznaCeni tykajici se latek i hotovych odévli vramci mezinarodni asociace

nezavislych vyzkumnych institutt OEKO-TEX. Jsou jim oznaCovany textilie, které se testuji
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na pritomnost Skodlivych latek, coz zarucuje bezpecnost pro zdravi ¢lovéka. Testovani na
ptitomnost Skodlivych latek zajistuji nezavislé partnerské instituty Oeko-Tex Standard 100.
Certifikat se provadi podle rozsahlého katalogu kritérii, ktera jsou aktualizovana minimalné
jednou ro¢n¢ na zakladé novych védeckych poznatka ¢i zakonu. Platnost certifikatu je jeden
rok, coz zarucuje, ze vyrobce musi neustale spliiovat prisné pozadavky. Oeko-Tex Standard
100 rozdéluje produkty do 4 tiid podle ucelu pouziti a pozadavkt na kvalitu. Nejpiisnéjsi
pozadavky jsou kladeny na produkty uréené kojenciim a pro piimy styk s pokozkou (OEKO
TEX, 2021).

Obrazek 10- Logo Oeko-Tex

OEKO-TEX®

Zdroj: OEKO TEX, 2021

Better Cotton Initiative

Jedna se o neziskovou organizaci zaméftujici se na podporu udrziteln€jsiho zptisobu
ziskavani bavlny pomoci vymezeného souboru norem. Organizace a certifikat jsou znamy
pod zkratkou BCI a predstavuji pozvolnési prechod k ekologickému zemédé€lstvi. Pro
ziskani tohoto certifikatu pro pouzitou bavinu je nezbytné byt ¢lenem organizace BCIL
Béhem péti let musi mit vyrobce 50 % mnozstvi bavlny v programu Better Cotton (na
zacCatku je nezbytné dosahnout 5 % a postupné zvySovat na zminénych 50 %). Divodem je
finan¢n€ narocny ekologicky zptsob péstovani baviny, proto se procentualni podil baviny
z programu Better Cotton zvySuje postupne¢.

V ramci programu absolvuji péstitelé bavlny Skoleni. Pro ziskani licence k prode;ji
Better Cotton musi péstitelé dosahnout standardi tykajicich se napiiklad ochrany pudy,
pouziti vody a ochrannych prostiedkt a pracovnich podminek. V programu Better Cotton je

nyni pres 2100 ¢lent (Better Cotton, 2021).
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Obrdzek 11- Logo BCI

'|I Oell s
/ Initiative )

BetterCotton.org
Zdroj: Better Cotton, 2021

Organic Content Standard

Certifikace Organic Content Standard, tézZ znama pod zkratkou OCS, slouzila prvotné
ke kontrole bavlny, av§ak v soucasné dobé¢ se rozsitila na dalsi druhy textilii. Vztahuje se na
vSechny nepotravinaiské vyrobky obsahujici 95-100 % organickych latek. OCS ovéiuje
pfitomnost a mnozstvi organickych vlaken ve finalnim vyrobku, dale sleduje tok surovin
v ramci vyrobniho procesu vyrobku. Jedna se o dobrovolnou mezinarodni normu spadajici
pod neziskovou organizaci Textile Exchange, ktera vydava vice podobnych certifikata.

Cilem OCS je zvySeni produkce ekologického zemédélstvi. Mezi dalsi cile patii
poskytnuti nastroje k ovétreni slozeni ekologicky vypéstovaného produktu a poskytnuti
ekologickym péstitelim textilnich vlaken pfistup na svétovy trh s ekologickymi produkty
(Textile Exchange, 2021).

Obrazek 12- Logo Organic Content Standard

Zdroj: Textile Exchange, 2021
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EU Ecolabel

EU Ecolabel patii mezi oficialni certifikaty Evropské Unie a pouziva se od roku
1992. Cilem certifikatu je, aby byly vyrobky Setrné&j$i k zivotnimu prostfedi. Vyrobky
nesouci oznaceni EU Ecolabel zaru€uji urCitou enviromentalni kvalitu a spliiuji vysoké
enviromentalni standardy po celou dobu jejich zivotniho cyklu, tedy od tézby surovin az po
vyrobu, distribuci a likvidaci. V ramci textilniho primyslu se oznaCeni zabyva kontrolou
udrzitelného zemeédelstvi, efektivnim vyuzivanim zdroji energie, zamezovanim
zneCiStovani zpusobeného produkénimi procesy a snizeni pouziti chemickych latek. EU
Ecolabel podnécuje vyrobce, aby béhem vyrobniho procesu produkovali méné odpadu a
oxidu uhli¢itého. Dale se snazi motivovat vyrobce k vyvijeni trvanlivych, snadno

opravitelnych a recyklovanych vyrobkia. (EU Ecolabel, 2021)

Obrazek 13- Logo EU Ecolabel

Zdroj: EU Ecolabel, 2021

Priloha 3 - Dotaznik

V ramci vlastniho vyzkumu byl realizovan kvantitativni vyzkum prostfednictvim
sdileného dotazniku, ktery byl vytvoren na webovych strankach Vypliito.cz.

Dotaznik a ivodni informace:

Dobry den, jsem studentka Provozné ekonomické fakulty Ceské zemédélské
univerzity v Praze a rada bych Vas touto cestou poprosila o vyplnéni dotazniku, ktery se
tyka nakupovani etickych odévi. Pro upfesnéni a usnadnéni vypliiovani je dulezité definovat
etické odévy. Eticky odév je vyroben Setrn€ vzhledem k zivotnimu prostiedi a zaroven jsou
zohlednény i1 pracovni a socialni podminky pracovnikii (napfiklad adekvatni financni
ohodnoceni, bezpeCnost prace a zakaz détské prace). Dotaznik je zcela anonymni a neklade
na respondenty zvlastni pozadavky. Odpovédi budou pouzity pro zpracovani praktické ¢asti

diplomové prace. D&kuji za Vas Cas a ochotu.
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1. Jaké je VaSe pohlavi?

- Zena
- muz

2. Jaky je Vas vék?

-do 18 let
-19-29 let
-30-39let
-40 — 49 let
-50-59let
- 60 — 64 let
- 65 let avice

3. Jaké je VaSe nejvysSi dosazené vzdélani:

- zékladni

- vyucen(a) s maturitou

- vyucen(a) bez maturity

- sttedoskolské s maturitou

- sttedoskolské bez maturity

- vy$8i odborné vzdélani (VOS)
- vysokoskolské

- jiné

4. Ktera z nasledujicich charakteristik nejlépe vystihuje Vasi soucasnou situaci?

- Jsem student(ka).

- Jsem zaméstnan(a).

- Jsem osoba samostatné vydélecné Cinna.

- Momentaln€ jsem nezaméstnany(a).

- Jsem dtchodce.

- Jsem na rodi¢ovské dovolené/ v domacnosti.
- jiné

5. Jaky je Vas Cisty osobni mési¢ni prijem?
-do 15 000 K¢

- 15001-25000 K¢

-25001-35000 K¢

-35001-45000 K¢

-45001-55000 K¢
-55001 K¢ a vice

.....

- Hlavni mésto Praha
- JihocCesky kraj

- Jihomoravsky kraj

- Karlovarsky kraj
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- Kraj Vysocina

- Kralovéhradecky kraj
- Liberecky kraj

- Moravskoslezsky kraj
- Olomoucky kraj

- Pardubicky kraj

- Plzensky kraj

- Sttedocesky kraj

- Ustecky kraj

- Zlinsky kraj

7. Zajimate se o tematiku nakupovani etickych odévi?

- ano, etické odévy znam a nakupuji je pravidelné
- ano, etické odévy znam, obcas je nakupuji

- ano, etické odévy znam, ale nenakupuji je

- ne, o etickych odévech sly§im poprveé

8. Odkud ziskavate informace o etickém nakupovani?

- internet (webové stranky, socialni sité, ...)
- Casopisy, noviny

- knihy

- TV, rozhlas

- pratelé, rodina

- ve skole

- jiné zdroje

9. Vnimate rozdil mezi oznacenim ,,eticky odév* a ,,udrzitelny odév*?

- ano

- spiSe ano

- ne

- spise ne

- nevim/nedokazu posoudit

10. Pokud znate rozdil mezi etickym a udrzitelnym odévem, uved’te ho prosim.

11. Kde nejéastéji nakupujete etické odévy?

- e-shop

- kamenné obchody

- Nenakupuji etické odévy.
- jiné

12. Pokud etické odévy nakupujete, uved’te, prosim, konkrétni spolecnosti/prodejny,
které k nakupu vyuzivate.

13. Pokud etické odévy nakupujete, prosim uved’te, z jakého diuvodu (napriklad
kvalita, Setrnost a ohleduplnost k prirodé, soucasny trend atd.)?
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14. Prosim oznacte textilni certifikat/certifikaty, se kterymi jste se uz nékdy setkali.

‘\\c rsx,/
m o
M >
S 5 \ "\ § FAIRTRADE
K ooTS" cs“;s Ecovero cradlefocradle e ;E)égb%TION
1. 2. 3. 4.
\*‘“CB( 4’0
FA/R PCTA-APPROVED \‘p
WEAR - v EGAN
8.
OEKO-TEX® NE
Ecnlahel
9. 10. 11.

15. Cena etickych odévu je pro Vas:

- vysoka

- pfijatelna

- nizka

- nevim/nedokéazu posoudit

16. Hraje pro Vas roli puvod odévu pred uskute¢nénim nakupu?

- ano
- spiSe ano
- ne

- spiSe ne

17. Jaka Kritéria jsou pro Vas pri nakupovani odévu dulezita?
(1- rozhodujici, 2 — dulezité, 3 - nedulezité, 4 — absolutné nepodstatné, 5 -nehraje roli):

1 2 3 4 5

cena

sleva

vzhled

material (sloZeni)

zemé puvodu

kvalita

znacka

dostupnost

doporuceni

predchozi
zkuSenost

moznost
vraceni/reklamace
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18. S jakou frekvenci nejcastéji nakupujete odévy (obecné jakékoli odévy)?

- 1-2x tydné

- nékolikrat za tyden

- kazdé 2 tydny

- mésicné

- nepravidelné, nedokazu specifikovat

19. S jakou frekvenci nejcastéji nakupujete etické odévy?

- 1-2x tydné

- nékolikrat za tyden

- kazdé 2 tydny

- mésicné

- nepravidelné, nedokazu specifikovat
- Etické odévy nenakupuyji.

20. Z. jakého divodu nenakupujete etické odévy?
(1- absolutné souhlasim, 2 — spiSe souhlasim, 3 — spiSe nesouhlasim, 4 — absolutné
nesouhlasim, S -nehraje roli):

1 2 3 4 5

tematika etickych
odévi mne nezajima

mam malo informaci

ptili§ vysoké ceny
etickych odévi

dostupnost prodejny
s etickymi odévy

21. Co by ve Vasem pripadé vedlo k vétSi miire nakupovani etickych odéva?
(1- absolutné souhlasim, 2 — spiSe souhlasim, 3 — spiSe nesouhlasim, 4 — absolutné
nesouhlasim, S -nehraje roli):

1 2 3 4 5

Sirsi nabidka
etickych odévu

vice informaci o
tematice

divéryhodnost

dostupnost prodejen
s etickymi odévy

nizsi ceny etickych
odévu

22. Prostor na VaSe pripominky.
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Priloha 4 — Otazky k rozhovorum

e Kolik Vam je let?

e Jaké je Vase pohlavi?

e Zajimate se o problematiku etického a udrzitelného nakupovani?

e Dokazete vysvétlit pojem ,eticky odév“? Pokud ano, vite, jaky je rozdil mezi odévem
etickym a udrzitelnym?

e Nakupyjete etické odévy? Pokud ano, jak a kde je nejcastéji nakupujete (forma
prodejny, konkrétni spolecnosti)?

e Jaké jsou podle Vas vyhody nakupovani etickych odévi?

e Jaké jsou podle Vas nevyhody nakupovani etickych odéva?

e Jaka kritéria pfi nakupu odévi jsou pro Vas dualezita?

e Co by podle Vas vedlo ke zjednoduseni nakupu etickych odéva?

e Znate n&jaka textilni oznaceni (certifikaty)?

e Co by Vas pfimélo nakupovat vice etickych odévi?

88



