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ABSTRAKT

Bakalafska prace ma za cil zjistit, jak mladi lidé generace Z vnimaji a reaguji na
problematiku tykajici se greenwashingu v médnim pramyslu. Teoreticka ¢ast vysvétluje
pojmy spojené s tématem prace, jako jsou: modni pramysl, Zivotni prostiedi, udrzitelnost,
greenwashing a samotné piedstaveni generace Z. Prakticka Cast se zamétuje na predstaveni
dvou odlisnych fashion znacek, které jsou pozdé&ji zminény v samotném vyzkumu, a tj,
v polostrukturovanych rozhovorech s 10 zastupci spliujicimi podminky blize popsanymi

v metodice.

Klicova slova: greenwashing, mdodni primysl, zeleny marketing, fast fashion, generace Z

ABSTRACT

The aim of the bachelor thesis is to find out how young people of generation Z perceive and
react to issues related to greenwashing in the fashion industry. The theoretical part explains
concepts related to the topic of the thesis such as: fashion industry, environment,
sustainability, greenwashing and the introduction of generation Z itself. The practical part
focuses on the introduction of two different fashion brands that are later mentioned in the
research itself in semi-structured interviews with 10 representatives meeting the conditions

detailed in the methodology.

Keywords: greenwashing, fashion industry, green marketing, fast fashion, generation Z
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UvoD

Tématika ekologie a udrzitelnosti rezonuje ve spole¢nosti v poslednich letech velmi vyrazné.
Vstiic zelené budoucnosti se zapojily také firmy v mnohych odvétvich. Mddni primysl je
pod palbou kritiky za sviij dopad na zivotni prostfedi. Spotiebitelé si stale vice uvédomuji
environmentalni a socidlni disledky svych nakupti a pozaduji udrzitelnéjsi a etické vyrobky.
Na vybér mezi klasickym a ,.eko* produktem mame témét ve vSech obchodech a na
e-shopech. Najednou se rozhodujeme nejen dle ceny, ale také za jakych podminek byl
produkt vyroben, z jakych surovin se sklada, a zda neobsahuje latky Skodici télu a planeté.
Zijeme ve spole¢nosti, kde dominuje kapitalismus a zisk, proto také se vznikem
ekologickych produktt vznikly tendence, jak vyuzit poptavky a zrodil se marketingovy
pojem ,.greenwashing®. Tento trend je béZnou strategii, kterou znacky pouzivaji, aby
oslovily rostouci poptavku spotiebitelll po udrzitelnych vyrobcich. Greenwashing v§ak miize

byt zavadgjici a ve skute¢nosti zpusobuje vice Skody nez uzitku.

Dnesni mladé generace Z je socialné a ekologicky uvédomélejsi nezli generace jejich rodic
a prarodicd, a to hlavné diky dostupnych informaci. Vyrostla v dob¢ socialnich médii, diky
¢emuz si mnohem vice nez kdy predtim uvédomuje nestabilni budoucnost nasi planety.
Klimaticka krize, zne€isténi moti a lest a socialni nespravedlnosti jsou témata, které této

generaci nejsou cizi.

Cilem bakalaiské prace je na zakladé¢ teoretickych vymezenych poymu zjistit, jak generace
Z vnim4 a reaguje na fenomen greenwashingu v odvétvi médniho pramyslu. Zdali generace
Z, ktera je momentalné na vzestupu, viibec tento environmentalni problém povazuje ve svém
zivoté za diilezity a zda podnika néjaké kroky v redukci této problematiky. Vyzkumna ¢ést
prace bude analyzovat vysledky uskute¢nénych polostrukturovanych rozhovori

S respondenty.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MODNI PRUMYSL

Moda je kazdodenni aktivita, kterd uz davno neplni jen funkci zahtivaci a ochrannou, ale
také estetickou. Prave tato funkce dala vzniknout méd¢ a celému moédnimu prumyslu, ktery

se v ¢ase méni, a to opravdu rychle (Blabla Hubkova, 2018, s. 14).

,Mdda je odrazem doby. Mdda je ovliviiovana nejriznéjSimi trendy a spole¢né s tim, jak se

méni spole¢nost, se méni i moda sama“ (Haunerova, Khelerova a Simonovska, 2019, s. 17).

Byznys s moddou je jednim z nejvice globalizovanych a internacionalizovanych typl
podniké&ni od maloobchodu po vyrobu a ptivod surovin. Dulezité je také vzit pod Gvahu
skutecnost, ze moda je po ropném primyslu druhym nejvice znecistujicim praimyslovym
odvétvim na svété, je to ziejmé diky témto klicovym faktorim: volatilita, kratka doba
skladovani, obrovska rozmanitost a obtizna standardizace. Za vyrobou textilu stoji vysoké
investice do vyrobnich strojti, ale nizké néklady na pracovni silu. Naopak do vyroby jiz
hotovych kusti obleceni je potieba vysokych investic do pracovni sily, ale nizkych investic
do stroju (Grose, 2019, s. 94-95).

Kdyz vezmeme v Uvahu historii a souvislost mezi modou a dodavateli dle Bella (1963, cit.
podle Grose, 2019, s. 94) je mozné industrializaci zemi rozdélit do téchto tii kategorii:

- predindustrialni
- industridlni (pramyslové)
- postindustrialni

Podle Virginie Grose (2019, s. 95) je souhrnem znakii postindustridlnich spole¢nosti nartist
pusobeni a zaméstnanosti v sektoru sluzeb. Zde také muzeme zapocitat maloobchod
s moédou, ktery je vyznamnou soucasti sluzeb. Mezi tyto zemé mizeme zapocitat Velkou
Britanii, USA, Kanada, Australie, vétSina evropskych zemi a Japonsko. Tyto zemé se
vyvinuly z industrialnich ekonomik do postindustrialnich. Mezi pfedindustrialni ekonomiky
nalezi zemé¢, kde stale existuje rozsahly domacky primysl, tj, vétSina Afriky a Indicky

subkontinent. P¥ikladem zemg, ktera piesla do primyslové faze je Cina.
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1.1 Moédni primysl a Zivotni prostredi

Jako spolec¢nost spotiebujeme kazdoro¢né zdrojii vice, nez je planeta Zemé znovu schopna
vyprodukovat zpét, tento fakt zaznamenavame jiz od roku 1987, kdy jsme poprvé zazili Den
ckologického dluhu. Dluh se postupem casu zhorSuje, poprvé se objevil v prosinci, coz
znamenalo, ze nebyl az tak velky. Ovsem v roce 2018 rozdil nastal jiz v Srpnu, coz znamena
pomérné vysoky kazdoro¢ni narust a momentalné je poteba vice nez 1,7 planety, aby se
i pfes obnovu zdrojii uspokojila poptavka, kterou jako spole¢nost vyvijime (Novak, Cihak,
2017). Ceska republika piekro¢ila sviij pomyslny milnik v roce 2022 v dubnu (Asociace
spolecenské odpovédnosti, 2022).

Zivotni cyklus kazdého vyrobeného kousku odévu lze rozdélit do péti fazi: navrhovani,
vyroba a vyrobni proces, distribuce, faze uzivani a konec Zivotnosti produktu (Gwilt, 2014,
s. 32). Kazdym ndkupem nového obleceni se stdvame majiteli zodpovédnymi za jeho péci
a udrzbu. Do ,,faze uzivani patfi noSeni dan¢ho kousku, jeho prani, suseni, skladovani
a n¢kdy také opravy, upravy ¢i zmény. Kazdy mé svou rutinu péce o odév na zakladé
osobnich zkuSenosti a preferenci, kterd se mize liSit ve zvyklosti kazdého Cloveéka. Prave ve
fazi uzivani dochazi k nejvétsimu negativnimu dopadu na Zivotni prosttedi, kdy se v procesu
prani spotiebovava nejvice energie, vody a chemickych pracich prostiedku, jak dokazuje
také mnoho studii. Nejen neSetrné vyrobni metody mizou za velké mnozstvi textilniho
odpadu. Také Spatnd péfe o obleCeni, pfedCasna likvidace obleCeni nebo nedostatek
obratnosti v Upravach zptsobuji textilni odpad. Také existuje mnoho moznosti recyklovani
starSich kusi obleceni, které nutné nemusi skoncit na skladce nebo ve spalovnach (Gwilt,
2014, s. 16).

Zdroj Pulse of the Fashion Industry (2019) alarmuje, ze pokud se splni ptedpovédi narustu
poctu obyvatel na 8,5 miliardy v roce 2030 a také HDP ve vyspélych zemich vzroste o 2 %
a v rozvojovych o 4 %, vzroste také spotieba obleceni a to 0 63 %. Ptispiva k tomu také fakt,
ze prumérny ¢lovek nakoupi 4x vice obleceni, nezli tomu bylo 20 let zpatky.

[ 24

tovarny Rana Plaza v hlavnim mésté¢ Bangladése Dhace. Incident si vyzadal celkem 1134
obéti a zranil 2500 lidi. Kromé vyroby odévii pro zapadni znacky sidlila v tovarné také banka
a dalsi obchody. Den pied samotnou nehodou si pracovnici v§imli prasklin ve zdech a byli
okamzité evakuovani. Pouze majitel odévni tovarny trval na pokracovani vyroby. Svadleny
tak musely opét pracovat, aby si udrzely zaméstnani. Nasledujici den se cela budova zfitila

a zpusobila mnoho imrti mezi $vadlenami. Tato katastrofa vyvolala vIinu protestl aktivistd
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proti zdpadnim znackam, které byly obvinovany z lhostejni k nebezpecnym pracovnim
podminkam. Znacky jako H&M, Inditex, Primark, Walmart a Target reagovaly na protesty
tim, Ze zavedly iniciativy na ochranu svych pracovniki, véetné dvou dohod: "Dohody o
protipozarni bezpecnosti a bezpecnost budov" a "Aliance pro bezpecnost bangladésskych

pracovniki* (Polaskova, 2020).

Tato katastrofa byla také zakladem pro vznik hnuti Fashion Revolution, kdy si lidé z celého
svéta kazdy rok pfipominaji bangladésskou tragickou udalost z roku 2013 a na socialnich
sitich kladou svym oblibenym znackam otazku pod hashtagem ,,whomademyclothes* neboli
kdo vyrobil mé obleceni? Sto zemi svéta je aktivné zapojenych do této kampang, jejiz cilem
je zvysit povédomi o tom, jaky je fashion primysl a jaké C¢asto negativni dopady piinasi.
Chce také docilit transparentnosti odévnich firem, aby pfinasely pravdivé informace 0 tom,
jaké podminky doprovazi vzniku obleceni. Tento aktivismus se da povazovat za nastroj

udrzitelnosti — sustainable fashion (Haunerova, Khelerova, Simovska, 2019, s. 135).

1.2 Pracovni podminky v médnim pramyslu

KdyZ se zamyslime, kde nejcastéji vznikaji kusy naseho Satniku, nemusime chodit daleko,
staCi se kouknout na Stitky. VétSina vznikd na asijském kontinentu, tedy v zemich tietiho

svéta, kde jsou ndklady na vyrobu znatelné nizsi.

V samotném §iti obleéeni je lidsky faktor absolutné nepostradatelny. Je to proces manuélnich
¢innosti, které na sebe navazuji. Od rozkresleni stfihil, stfihani latek, §iti, prani, zehleni
a baleni zhotoveného vyrobku a ptiprava k pteprave. Lidé, ktefi pracuji v mdédnim priamyslu
pracuji ¢asto v nepfiznivych podminkach. V tovarnach pracuji az 15 hodin v tydnu bez
volnych dni, pfestavek a pitného rezimu. A to v§e v pfepoctu za par korun na den, za mésic

je to pod hranici zivotniho minima (Blabla Hubkova, 2018. 29).

Jak uvadi Kulhankové a Ruferova (2014, s. 29) bezpecénostni a hygienické podminky jsou
na pracovi$tich také na velmi nizké arovni. Jde hlavné o praci s chemikaliemi, zadné nebo
minimalni pracovni pomucky, vysoka teplota, hluk, prasné prostredi nebo téz nedostatek
osobniho prostoru. Vyraznym c¢initelem v tomto ptipad¢ je negramotnost a nevzdélanost
zaméstnancu, ktefi si nedokazou piecist a pochopit informace nebo pochopit varovné

znacky.
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Dalsim problémem, kterému celi vyroba odévi a textilii je zaméstnavani déti. Do podvédomi
se dostava stale Castéji, a slychavame o ném hlavné z médii. Podle OSN je pojem "détska
prace" definovan jako druh "prace, pro kterou je dité bud’ piili§ mladé — prace vykonavana
pod pozadovanym minimalnim vékem — nebo prace, ktera je pro svou skodlivou povahu
nebo podminky povazovana pro déti za zcela nepfijatelnou a je zakézana". Déti nastupuji
jako délnici do raznych primyslovych odvétvi jiz od 8-9 let a misto vzdélavani musi
pracovat, stanou se tak hlavnimi ziviteli rodin s finanénimi nebo ekonomickymi problémy.
Takto jsou jim odebirana zakladni lidska prava, coz mize mit nasledky nejen na arovni
jednotlived, ale také v celosvétovém meétitku. Mezi zem¢ s nejvyS$im poctem délnikl v
tomto odvétvi patii Indie (5,8 milionu), dale Bangladés (5,0 milionu), Pakistan (3,4 milionu)

a Nepal (2,0 milionu) (Zaman, 2021).

Zaman (2021) dale uvadi, ze k reakci na trvajici problém mnoho zemi a organizaci podnika
kroky k eliminaci vyroby s détskou pracovni silou. OvSem nejvétsim problémem stanovi
fakt, ze spole¢nosti mddnich zna¢ek nema plnou kontrolu nad svymi dodavatelskymi fetézci,
coz dovoluje v pokracovani nezdkonnych pracovnich praktik. Pokud si spotiebitele
nezacnou vice uvédomovat své ndkupni zvyklosti a nebudou vice bojkotovat chovani
spole¢nosti provinilych z détské prace, tyto spole¢nosti nebudou podnikat zadné kroky
K eti¢téjsi cesté vyroby zbozi.

Jenze kdyz bychom se rozhodli uplné ptestat nakupovat odév pochazejici z Asie, tamni lidé
by pravdépodobné piisli o praci. Ve své knize Blabla Hubkova (2018) popisuje ménici se
situaci. Napfiklad v Kambodzi nebo Bangladési se HDP kazdoro¢né jen diky odévnimu
exportu zvysuje o desitky procent. Nejvétsim vyvozce textilu a odévu je stale Cina,
zaméstnava pres 10 miliona lidi ve vice nez 100 000 tovarnach (Haunerova, Khelerova,
Simovska, 2019, s. 29). Ale pomalu se vyroby piesouvaji jinam. Je to z divodu levné
pracovni sily, kterou Cina v dnesni dobé jiz tolik nema. Je to zpasobeno dlouhodobou
politikou jednoho ditéte, obecné¢ starsi populaci, a tudiz mensi pracovni silou, kterd se

podrazila. Firmam se jiZ nevyplaci vyrabét jen v Ciné (Blabla Hubkova, 2018).

»Kvili neustalému tlaku na cenu se tak oblec¢eni v dnesni dob¢ vyrabi v nejchudSich zemich
svéta. Hitem je jiz zminénd Bangladés, Kambodza, ale 1 Indie, Myanmar a nové zemé Afriky.
Masivni bojkot nabidky odévnich fetézcti by mél na ekonomiky téchto zemi fatalni vliv
a pocitili by to nejvice pravé ti v celém dodavatelském fetézci nejzraniteln€jsi — odeévni
délnici. Jakou by méli jinou moznost prace, kdyby o tuhle pfisli? Mohli by opravovat

zaoceanske lod¢, tfidit plast, pracovat v tovarnach na zpracovani odpadu, prodavat drogy,
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Zivit se prostituci nebo jit zebrotou. Vypada to tak, ze prace v odévnim sektoru je z téchto
alternativ potad tou nejlepsi moznou volbou. Odévni firmy jsou si toho moc dobie védomy

a vysostné na této skute¢nosti parazituji“ (Blabla Hubkova 2018, s. 42).

1.3 Fast Fashion

Termin fast fashion oznacuje dostupnou moédu, ktera je v co nejkrat§$im mozném cCase

pfenesena ze svétovych piehlidkovych mol do konfekénich obchodi (Lejeune, 2018).

Prvni, kdo ptiSel s myslenkou fast fashion, tedy nabizet zbozi, které je vyrabéno ve velkém
mnozstvi, tedy levné, z dobrych, ale ne nejkvalitn€jSich materialt a podle navrh, které jsou
inspirovany a nasledn¢ piebrany od nejvyznamnéjSich designérii, byl Spanélsky podnikatel
Amancio Ortega. V roce 1953 oteviel prvni obchod s nazvem Zara, byl to zacatek ke vzniku
dneSniho médniho impéria Inditex, kde mimo Zary spadaji brandy jako Pull&Bear, Massimo
Dutti, Oysho, Uterque, Stradivarius, Bershka a Zara Home. Nejvétsim konkurentem
a bezprostfednim konkurentem brandu spadajicich pod Inditex je $védsky fetezec H&M
(Hennes a Mauritz) (Haunerova, Khelerova a Simonovska, 2019, s. 119). Pod skupinu
Hennes a Mauritz spadaji nasledujici obchody: COS, Monki, Weekday, & Other Stories,
Cheap Monday a ARKET (Blabla Hubkova, 2018, s. 18-19).

Dle Haunerové, Khelerové a Simonovské (2019, s. 14-15) je pojem fast fashion dnes
naprosty fenomén. Cely proces fast fashion spociva v tom, Ze se rychle uvede navrh daného
produktu do vyroby, pak se rychlé prodava, a zase rychle vyméni za novou kolekci. Tim, ze

se zbozi proda za nizkou cenu, miize proto byt vyrabéno ve velkém mnozstvi.

Medialni feditelka charitativni organizace Traid a generalni feditelka fetezce charitativnich
obchodit Maria Chenowethova ftika, Zze fenomén ,,fast fashion® vyrazné zhor$il kvalitu
obleceni, které se do dostava také do secondhandl. Kdyby se znacky fashion gigantt chtély
opravdu zlepsit a vétily v dalsi prodej, kvalitu svého obleceni by zlepSily (Webb, 2022).

1.4 Slow fashion

,»V reakci na nepfetrzité se zrychlujici tempo modniho primyslu, které roztac¢i kolo vyroby
a spotieby do nesmyslnych otacek, rostou jako houby po desti vyzvy na jeho zpomaleni.
To, aby byl svét zase v rovnovaze. Systém, ve kterém se pfechazi od kvantity ke kvalité

a od rychlosti k pomalosti, je ozna¢ovan jako systém pomalé mody neboli slow fashion®
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(Blabla Hubkova, 2018, s. 20). Pomald mdda stoji hlavné na principech vyssi kvality zbozi

S vys$i pofizovaci cenou.

U pomalé mody nevybirame podle znacek, ale podle toho, jak vyrobek vznikl. Nas zamér se
soustiedi na materialy tradi¢niho ptivodu, jako jsou len, vlna, konopi a organicka bavlna.
Material Lyocell je ziskdvan z celuldézy eukalypti a je momentalné povazovan za jednu
musime koupit zcela novy vyrobek, slow fashion dba na jeho naslednou péci po zakoupeni.
Pod naslednou péci si miizeme predstavit metody jako naprava, piesiti na novy kousek nebo
vénovani kousku do second handu. Slow fashion ptfedstavuje nejen udrzitelné mysleni, ale
také dava prednost znackam, které vyrabéji své produkty lokdln€ (v misté¢) nebo tuzemsky
(v ramci zemé). Dalsi slow fashion cestou je $iti vlastnich kousku oble¢eni (Kulhdnkovéa

a Ruferova, 2014, s. 30).

Blabla Hubkova (2018, s. 21) Dala do analogie rychlé stravovani neboli fast foods a fast
fashion, rychle obratkovou médu. Tak stejné€, jako mél trend fast foodt v t€ dobé& protiklad
Vv podobé¢ slow food, které vzniklo v Italii v 80. letech, tak i trend fast fashion ziskal sviij

kontrast.

Podle Greenpeace by modni priimysl zpomalilo n¢kolik na sebe navazujicich krok, a to:
dlouhotrvajici design, kde by se produkovalo méné, ale za to s vyssi kvalitou, obleceni, které
by bylo opravitelné a znovu pouzitelné, také snaha prodlouzit zivotnost odévniho kusu diky
péci a opravam, a moznost vyuzit produkt dal§imi zptisoby (reuse, repurpose, secondhands,

pUjceni, dileni a upcycling) (Bfinkova, 2023).

1.5 Second-handy

Na ndkup v second handu ma kazdy jiny nazor, pro n¢koho to je soucast bézného nakupu
obleceni, pro nékoho Zzivotni styl, nékdo dalsi si neumi predstavit chodit v obleceni, které
nékdo pted nim jiz nosil. Hlavni roli v pofizovani hraje rozhodné cena, a také originalita
zakoupeného kousku. Hodné¢ lidi odradi fakt, ze se cena kousku zakoupeného v second
handu n¢kdy vyrovnava cen¢ bézného obleceni dostupného v obchodech. Avsak je to stale
udrzitelnéjsi a doporucovana varianta nakupu, u které se neodrazi pouze cena, ale hlavné
zodpoveédnost. Nakupem z druhé ruky se snizuje poptavka pro zcela novém obleceni, a tim

padem i poptavku po zdrojich z pfirody. Nemalym faktorem je také to, Zze obleceni je
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pravdépodobné né¢kolikrat vyprano, tudiz neobsahuje chemikalie, které se ve fast fashion
odévnich fetézcich bézné objevuji. Nakup obleceni se v piipad¢ second handovych a fast
fashion kouscich odrazi hlavné na kvalité. Pokud zakoupeny kousek drzi i po né€kolika
vypranich a je navic z druhé ruky, pravdépodobné vydrzi jesté n¢kolik dalSich prani. Jednou
z nevyhod, ktera je typickym znakem second handd, je Ze se nespotiebovava v zemi vzniku,
ale cestuje po svété. Prispiva tak, ke zvySené produkci oxidu uhli¢itého (Blabla Hubkova,

2018, 86-87).

Autorka (Blabla, Hubkova, 2018, s. 89) dale alarmuje faktem, ze velmi velké mnoZstvi
obleceni z druhé ruky skonci na africkém trhu, kde se rozproddva za mistni nizké ceny.
Problém nastdvd v momenté, kdy se z pfivezeného secondhandového obleceni proda jen
mala ¢ast a zbytek skonci jako nevyuzity textilni odpad. A tak v souvislosti s timto tématem
vzniké nazor, ze je Afrika levnou a velkou skladdkou. Tento problém negativniho dopadu
skladky na africké Zivotni prostfedi jde ruku v ruce s ni¢enim tamniho tradi¢niho médniho
prumyslu. Naptiklad v Ghan¢ klesla zaméstnanost az o 80 %, v Zambii az o 100 %. Vlady
africkych zemi potykajici se s timto problémem zvazuji dovoz secondhandového obleceni
zakazat. Pro zem¢ spadajici do uskupeni East African Community (EAC), jimiz jsou
Burundi, Kena, Rwanda, Tanzanie a Uganda je situace nejaktudlnéjsi. V roce 2019 se

rozhodly dovoz zcela Gpln¢€ zakazat.

Popularni znacky s rychlou mddou, jako Shein, Zara nebo Zalando vstupuji na trh s novymi
resale platformami (platformy na dal$i prodej jiz pouzitého oble¢eni). Na reakci stale vice
rezonujici udrzitelnosti, ovSem pod rouskou uslechtilého zdméru se skryva dobfe spocitany
business plan. Secondovy trh ma hodnotu az 120 miliard dolarii, to je 3x vice nez v roce
2019 a do roku 2026 se piedpovida, Ze tento sektor poroste az o 127 %. To je prvnim
z dGivodi spusténi resalovych platform. DalSim diivodem a cilem je vytvofit loajalni skupinu
zakaznikl, ktefi smysleji udrzitelné nebo ptildkat novou potencialni skupinu zékazniki
pomoci nizsich cen. Firmy budou navic profitovat ze zbozi, které uz neni na prodejnach a
skladech. Firmy by nemély své nové resalelové platformy deklarovat, jako ,krok
K udrzitelnost, kdyz nepodnikaji i dalsi opatfeni smétujici k tzv. ,neristu” (vize ve

spolecnosti, ve které se mén¢ vyrabi a taktéz méne spottebovava) (Biinkova, 2023).

Maxine Bédat, feditelka neziskové organizace New Standard Institute upozoriiuje, ze kdyz
bézné¢ lidi upozornime na to, Ze vyrobek mtize byt zrecyklovan, nebo miize mit druhy zivot,
jako je to u resalovych platforem pro dalsi prodej — lidé spotiebuji zakoupené zbozi jesté

vice, protoze vnimaji, Ze je to nakup bez nasledk (Webb, 2022).
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,»Ackoli se secondhandovy trh nyni povazuje za jednu z cest k zodpoveédnéjsi spotiebé,
nejnovejsi vyzkumy tuto tezi zpochybiuji. Nakupujici si zvykli nakupovat nové obleceni uz
s tim, Ze budou schopni jej pteprodat. Tato rychla obratkovost tak prispiva k tpln¢ jinym
cilim, nez byla piivodni myslenka sniZeni spotieby a udrzeni v obéhu véci, které uz byly

vyrobeny* (Btinkova, 2023).
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2 GREEN WASHING

Pojem greenwashing vznikl spojenim dvou slov, ,,green neboli zeleny a ,,washing* neboli
vymyvani. Greenwashingem muzeme nazvat formu dezinformace, ktera se §ifi za celem
zvysit povédomi o environmentalni prospésnosti zbozi, sluzby nebo celkového plisobeni.
Nepravdivé Sifeni environmentalniho ptsobeni je nejCastéji Sifeno prosttednictvim reklamy
a PR. Klamava tvrzeni jsou casto mimo hranice rozliSovacich schopnosti bézného
konzumenta. Tak se Casto stava, ze klamava tvrzeni, ozna¢ované greenwashingem, se stanou
obecné prijimanymi pravdami, které je tézké poté vyvratit nebo uvést na spravnou miru

(THdéni odpadi, ©2007-2023).

Kdyz se podivame na ptesnou definici dle Oxfordského slovniku, tak uvadi, ze pod pojmem
greenwashing chépeme cCinnosti nebo chovani, které¢ v lidech vzbuzuji dojem, Ze dana
spole¢nost déla pro ochranu Zivotniho prostfedi vice, nez ve skute¢nosti déla (Cambridge
Advanced Learner's Dictionary & Thesaurus, 2023). ,,V kontextu dneska bychom m¢li fikat
Lenvironmentalni manipulace" nebo tfeba ,,zeleny hoaxing®. Jde totiz o pocinéni, které
vytrhava informace z celkového kontextu, poskytuje netplné udaje, zneuzivd nevédomosti,

vytvaii k vlastni potiebé neplatné informace* (T¥idéni odpadt, ©2007-2023).

Ottman ve sve knize (2011, s. 131-132) zminuje rostouci zajem o zelené produkty a sluzby,
na coz firmy reaguji pfipojenim se na tento trend. Nicméné¢ mnohé ze spole¢nosti pouzivaji
greenwashing pouze jako marketingovou strategii pro propagaci produktl a sluzeb, které
vSak nemaji zddny skute¢ny environmentalni piinos. Tento trend vedl k vytvofeni pojmu
»greenwashing®, ktery poprvé pouzil Jay Westerveld v roce 1986, kdy kritizoval hotely,
které nabadaly své hosty, aby si nechali ru¢niky a utérky v pokoji a vyuzili je vice nez
jednou, aby vypadali jako zodpovédni spotiebitelé, piestoze takové opatieni slouzilo pouze
k uSetfeni penéz za prani pradla, aniz by pfineslo skute¢né pozitivni u¢inky na Zivotni

prostiedi.

2.1 Hrichy greenwashingu

Definic tykajicich se greenwashing v poslednich vzniklo mnoho a poji se ¢asto s tématy jako
jsou udrzitelnost, ekologie, klamani, zodpovédnost atd., proto kanadskd marketingova
a environmentalni spolecnost TerraChoice (2010) utvotila v 2006 Sest pozdéji sedm

oficialnich htichii greenwashingu.
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1. Hrich skrytého kompromisu — tvrzeni, Ze je produkt ,zeleny*“ na zikladé¢
nepfiméiené uzkého souboru vlastnosti, aniz by se dal vénovala pozornost dalSim
problémiim tykajicim se zivotniho prostfedi (napf. papir nemusi byt nutné
ekologickou volbou, pokud pochazi z lesa vytézeného neudrzitelnym zptisobem,

dilezité jsou dalsi environmentélni aspekty tykajici se samotné vyroby).

2. Hrich vagnosti — tvrzeni, jez je Spatné¢ definované nebo obecné, jeho skutecny
vyznam muze byt pak spotiebitelem chybné pochopen (napf. tvrzeni ,,all natural®
nemusi znamenat ekologicky, rtut’, nebo arsen nebo uran jsou ,,zcela piirodni, ale

ve skute¢nosti jsou jedovaté).

3. Hrich irelevance — environmentalni tvrzeni, které sice mize byt pravdivé, ale pro
environmentalné smyslejici lidi je nedileZzité nebo neuzite¢né (Castym piikladem je
oznaceni ,,bez freoni* navzdory tomu, Ze freony jsou zakonem zakdzany).

4. Hrich mensiho zla — tvrzeni, ktera mohou byt v ramci kategorie vyrobka pravdiva,

ale odvadéji pozornost spotiebitele od vétsich enviromentalni dopadi kategorie jako

celku (napt. ekologické cigarety, Usporné sportovni vozy, atd).

5. Hrich nepriikkaznosti — hfich spachan enviromentdlnim tvrzenim, které nelze
podlozit Zadnymi doplilujicimi informacemi nebo certifikaci ¢i testovanim treti
strany (Casto je to u kosmetickych tamponkt majicich rtizna procenta recyklovaného
obsahu bez dalSich dukazi).

6. Hrich zamléovani — uvadéni udaji o Zivotnim prostfedi, kterd zkratka nejsou
pravdiva (nejcastéjSim prikladem byly vyrobky, které se nepravdivé prezentovaly

pod certifikaci Energy Star).

7. Hiich faleSnych etiket — posledni ptidany hiich, pfidan az v roce 2009, je velmi
zavaznym htichem, a proto ma svou vlastni kategorii. Jedna se o zneuziti poptavky
spotfebiteli obchodniky, ktefi produkt opatfi néalepkou, ktera pfipomina pravy

certifikat, ¢imz uvadi spotiebitelé do omylu, Ze produkt prosel procesem certifikace.

2.2 Regulace greenwashingu

Snaha o regulovani greenwashingu existuje v rozvinutych zemich, kde je zajem o ekologii
patrn¢jsi. Stale se vSak jedna o nezavazné regulacni pokyny, které spotiebitele nechrani.

Kdyz se spoji mnohotvarné mnozstvi forem, v nichz greenwashing vystupuje, je pro bézné
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spotiebitelé obtizné identifikovat projevy tohoto jevu. Problém rozpoznéani greenwashingu

vystupuje i mezi experty, ktefi jsou dobie informovani (de Freitas Netto et al., 2020).

Jelikoz greenwashing a jeho htichy jsou tézko odhalitelné je jeho celkova regulace
problémovou oblasti legislativy. S rychlym vyvojem této oblasti se ¢asto jedna o neaktualni

pravidla nebo doporuceni (Trojanek, 2012).

,,PTes osvetu a snahu v oblasti regulace ziistava greenwashing stale problémem. Dokazuje to
zprava ,,The Sins of Greenwashing 2010%, podle niz se 95 % ,,zelenych* vyrobkli v USA
a v Kanad¢ stale dopousti alesponi jednoho ,,htichu®, ackoli tento podil pomalu klesa. Co ale
nariistd, je pocet ptipadii dopousténi se htichu €. 7 - uctivani faleSnych znacek, jak uvadi
stejnd zprava. Je piitom pomérné Sokujici, Ze tyto faleSné znacky, napiiklad hlasajici
,»100 % organic certified* (¢esky ,,100 % certifikovano bio*), 1ze na internetu jednoduse

zakoupit na strankach fotobank* (Trojanek, 2012).

V ,,Zelené dohod¢ pro Evropu®, kterou vydala v roce 2019 Evropska komise, se doc¢teme
nejen o transformaci EU do uvédomélé a moderni spolecnosti neprodukujici zddné emise
sklenikovych plynl a chytfe vyuZzivajici pfirodni zdroje, ale také jaké kroky ma EU vzit
v potaz v regulaci greenwashingu. Tak, aby zajistila spolehlivé informace z ovéfitelnych
zdrojl a zvySovala tak dosavadni regulaéni usili v souvislosti s dopadem produkti a sluzeb

na zivotni prostiedi (Zelena dohoda, 2019, s. 1).
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3 UDRZITELNOST

To, Ze modni pramysl patii mezi nejveétsi znecistovatele zivotniho prosttedi, je lidem jiz
znamo. Divod tohoto zjisténi je jednoduchy, samotné odévy se vyrabi s mySlenkou
kratkodobé Zivotnosti. Zakoupené obleceni ¢asto nosime jen jednu sezénu, a dalsi sezonu
op¢t nakupujeme a utracime. Obchodnim fetézctim jde hlavné o zisk a udrzitelna moda je
o tom, ze premyslime nad kvalitou, uzitnou hodnotou a vnimame cely proces od vyroby az
po nékup. I eticka mdda, je stile jen moda a béZznd Zena si nekoupi Saty jen proto, Ze jsou
etické, ale protoze se ji libi. Pokud se ale dozvi, Ze jsou navic vyrobené eticky a Setrnéji, je

ochotna zaplatit i vice (Haunerova, Khelerova a Simonovska, 2019, s. 131).

Miuzeme vytycit tii klicové oblasti, které by méla udrzitelna moda brat v potaz. Jimi jsou:
spolecnost, kterd by se méla zaméfovat na socidlni spravedlnost, zivotni prostiedi a
ekologicka stabilita, a nakonec také ekonomika a jeji zivotaschopnost. Tyto oblasti by mély
predstavovat vyzvu také pro navrhare, kteti by je méli nejen piijmout, ale také fidit se jimi.
Mnozi navrhafi si stale vice uvédomuji environmentélni a etické aspekty vyroby odévd, a to
hlavné u vlaken a latek, ale jen né€ktefi hledaji moznosti, které piesahuji zavislost spojenou
S vybérem materiald. Velka ¢ast materidlu mé ve svém zivotnim cyklu v urcitém bod¢ dopad
na zivotni prostiedi napiiklad Vv oblasti uziti petrochemikdlii, konkrétné vV piipadé
polyesteru, nebo velké mnozstvi spoticbované vody a energie potiebné na prani, jako je to
u bavlny. Existuje fada nové vyvinutych materialt, které je mozné uznat za materialy
S nizkym dopadem na Zivotni prostfedi, které jsou recyklovatelné nebo biologicky

rozlozitelné. Ty ovSem velké fetézce zatim ve velkém métitku nevyuzivaji (Gwilt, 2014).

Je diilezité byt obezietny a kontrolovat znamky typu ,,eco®, ,.fair trade‘ nebo ,,bio*, ne vzdy
musi byt zarukou férové mody. Sice si za obleCeni s pravdivou znamkou kvality pfiplatime,
ale budeme védét, ze odév byl vyroben tak, jak deklaruje jeho oznaceni. Mezi nejcastéjsi
patii Certifikace GOTS (Global Organic Textile Standart), je to znamka nejpiisnéjsi
biotextilni certifikace, kterd na trhu existuje a zarucuje skutecny bioptivod etické vyroby.
Nejcastéji v obchodech zahlédneme certifikaci Oeko-Tex Standart 100, ktera upozorfiuje na
neeticky zptsob vyroby obleceni za piitomnosti zdravi $kodlivych chemikalii. V neposledni
fade oznacend Fairtrade, Fair Wear ¢i WRAP, které na druhou stranu zarucuje, ze s délniky

bylo pii vyrobé zachazeno eticky (Haunerova, Khelerova, Simonovské, 2019, s. 138).

»Je pravdou, ze s udrzitelnymi kolekcemi odévnich fetézcti se roztrhnul pytel. H&M ma

svoji Conscious collection, Zara ma Join life, Lindex nabizi upcyklovanou kolekci
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Z neprodanych dzinti, Adidas vyrabi boty, které jsou vyrobené z plastu vytazeného z mote,
Reebok ma zas kompostovatelné boty z biobaviny a kukufice. Jenze vSechny tyhle eko bio

kolekce tvoti jen zlomek z celkové produkce téchto znacek™ (Blabla Hubkova, 2018, s. 47).

3.1 Zeleny marketing

,»areen marketing také nazyvan zeleny marketing, environmentalni marketing nebo
ekologicky marketing. Green marketing se Casto chape jako propagace nebo reklama
vyrobkl ¢i sluzeb s environmentdlnimi charakteristikami, ale md mnohem rozsahlejsi
uplatnéni. V $ir§im vyznamu se jako green marketing oznacuje specificky druh marketingu
zaloZeny na principech tradicniho marketingu, ale se zaméfenim na ekologické vyrobky.
Tento pojem také zahrnuje celou fadu myslenek, metod a procesti umoziujicich napliiovani
cilti podniku, pficemz hnaci silou je poptavka v podobé¢ ,,zelené spotieby®, ktera vede firmu
k spontanni tendenci chranit zivotni prostfedi a efektivné vyuzivat piirodni zdroje*

(Juraskova, Hornak et al, 2012, s. 82).

Klasicky marketing je povazovan za druhotady, kdezto zeleny marketing spolecné s tzv.
,udrzitelnym brandingem* jsou ted’ velmi popularni. Pro fungovani zeleného marketingu se
nelze fidit dle pravidel konvek¢éniho marketingu, ktery fungoval od povalecné doby. Se
zménou doby vzniklo také nové paradigma, které se domaha novych strategii s holistickym
pohledem na véc a ofertou sluzeb a vyrobku s ekologicky inovativnim pfistupem (Ottman,

2011).

V idedlni spolecnosti by lidé kupovali pouze vyrobky zudrZitelnych zdroji, které by
nezatézovaly ni¢im planetu a nezanechavaly za sebou zadnou environmentalni stopu. Jenze,
jak dokazuji mnohé studie lidé hlasici se k podporovani a aktivniho zajmu o ochranu
zivotniho prostiedi nejsou schopni nebo ochotni za zeleny produkt zaplatit jeho vyssi cenu
(Wasik, 1996). Nejveétsi rozdil v cené stanovi potraviny pochazejici z ekologicky Setrného

zemé&délstvi.

Vyssi cena tak stanovi hlavni problém a piekdzku zeleného marketingu, jelikoz Sance na
koupi ,,zeleného* produktu klesaji. Pokud ale firmy spravné vyuziji postupl spojenych
se zelenym marketingem, pocit vys§i ceny by tak mohl byt zmirnén, jelikoZ zakaznik bude
mit pocit, Ze d€ld néco pozitivniho se svym zdravim, nebo pocitem, ze poméaha ptirodé.
Presto by cena méla byt vnimana jako férova a adekvatni, aby se zdkaznik v kone¢ném

dasledku nerozhodl pro variantu, ktera neni bio ¢i eko (Ottman, 1993).
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Druhym zé&sadnim problémem je nedtivéra zakazniki. Podle Rexe (2007) zavisi na nékolika
faktorech, zda zdkaznik povazuje za nakup zeleného produktu za malou nebo velkou
investici do svého chovani a svych zvykt, zda svlij nakup zamétuje na alternativni produkty
a také zda projevuje duvéru v oznaceni zeleného produktu. Onen nedostatek divéry
v pravdivost tvrzeni zelenych produkti je hlavnim problémem pti propagaci zeleného

marketingu.

3.2 Recyklace

,Cirkularita je mytus. Produkce obleceni rocn¢ roste o 2,7 %, zatimco plna recyklace do

noveho kousku zaziva méné nez 1 % obleceni* (Btinkova, 2023).

Recyklacni proces vyrobku spociva na principu zpracovani materialu, ktery vznikl z odpadt
daného produktt, ze kterého se pak vyrobi novy material nebo produkt stejné kvality.
Napriklad utkani nové latky ze starSich jiz pouzitych latek. Upcykling nebo upcyklace je
proces pretvareni materialti ¢i vyrobka do produktii vyssi kvality. Upcykling tak prodluzuje
zivotni cyklus produktu. Ze starych Satii usijeme sukni. To je upcyklace. U downcyklace je
to opacné, jako u upcyklace. Ze starého tricka se vyrobi Cistici hadr, produkt nizsi kvality

(Blabla Hubpkova, 2018, s. 90-91).

Recykla¢ni proces odévil 1ze rozdélit na dva typy dle Blabla Hubpkové (2018, s. 92). Prvni
je mechanicka recyklace, ktera se tyka hlavné ptirodnich materialt, jako je 100% bavina,
100% vlna atd. U tohoto typu recyklace dochéazi ke zkracovani vlaken, neni mozné proto
znovu pretvofit materidl pivodni kvality. Na vyrobu nového kusu odévu, je zapotiebi
zrecyklované vldkno smichat s vlaknem novym, v poméru 20 % recyklatu a 80 % nového
vlakna. Kousek v obchodé se stitkem ,,recyklovaného ptivodu“ pravdépodobné vznikl timto
zpisobem. Piesto ma smysl po téchto Stitcich koukat, na vyrobu 1 tuny takového materidlu
je potieba pouze 2,6 % z celkové energie potiebné Kk vyrobé materiali ze zcela novych
vldken. A recyklace chemickd, ta se dotykd pouze 100 % polyesteru, z n¢hoz se vyrobi
100 % zrecyklovany polyester. Pfednim odbornikem na chemickou vyrobu je znacka

Patagonia, ktera ho velmi ¢asto pouziva do svych kolekci s oblecenim.

3.3 Spolecenska odpovédnost firem

O pojmu spolecenské odpovédnosti (angl. ,,Corporate Social Responsibility®, ,,CSR*) se
dozviddme z knihy Howarda Bowena ,Social Resposibilities of the Businessman‘

z 1953 roku. Piedstavuje stale se rozvijejici a popularnéjsi koncept firem. Ovsem konkrétni
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diskusi (Kasparova, Kunz, 2013, s. 12).

V 70. letech 20. stoleti zavedl Vybor pro hospodaisky rozvoj zakladni koncept smlouvy mezi
spolecnosti a podniky. Koncept vychéazel z myslenky, ze podniky mohou fungovat diky
spole¢nosti, které by meli prispivat k jejich potfebam. Na prelomu 80. a 90. let 20. stoleti

zaznamenala CSR vSeobecné celosveétové uznani (Carvill, Butler, Evans, 2021, s. 90-91).

Podle ¢lanku Jackson (2022) se spoleCenska odpovédnost firem zaobira posilenim ristu
a ziskli akcionadit dlouhodobym, udrzitelnym a etickym zptsobem, a to tak, Ze si sva
podnikové rozhodnuti pfivlastni a bude se snaZit o jejich zlepSeni. Kdybychom se chtéli
podivat na CSR z podnikatelského hlediska mtizeme to chapat, jako fada samoregulac¢nich
iniciativ, kterymi se spolenost zabyva nebo které se snazi zrealizovat s cilem dosahnout
harmonie mezi ekonomickymi, environmentalnimi a socialnimi pozadavky, také v souladu
S piistupem ,.triple bottom line* neboli troji zodpovédnost — zisk, lidé a planeta (Carvill,
Butler, Evans, 2021, s. 91).

Dle velkého slovniku marketingovych komunikaci definuje spolecensky odpovédny
marketing jako soucast holistického marketingu zahrnujiciho vztah socialni odpovédnosti
k etickym, socialnim a legislativnim normam i ochrané zivotniho prostiedi (Juraskova,

Hornak et al, 2012, s. 127).
Muzeme rozdélit aktivity spolecensky zodpovédnych firem do tii kategorii:

Aktivity etické, filantropické a environmentalni. Programy spolecenské odpovédnosti firem
tykajice se etickych tématu se soustfedi hlavné na zajisténi férového zachédzeni se vSemi
zaCastnénymi stranami firmy, tzn. od zaméstnanct az po koncové zakazniky. Tyto aktivity
si firma vyznaCuje sama z pfesvédceni, protoze veii, ze je to mordlné spravné, nikoliv
Z povinnosti. Jde jim hlavné o co nejpozitivnéjsi dopad. Filantropickd zodpovédnost firem
presahuje etické fungovani a posouva ho na aktivni zlepSovani celkové spolecnosti. Casto
se tento typ fungovani firem poji s charitativnimi aktivitami a penéznimi dary vybranym
charitam. Dal$im ptikladem filantropické ¢innosti firem je investice do komunity, uCasti na
mistnich projektech. Hlavnim zdmérem je zkratka podpofit komunitu zpiisobem, ktery
presahuje ramec pouhého zaméstnani (Jackson, 2022). Pozitivni dopad na image firmy muze
mit, pokud firma podporuje pfili§ mnoho akcei. Je nutné vybrat jeden nebo vice, ale vhodnych

projektt, které jsou relevantni k podnikani firmy (Juraskova, Hornak et al, 2012, s. 128).
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Jednou s nejvice rozsifenych a nejbéznéjsich forem spolecenské odpoveédnosti je snizovani
dopadu na zivotni prostiedi. V poslednich letech se hovofi o sniZzeni emisi sklenikovych
plynti a mnoho firem musi kazdoro¢né podavat spravu a své vykonnosti v tomto sméru.
Firmy, které tuto povinnost jesté¢ nemaji se také zacCinaji zajimat o snizovani své uhlikové
stopy. Z ditvodi znecisténi a nadmérné spotieby zdroji se CSR v oblasti Zivotniho prostiedi
stala prioritou pro mnoho firem, je to dan, které byla dlouho odmitana. Na lepsi cesté ke
snizeni emisi sklenikovych plyni a odpadl je prehodnoceni vyrobnich procesti podniku
s cilem identifikovat plytvani a pokusit se o vyfazeni z podnikatelského planu spolecnosti

(Jackson, 2022).

Jako vSechny aspekty Zivota 1 CSR aktivity maji své pro a proti. Nutno podotknout, ze
argument schvalujicich a prosazujicich tento koncept, taktéz jeho rapidni rozvoj
V kazdodennim fungovani firem, je mnohem vice. Jednim z orgdnt schvalujicich postupy
spojené se spolecenskou odpovédnosti firem je Evropska komise, ktera uvadi, ze sice
nenahrazuji vefejnou politiku, ale ptfesto ptispivaji k spousté€ cilii vefejnych politik (Kunz,
Srpova, 2010). I kdyz vyhody maji z vétSiny nefinan¢ni formu, a ucinek se projevi az po

delsi dobg, stale to znamenad, Ze jsou velmi dalezité.
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4 GENERACE Z

O generaci Z se tika, Ze je to generace budoucnosti, ktera vyrastala v digitalnim svéte, proto
se mizeme setkat s oznacenim Digital Native. Generaci miizeme zaclenit v letech od 1996
az po 2010. Typickymi znaky této generace je kazdodenni ptfitomnost mobilnich telefont,
a pouzivani socidlnich siti. Rodinu a ptatele maji na prvnim misté, jejich budouci prace by
jim méla dévat smysl i pfijem a chtéli by mit prostiedky na svoje bydleni. Ve stati chtéji byt
aktivni. Kvili mnohym moZnostem, které maji se neumi dlouho vénovat jedné aktivité a
najit si své misto. Plynné¢ umi a uzivaji anglictinu, ptipadné dalsi svétovy jazyk. Takto
predstavuje generaci Z Aktualné.cz (2020) ve spolupraci s vyzkumnou agenturou Behavio
Labs.

Problémy fesi radsi v tymu, a vSechny lidi povazuji za sebe rovné. Finanéné se snazi
nezadluzovat, jelikoz to vidéli u predeslych generaci a nechtéji dopadnout stejné. Davaji
prednost debetnim kartam pted kreditkami. Do banky moc Casto nechodi. Rozmanitost

povazuji za bé€znou véc, jsou aktivni a neradi jen tak sedi a nic ned¢laji (Vorlicek, 2018).

Ve specidlu zaméfenym na generaci Z se mizeme docist také, Ze ekologie pro né¢ je velmi
aktudlnim problémem, a pouze 15 % ze zkoumaného vzorku ji povazuje za ,,nafouklou

bublinu®. V dalsi tabulce bude pfiblizeno, jaké aktivity v tomto sméru podnikaji.

Obrazek 1 - Gen. Z ekologie

Tridi odpad | 83%
Omezuji plasty ] 70 %
Jezdi hromadnou dopravou | 67 %
namisto auta

Nekupuji si balenou vodu | 49%
Kupuji potraviny ve vétsich [ Lhy %
balenich

Celkové omezuji spotfebu 1 42 %
Podepisuji petice L 1 34 %
Nelétaji letadlem 1 27%
Pouzivaji pFirodni kosmetiku 1 28%
Omezuji maso 1 22%
Nakupuiji fair trade L1 20 %

Zdroj: Aktualné.cz
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Velkym tématem tykajici se mladych Cechi jsou socialni sit8, a jejich kazdodenni uZivani.
Behavio Labs (2020) zjistilo, Ze pro valnou vétSinu, coZ je celkem 88 % jsou socidlni sité
cestou, jak udrzovat kontakt s ptateli, nebo navazat nové kontakty. Pro dalSich 75 % je to
prosté zdbava. Casto se hovoii o zavislosti ve spojitosti se socialnimi sitémi a touto generaci.
Pro nékteré je to droga, pro nékteré zase ztrata Casu, ale polovina z dotazovanych uvedla, Ze
na nich travi az moc ¢asu. Pro mladsi z této vékové kategorie je to Instagram, pro ty starsi
zase Facebook, i kdyz ten pomalu obecné mladi lidé jiz nevyuzivaji. Sledovat Youtube misto
televize je naprosty standart, ktery upfednostnuji. Ostatni sité jsou spiSe dopliujici, aspon

jednou tydné oteviou tieba Tiktok, Twitter nebo seznamku Tinder.

»Mladi dospéli se citi byt zavisli na neustalém kontaktu prostfednictvim socialnich siti, coZ
jim komplikuje studium nebo fungovani v praci. S naduzivanim socialnich siti se z moji
zkuSenosti mize vice pojit socidlni fobie, tedy strach projevovat se pred lidmi ve fyzickém
prostiedi, ktery mize vyustit azZ ve vyhybani se socidlnimu kontaktu off-line. Podrazdénost,
naladovost a nesoustfedénost zase podle mé vice souvisi s hranim pocitacovych her,* fika

psycholog Jan Kulhanek pro Aktualné.cz (2020).

Toto strucné predstaveni generace Z slouzi jako uvod k realizovanému kvalitativnimu
vyzkumu. Diky realizovanym individudlnim rozhovoriim se zastupci generace Z ziskavame
hlubsi nahled na jejich postoje k ekologii, greenwashingu, moédnimu prumyslu a jejich

navykim v tomto odvétvi. Vysledky rozhovort jsou zpracovany v nésledujicich kapitolach.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Samotny marketingovy vyzkum miizeme zaClenit mezi tfi hlavni pilite marketingového
informacniho systému MIS. MIS slouzi, jako nastroj k efektivnimu fizeni a rozhodovani.
Muzeme jej rozdélit na interni data, marketing inteligence (externi vhled do marketingového
prostiedi) a marketingovy vyzkum. Pravé marketingovy vyzkum pomiizeme pochopit, jako
hlubsi proniknuti do naroku stavajicich a potenciondlnich zakazniki a také, jako monitoring
momentalniho podild na trhu (Tahal, 2017). Nejjednodussi definice marketingového
vyzkumu zni takto (ESOMAR, 1989 cit. podle Tahal, 2017): ,,Marketingovy vyzkum je
naslouchani spotiebitelim®. Dvéma zakladnimi metodami pro zpracovani marketingovych
vyzkumu jsou kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Oba tyto pfistupy jsou rovnocenné a jsou
voleny dle charakteru zkoumaného problému a cile vyzkumu. Dilezité je stanovit si cil
vyzkumu a poté si stanovit typ. V nékterych ptipadech je mozné vyuZit spojeni obou piistupt
(Kasparova, Kunz, 2012, s. 159).

5.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zaobird otazkou kolik. Kolik néjakych jednotek méa nazor na urcitou
vec, a jak se v rtiznych situacich chova. Typickym zpiisobem kvantitativniho vyzkumu je
dotazovani, ale také pozorovani pomoci méteni nebo zaznamenavani konkrétniho problémd.
Vystupem je forma prezentace v absolutni nebo relativni Cetnosti. V ramci dotazovani
mohou respondenti uvést své ndzory nebo postoje k dotazovanym otdzkadm v dotazniki. Pro
testovani hypotéz jsou kvantitativni metody nejvhodnéjsi, jelikoz poté mizeme pomoci
statistické analyzy pfijit na rozdily a rdznosti jevi ve zkoumanych segmentech.
Kvantitativni vyzkum lze rozdélit na jednorazové a kontinualni vyzkumu. Jednorazove
vyzkumy jsou cCasto soucasti manazérskych ¢i marketingovych projektd ve firmach.
Kontinudlni vyzkumy se uskutecniuji v daném €asovém horizontu jednoho tydne, mésice
nebo Ctvrt roku. Slouzi hlavné pro periodické rozloZeni uspéchu dan¢ho zkoumaného
produktu, problému apod. Tudiz maji jednotlivé viny vyzkumu (Tahal, 2017, s. 57). Ugelem
celého kvantitativniho vyzkumu je dosadhnout ¢iselna data, kterd jsou meétitelnd a dokdzeme

je z velkého vzorku respondenti zanalyzovat (Kasparova, Kunz, 2013, s. 158).
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5.2 Kuvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se své podstaté se pokousi odpoveédét na otazku pro¢ piipadné jak.
Vyzkumné agentury ¢i jednotlivi vyzkumnici zde pracuji s mensimi skupinkami
respondentt nebo i s jednotlivci. Hlavnim cilem je odkddovat asociace, které se dane
zkoumané cilové skupiné poji s problematikou (Tahal, 2017, s. 23). Kvalitativni vyzkum je
velmi Casto spojovan a zaménovan v praxi s psychologickym vyzkumem. Ov§em nejedna se
o totéz. Kvalitativni vyzkum hleda celek prvki, jako jsou motivy, pfi¢iny, postoje atd.
Naopak pouze urcité ndzory nebo vyjadiené projevy se realizuji pomoci psychologického

vyzkumu (Kasparova, Kunz, 2013, s. 160).

Dale Tahal (2017, s. 23) popisuje nejcastéjsi formy u kvalitativniho vyzkumu, kterymi jsou
skupinové diskuse, individualni hloubkové rozhovory a expertni rozhovory. Pod formy
kvalitativniho vyzkumu se také pocita etnograficky vyzkum, coz chapeme jako vyzkum
chovani ¢lovéka v jeho pfirozeném prostiedi. Kromé vypovédi na dané téma zkoumame takée
emocni aspekt vypovédi. Jaké motivatory, bariéry ¢i asociace respondent ma. Do vypovédi
se také pocita neverbalni komunikace respondenta. U tohoto typu vyzkumu je dilezité, aby

se pracovalo s mensim vzorkem respondentti (Kasparova, Kunz, 2013, s. 156).

V piipadé, ze neni mozné realizovat vyzkum pfitomné se v§emi respondenty je mozné pouzit
digitalni formy online kvalitativniho vyzkumu. Online pribéh kvalitativnich vyzkumu
dovoluje snizit finan¢ni a Casové néaklady, moznost potkat a provést vyzkum s Casove
vytizenymi respondenty, nakonec také komfort respondentii. Tyto techniky se od klasickych
1isi pouze digitalizaci celého procest. Vystupnimi materialy z online kvalitativnich metod a
naslednd analyza je mozna pomoci videozdznamu, audiozaznamu, obrazového materiali
(fotografie potizena samotnym respondentem) nebo textovy material (pfepis rozhovori)

(Tahal, 2017, s. 49).

5.3 Individualni hloubkovy rozhovor

Individualni hloubkové rozhovory jsou jednou z metod vyuzivanych k realizaci
kvalitativnich vyzkumi. Diky osobniho dotazovani mize vznikat mezi tazatelem
a respondentem komfortni prostiedi, které pomahd k ujasnéni subjektivnich nazora
respondenta. Kviili ¢asto malému vzorku respondenti je potfeba dobie a peclivé zvolit
predstavitele a spotiebitele konecné skupiny. Dulezitou soucasti kazdého rozhovoru je
dovednost tazatele pokladat otazky a plynule pfechazet ve zkoumanych tématech. Aby

tazatel ptredeSel ptipadnému neporozuméni ze strany respondenta, jak v pokladanych
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otdzkach, tak v struktuie otazek, je vhodné ptipravit si dopfedu scénaf, ktery v idealnich
ptripadech tazatel konzultuje s psychologem. (Kasparova, Kunz, 2013, s. 168). Poté lze
takovyto rozhovor zatadit do expertniho rozhovoru s G¢asti odbornika (Tahal, 2017, s. 147).
Osobni dotazovani Ize povazovat za nejvice vyuzivanou formou kvalitativniho dotazovani.
Jeho popularita spociva v jsoucnosti pfimé zpétné vazby od respondenta. (Kasparova, Kunz,

2013, s. 168).

Jednim z typickych druhii rozhovort jsou skupinové rozhovory neboli Focus Groups,
oznacovan¢ také jako ohniskova nebo diskusni skupina. Rozhovor probihd na jednom misté
S vice ucastniky a jeho zdkladem musi byt aktivni interakce mezi i€astniky a tazatelem. Tato
metoda skupinovych rozhovori mize byt uZitecnd nejen pro marketingové vyzkumy, ale
také pro vyzkumy demografické, politické nebo zdravotni. V soucasné dobé je mozné

ohniskové skupiny provést pomoci online diskuse (Kasparova, Kunz, 2013, s. 168).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

6 METODIKA

6.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumné €asti prace je na zakladé teoretickych znalosti zjistit, jak mlad4 generace
vnimé& a reaguje na problematiku tykajici se greenwashingu v odvétvi moédniho pramyslu
a dal$i témata spojené s ekologii a environmentalismem. Zdali generace Z, ktera je na
vzestupu tento environmentalni problém povazuje ve svém zivoté za dilezity, jaky postoj
k tomu ma, a jaké pripadné kroky podnikd v redukci problematiky tykajici se nejen

greenwashingu?

6.2 Vyzkumna otazka

VO1: Do jaké miry generace Z reflektuje greenwashing v médnim priamyslu?

6.3 Metoda vyzkumu

Vyzkumnou metodou byla pro ucel této prace zvolena kvalitativni metoda individualnich
rozhovorti se zastupci generace Z. Generace Z byla pro tento vyzkum vybrana hned
z nékolika duvodui. Prvnim z nich je fakt, Zze generace Z environmentalni a socialni problémy
vnima mnohem vic nezli generace pied ni, jelikoz vyriastala v dobg, kdy se tyto informace

Sifi hlavné pomoci internetu. Tato generace je vice skepticka a chce znat fakta.

Individualni rozhovory jsou vedeny jako polostrukturované dle ptedem pftipraveného
scénafe. Kompletni znéni celého scénafe je dolozeno v pfiloze. U realizace
polostrukturovanych rozhovori je mozné se v ramci prohloubeni ziskanych informaci od
scénafe pripadné odchylit. Vyzkum byl realizovan na vzorku celkem 10 respondentti, ktefi
odpovidaji profilu vybrané generacni skupiny Z. Tato vyzkumna metoda dovolila navazat

v n¢kterych piipadech delsi rozhovory a prohloubeni v tématu.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI ZNACEK H&M A PATAGONIA

7.1 Patagonia

Malé spolecnost kamaradu zabyvajici se vybavou hlavné pro horolezce. Takto je mozné
nahlizet na zacatky spolecnosti Patagonia. Dodnes ve spolecnosti rezonuje horolezectvi,
kromé& né&j vSak Patagonia nabizi obleceni hlavné pro outdoorové sportovni aktivity, jako
jsou snowboarding, lyZovéni, béhani po horskych trailech, a dalsi. Typickymi znaky, které
spojuji zdkazniky a zaroven i zaméstnance Patagonie je laska k ptirodé, sport a nelhostejnost

k ochran¢ zivotniho prostiedi.

Piibéh znaCky Patagonia zacal v 50. letech minulého stoleti v Kalifornii, kde se mlady
horolezec Yvon Choinard rozhodl, Ze je potieba zménit piistup k horolezeckému jisténi
a jeho dopadu ve skalnich sténach. Zacal si vyrabét vlastni horolezecké nacini, které bylo
K pfirodé trochu Setrnéjsi a zacal tak na dvorku rodi¢t podnikat. Na napad spojit obleceni
a horolezecké podnikanim ptisel Yvon v 1970 na expedici do Skotska. Yvon tam tehdy
narazil na koSile vyrobené z pevného a velmi odolného materidlu ptivodné ur¢eného pro
obleceni ragbyovych hract. Kosil dovezl zpatky do své horolezecké skupiny, kde po jeho
vzoru zacali koSile nosit také dal$i horolezci. Své podnikani rychle expandoval a hned dalsi
rok zacal obchodovat také se spacimi pytli, vinénymi rukavicemi a Cepicemi. Nejen
horolezci méli velky zajem o produkty, které Yvon prodaval, a tak v roce 1973 z malého
businessu vznikla znacka Patagonia, pojmenovand po skalnatych vrchach Jizni Ameriky,

které jsou vyobrazeny také na logu znacky (Sedlacek, 2019).

Obrazek 2 - Logo Patagonia

patagonia

(Zdroj: 1000 logos)
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I kdyz se firma vzdy snazila ptinaset kvalitni odév, ktery nebude zatézovat planetu, v roce
1993 doslo k ptehodnoceni celkového piistupu k vyrobnim praktikdm a ukonceni dovozu
zbozi pies globalni dodavatelé. Ekologicky zlom nastal v moment¢, kdy se firma zac¢inala
dostavat do finan¢nich potizi, diky tomu vSak vznikla Patagonia, jak ji zname dnes. Tento
zvrat umoznil hledat udrzitelné a nové pfistupy ve vyrobé obleCeni a také prtispél
k rozhodnuti vyuzivat v odévech pouze organickou bavilnu. Spole¢nost od této doby pro
ochranu zivotniho prostiedi déla hodné od recyklovatelného papiru v katalozich pfes vlastni
inovativni synteticky material Synchilla az po fleecované bundy z recyklovanych pet lahvi.
Zaklada si také na tom, aby kazdy zakoupeny kus byl dobrou investici a vydrzel zdkaznikiim
co nejdele. V 72 zemich po celém svété provozuje Patagonia servisni stiediska, kde
zédkaznikim opravuje jejich poskozené obleCeni a poskytuje kurzy v horolezeckych
centrech, které uci, jak si opravit obleCeni. Tento novy pfistup si ziskal oblibu a je ilustrovan
reklamni kampani, kterou spole¢nost Patagonia uvedla v roce 2011 v magazinu New York
Times s nazvem ,,DON’T BUY THIS JACKET* ¢ili ,,TUTO BUNDU SI NEKUPUJTE*
(volny pteklad). A méla pfispét k minimalizaci nakupovani novych kouskl obleeni
(Sedlacek, 2019). Toto poselstvi mélo povzbudit lidi, aby zvazili vliv konzumu na Zivotni

prostfedi a nakupovali jen to, co potiebuji (Company History, 2023).

Jiz ptes 100 miliontt dolarG od roku 1986 Patagonia vénovala neziskovym organizacim
vénujicim se ochran¢ nasi planety a Zivotniho prostiedi a podporovala vznik mnoha z nich.
Kazdoro¢né vénuje 1 % ze svych ziskil na inovaci a vyzkum v oblasti ochrany zivotniho
prostiedi. Patagonia se také zacala Cinit v oblasti regenerativniho zeméd¢lstvi. Tradicni
péstovani baviny spotiebuje vice oxidu uhli¢itého, nez muze vyprodukovat, naopak
u regenerativniho zemédélstvi principy funguji tak aby oxid uhli¢ity produkovaly. V celém

procesu nejsou vyuzivany pesticidy ani chemickd hnojiva a také Sktidci jsou ru¢né sbirani

vvvvvv

o 24

spolecné s bavlnou péstovany rostliny kurkumy a cizrny, které zeminu chrani. Zemédélcim
pomaha k vyrovnani vzniklych ztrat uskute¢nénych obtiznéjsi metodou bavlny prode;j
pfidruzenych plodin. Témto malym farmafim spolecnost plati o 10 % vic, ¢imz
zdvojnésobila jejich primérny piijem.

Od zalozeni znacky ub¢hlo 50 let a Patagonia je jednou z piednich svétovych znacek, které
inspiruji mnohé svym Setrnym piistupem k zivotnimu prostfedi a inovativnimi praktikami

vyroby. Nejen sportujici lidé s oblibou voli tuto udrzitelnou znacku, zdjem o ni se
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v poslednich 10 letech az ztrojnasobil a v roce 2017 dosahla svymi zisky az na Castku
1 miliardy dolarii. OvSem samotny zakladatel Patagonie Yvon Choinard nevnima firmu, jako
vyrobce, ale jako laboratof, kde je mozné hledat nové zplisoby, metody
a techniky, jak produkovat, distribuovat a nasledn¢ prodavat vyrobky Setrnym zptisobem
k planeté (Sedlacek, 2019).

»Zavazali jsme se, ze do roku 2025 nebudeme pouzivat fosilni paliva. Investujeme do
spole¢nosti, které pracuji na péstovani syntetickych vlaken, materiali vyrobenych z rostlin,
ane z ropy. Nechceme jen zametat stopy naseho podnikani, ale komunikujeme i s dodavateli
a presvédCujeme je, aby pouzivali Cist$i energii,” (Yvon Choinard, cit. podle Sedlacka,
2019).

»PokraCujeme v praci na zachrané velkych oblasti planety, které zachycuji hodné oxidu
uhliku. Osobné pracuji na novém statnim parku na jiZznim cipu Jizni Ameriky, asi 3 200
kilometrti ¢tverecnich raselini$t’ a bazin a 800 kilometrt ¢tvere¢nich mote, které pohlcuji

M cC

vice uhliku nez témér jakékoliv jiné misto na svéte,” dodava.

7.2 H&M

,»Od jednoho obchodu ve Svédském mést€ Visterds az ke spoleCnosti, ktera plisobi na
75 trzich po celém svété. Nas pribeh je pribéhem ristu & zmén. Mod€ & cenoveé dostupnosti.
Spolupraci & inovaci. Stylu & udrzitelnosti (Who We Are, ©2023). Takto se na svych

oficialnich stranka prezentuje modni znacka H&M.

Obrézek 3 - Logo H&M

&

(zdroj: Wikimedia Commons)

Hned po Inditexu je spoleénost H&M nejvétsim prodejcem mody na svéte. S timto se poji
také nadmérné mnozstvi textilniho odpadu, které rocné vznikéd s miliony prodanych kust
obleceni. Spole¢nost s rychloobratkovym zbozim, které kopiruje luxusni modu, s vice nez
5000 prodejnami po celém svété je znama ze svych neudrzitelnych postupii, jako pouzivani

Skodlivych latek a chemikalii a nelidské pracovni podminky. Od doby, kdy se lidé zacali
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vice zajimat o udrzitelnost a budoucnost nasi planety, se také zménil ptistup spolenost
H&M K udrziteln€j$im postupiim ve své vyrobé. Od sbérnych boxi a recyklace odévi
Vv prodejnach, po kolekcei ,,Conscious®, ktera od roku 2011 hlasi vyrobu z 50 % udrzitelnych
latek (lgini, 2022). Také tato kolekce hlasila, ze kazdy kousek z této kolekce je vyroben
z materidlu pochdzejiciho z udrzitelnych zdrojt, jako je 100 % organickd bavlna, Tencel
nebo recyklovany polyester (Hitti, 2019). Ve zpravé z roku 2021 spolecnost vetejné uvedla,
ze ztrojnasobila podil recyklovanych materidli ve svych kolekcich a také snizila mnozstvi

plastovych obali, a to az o 28 % (Igini, 2022).

Ve zprave za rok 2012 také zaznél vyrok, ze do roku 2030 bude pouzivat pouze recyklované
materialy, nebo materialy pochazejici z udrzitelnych zdroja. ,,Snazime se sniZovat mnozstvi
obalt v celém naSem dodavatelském fetézci a zamétujeme se na omezovani plastil. Jednim
z naSich cili pro rok 2025 je navrhnout 100 % naSich obala tak, aby byly opakované
pouzitelné a/nebo recyklovatelné®. Ve zpravé jsou vetejné uvedené dalsi vyroky spojené
Z udrziteln€j$i  budoucnosti spole¢nosti. Naptiklad, ze od 1. ledna 2022 m¢li
Z dodavatelského fetézce vytadit nebo nové piijimat dodavatelské zavody majici uhelné
kotly, spole¢nost tak jedna z pohledu dlouhodobého cile zcela vyfadit uhli z dodavatelskych
fetézcl. Déle do roku 2030 chce H&M snizit spotiebu elektrické energie o 25 % oproti
vychozimu roku 2016, do toho stejného roku chce v provozech ziskavat 100% elektiiny
Z obnovitelnych zdrojl, a to samé u dodavatelskych fetézcich (Annual and Sustainability
Report, 2021). V zpravé H&M popisuje mnoho dal$ich environmentalnich aktivit, kterych

jiz dosahla nebo ma v blizké budoucnosti v planu.

I ptes vSechny tyto vetejné sliby a vysledky spole¢nost H&M patii mezi fast fashion znacky.
Klame spotiebitelé a nuti je kupovat vice obleceni, nez skutecné potiebuji. Podporovani
recyklace, a motivovani spotiebiteli k tomu samému nezméni fakt, ze spolecnost
vyprodukuje 3 miliardy odévii roén€. Mnoho aktivistl jejich tvrzeni o udrzitelnosti kritizuje

a nazyva, jako vagni, netransparentni a greenwashingem (lgini, 2022).

7.2.1 Konkrétni priklady greenwashingu u H&M

Pro¢ se diskutuje, o tom, ze spolecnost H&M nedodrzuje slibené cCinnosti tykajici se
udrzitelnéjSich postupii? Ackoliv se miize zdat, ze se spolecnost H&M stavi ke kroklim
k udrzitelné firmy zodpovédné dle kazdoro¢nich reportd. V poslednich pér letech byla

odévni znacka naiknuta o zavazna obvinéni z neetickych a neekologickych praktik.
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V roce 2016 byla spole¢nost obvinéna znevyplaceni pracovnikim minimalni mzdy
odpovidajici zivotnimu minimu v nékterych ze svych tovaren v Bulharsku, Turecku, Indii
a Kambodzi. Obvinéni vznesla organizace zabyvajici se pracovnimi pravy ,,Clean Clothes
Campaign®. Spole¢nost timto nesplnila zavazek, ktery verejné slibila v roce 2013, Ze do roku
2018 budou vsichni dodavatelé vyplacet onu minimalni mzdu az 850 000 délnikim

(Guilbert, 2018).

V roce 2019 norsky ufad pro ochranu spotiebitele (CA) kritizoval fetézec za greewashing za
,»Conscious™ kolekci. Uvedl, ze S§védska odévni spolecnost neposkytuje dostatecné
informace o udrzitelné kolekci obleceni. Reditelka CA Elisabeth Lier Haugsethova uvedla,

7e tyto greenwashingové prohlaSeni, jsou pro spotiebitelé klamavé (Hitti, 2019).

"Na zaklad€¢ norskych webovych stranek spole¢nosti H&M jsme zjistili, ze informace
uvedené ohledné udrzitelnosti nejsou dostate¢né, zejména vzhledem k tomu, ze kolekce
Conscious Collection je inzerovana jako kolekce s pfinosem pro Zivotni prostiedi," dodava

Haugsethova pro Dezeen (Hitti, 2019).

Poslednim velmi zavaznym obvinénim, které spolecnost H&M celila v roce 2017 bylo
obvinéni ze spalovani 12 tun neprodaného obleceni kazdy rok od roku 2013. Na toto tvrzeni
pfiSel dansky televizni pofad Operation X. Toto obvinéni je v rozporu s tvrzenim, Ze
spole¢nost mé za cil byt udrzitelnou a cirkularni firmou. Odpovéd’ na tento skandal spalovani
obleceni spole¢nost uvedla v tiskové zprave se slovy: ,,JJedna se o velmi vzacny ptipad, kde
pouze kusy nespliujici bezpecnostni podminky a ptedpisy, jako jsou plisen nebo zkratka
nenapliiuji ptisnd chemicka opatfeni. Novinafiim z Operation X to ovSem nestacilo, a na
obleceni ze spalovny provedli fadu testl, které prokdzaly, Ze neobsahovalo nebezpecné
mnozstvi chemickych latek ani neobvykly stupenn vlhkosti. I toto opakované obvinéni

spole¢nost odmitla s prohlaSenim, Ze provedené testy nebyly uplné (Chauvel, 2017).

Ke porovnani piipadi, kdy byla také spolecnost Patagonia obvinénd v roce 2013 za
neudrzitelné chovani. Jednalo se o pefi pochazejici od hus chovanych neetickym zptisobem,
husy byly odchyceny v Mad’arsku a byly chované na foie gras a maso. Spole¢nost o celém
tomto procesu neméla dostatecné informace. Od tohoto incidentu se vSak Patagonia poucila
a nespokoji se jiz se zarukami a neoficialni certifikaci dodavatelt. Pefi, které nyni Patagonia
pouziva ve svych prosivanych bundach pochazi z ptakd, kteti nebyli krmeni pro foei gra ani
nejsou oSkubovani z pefi zaziva. Farmy jsou fyzicky kontrolovany a jsou pravidelné

ovéfovany ,,holistickym* auditem provadénym nezavislymi odborniky (Malik Chua, 2013).
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Po mnohych obvinénich se Svédska spolecnost pokousi prokazat, ze sva verejnd tvrzeni
0 VvEtsi transparentnosti, spliiovani pracovnich norem a dodrzeni udrzitelnéjsi budoucnosti
opravdu dokéze splnit. Aby mohly byt kazdoro¢ni zpravy o udrzitelnosti divéryhodné, méla
by tato odévni firma piijmout konkrétni opatfeni k feSeni vySe zminénych problémd, na které
vSechny zicCastnéné strany reagovaly, a prokazat timto skutecné predsevzeti k udrzitelné
budoucnosti firmy. Také aby Usili vtéto oblasti bylo v souladu s ocekavanim vsech
zainteresovanych stran, méla by firma H&M spolupracovat, aby pochopila vSechny
pozadavky a uvedla na pravou miru obavy zakazniki, aktivisti a investord, z vagnosti jejich

prohlaseni.
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8 POROVNANI SPOLECNOSTI A OSOBNI NAZOR

Fast fashion spolecnosti, do kterych se Cleni také H&M, se vyznacuji rychlym vyrobnim
procesem, nizkymi cenami a mddnim designem, ktery sleduje aktudlni trendy, aby se
obleceni mohlo rychle ménit a prodavat. Spoléhaji na levnou pracovni silu a levné materialy,
aby udrzely nizké naklady a vysoké zisky, coz casto vede ke Spatnym pracovnim podminkdm
a negativnimu vlivu na zivotni prostiedi. Tak, jako jiz bylo zdiuraznéno v piedchozich

Castech prace.

Na druhé strané skute¢né udrzitelné spolecnosti, jako je naptiklad Patagonia, uptednostiuji
socialni a environmentalni odpovédnost ve vSech aspektech své ¢innosti. Snazi se
minimalizovat svou ekologickou stopu a podporuji spravedlivé pracovni postupy v celém
svém dodavatelském fetézci. Casto pouzivaji vysoce kvalitni a odolné materiély, které maji
za cil vydrzet dlouha leta pouZzivani, spiSe nez levné materialy, které se rychle rozpadnou.
Dbaji také na to, aby vyprodukované odévy mohly byt opravitelné a své zakazniky nabadaji

k opakované opravé odévu.

Ptestoze spolecnost H&M v poslednich letech vyvinula urcité usili o vétSi udrzitelnost,
napiiklad zavedla program recyklace odévi, pfiisla s ,,Conscious™ kolekcemi a pouziva
a trendech rychlé mody. Je to narativ, ktery od zacatku tato spolecnost méla, a jen pokud by
od zakladu zménila masovou vyrobu na vyrobu mensiho mnoZstvi obleceni tehdy by bylo
mozné ji vyclenit ze skupiny fast fashion. Naproti tomu spole¢nost Patagonia se od svého
vzniku vénuje udrzitelnosti a ma za sebou jiz fadu let zavadéni udrzitelnych postupt
a prosazovani environmentalni a socialni spravedlnosti. Abychom zjistili, zda je zavazek
spole¢nosti H&M k udrzitelnosti skute¢ny, bylo by nutné podrobné prozkoumat jeji postupy
v oblasti udrzitelnosti, vcetné transparentnosti dodavatelského fetézce, pouzivani
udrzitelnych materialt, iniciativ na snizeni mnozstvi odpadu a uhlikové stopy a pracovnich
postupil. Bylo by také dulezité posoudit, zda si stanovila méfitelné cile a Casové plany pro
dosazeni svych ciltl v oblasti udrzitelnosti a zda dosahuje pokroku pfi jejich plnéni. Zavérem
Ize fici, ze ackoli je mozné, ze zavazek spolecnosti H&M stat se udrzitelnéjsi znackou je
uptimny, je diilezité ptistupovat k takovym tvrzenim skepticky a provést diikladné posouzeni
jejich postuplt v oblasti udrzitelnosti, aby bylo mozné urcit, zda se skuteCné zavazali
k udrZitelnosti, nebo se zapojili do greenwashingu, za coZ byli v minulosti jiZ mnohokrat

obvinéni.
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Patagonia by mohla spole¢nost H&M poucit o udrzitelnosti. Zde je nékolik ptikladi:

Prvnim by mohlo byt zdlGraznéni dulezitosti Zivotnosti a kvality vyrobktl. Patagonia
postavila svou znacku na vysoce kvalitnich a odolnych vyrobcich, které jsou navrzeny tak,
aby vydrzely, spiSe nez na modnich kouscich, které rychle vychdzi z mody. Tim, ze
Patagonia upfednostiiuje trvanlivost a kvalitu pfed rychlymi moddnimi trendy, snizuje
mnozstvi odpadu, které jeji vyrobky produkuji, a podporuje a nabada zadkazniky v tom, aby
obecné kupovali méné vyrobkll. Spole¢nost H&M by se mohla z tohoto pfistupu poucit

a zam¢fit se na navrhovani vyrobka, které maji vydrzet, spiSe nez na jednorazovou modu.

Dalsim ptikladem je zavedeni transparentnosti do celého dodavatelského fetézce: Patagonia
je znama z toho, ze je ke svym zakaznikiim transparentni a vzdy udava kde se jejich vyrobky
produkuji a také za jakych podminek. Tato mira transparentnosti pomaha zajistit, aby se
s pracovniky zachéazelo spravedlivé a aby byly v celém dodavatelském fetézci dodrzovany
ekologické normy. Spolecnost H&M by mohla vyuZzit vét$i transparentnosti svého
dodavatelského fetézce a zajistit, aby jeji pracovnici dostavali spravedlivou mzdu a pracovali

v bezpecnych podminkach.

Poslednim a velmi dilezitym tipem, kterym by se spole¢nost H&M mohla inspirovat je
zaméfeni na udrZitelnost v pribéhu Zivotniho cyklu vyrobku. Patagonia uplatiiuje udrzitelny
ptistup v ramci celého zZivotniho cyklu a zvazuje dopad svych vyrobkl na zivotni prostiedi
od surovin az po likvidaci a ukonCeni jejich Zivotnosti. Tento pfistup zajiStuje, Ze
udrzitelnost je zahrnuta do vSech fazi zivotniho cyklu vyrobku, a ne Ze se na ni mysli az
dodatecné. Pro spolecnost H&M by mohlo byt pfinosné, kdyby zaujala podobny piistup
a zajistila, Ze udrzitelnost bude zohlednéna v celém procesu navrhovani, vyroby, pouzivani

a likvidace jejich vyrobkd.

Solecnost H&M by se mohla od spole¢nosti Patagonia hodné naucit a ze pfijeti n€kterych

z téchto postupit by mohlo spolecnosti H&M pomoci stat se udrzitelnéjsi spolecnosti.

Souhrnné lze tici, ze ackoli obé spolecnosti mozna podnikaji kroky smérem k udrzitelnosti,
existuje zasadni rozdil v jejich obchodnich modelech a drovni zévazku k socialni
a environmentalni odpovédnosti. Samoziejmé je diilezité zminit, Ze spolecnost Patagonia od
zacatku produkuje odév vhodny do pifirody a az postupem Casu a zdjmem o udrzitelné
obleceni se z outdoorovych kusu obleceni staly volnocasové. Ackoliv jsou obé spole¢nosti

zcela odlisné, ob¢ piispivaji, at’ uz vice ¢i méné k udrzitelnéjsi budoucnosti.
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9 INTERPRETACE VYSLEDKU VYZKUMU

V praktické ¢asti jsou predstaveny vysledky polostrukturovanych rozhovort s respondenty
odpovidajicimi profilu generace Z vyty€eného diive v praci. Otazky byly rozdéleny do tfi
vétsich okruhti, které dovoluji hlubsi vhled do zkoumaného tématu bakaldiské prace. Prvni
Cast otazek je zaméfena na ekologii a environmentalismus obecné. Dal$im okruh otazek se
tyka hlavniho tématu prace, a to greenwashingu u odévnich znacek. Posledni ¢ast otazek se
soustiedi na nakupni chovani v kontextu second handi a fast fashion. Otazky mély predem
danou strukturu, ktera se vSak pfizptisobovala odpovédim respondenti. Vyzkumu se
zucCastnilo 10 respondentd, jejichz vybér byl tcelovy a vSichni respondenti odpovidali
kritériim odpovidajicim generaci Z. Respondenti byli spravedlivé vybrani napil dle pohlavi
a jsou narozeni mezi lety 1997 az po 2002. Ve vzorku jsou lidé z raznych prostiedi také
pracujici, vétSinu vSak tvoii studenti vysokych $kol. V interpretaci vysledkd jsou jména

ucastnikl rozhovort pro lepsi prehled a pochopeni oznacena, jako ,,Respondent ¢. XX*.

Tabulka 1 - data respondet

RESPONDENTI | STUDENT/PRACUJICI | ROK NAROZENI | POHLAVI
Respondent 1 Pracujici 2001 Muz
Respondent 2 Student 2001 Muz
Respondent 3 Student 1999 Zena
Respondent 4 Student 1999 Zena
Respondent 5 Pracujici 2002 Zena
Respondent 6 Student 2000 Muz
Respondent 7 Student 2001 Muz
Respondent 8 Pracujici 1997 Zena
Respondent 9 Student 1998 Zena
Respondent 10 Student, pracujici 1999 Muz

Rozhovory probéhly u 4 respondentil fyzicky, u 6 pfes online hovor pomoci google meet.
Vsechny rozhovory byly po souhlasti v§ech ziac¢astnénych nahravany na diktafon na mobilni

telefon. Nahravky jsou ulozeny na sdileném disku na odkazu v ptiloze. Také kompletni znéni
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vSech otazek je dolozeno v ptiloze. Rozhovory probihaly v rozmezi jednoho
mésice — biezna. Pro zpracovani a analyzu rozhovori byla zvolena metoda tematické
analyzy pro piehlednéjsi ujasnéni témat zahrnutych v samotném vyzkumu. Rozhovory jsou
vyhodnocené po tematickych okruzich, shrnuty vysledky vyzkumu a v ptedposledni kapitole

jsou také ptipadna doporucent.

9.1 Ekologie a environmentalismus

Prvni okruh otdzek se tykal ekologie vSeobecné a dal§im tématim tykajicim se ekologického
chovani v kontextu jednotlivce. Respondentim se stimto pojmem poji terminy, jako
,udrzitelnost®, ,,vztah k Zivotnimu prostiedi, ,,Setrnéjsi chovani k ptirode* a také , tridéni*.

o113

Prave pojem , tiidéni* zaznél téméf u vSech respondentt

Respondent 1: ,,Spoji se mi to se zdravim planety, cistéjsim fungovdanim...Mdm
pocit, Ze ted’ se to resi mnohem vic a miizou za to vic mlady generace, které to miizou

realné zménit."

Respondent 8: ,,Jako prvni se mi vybavi vztah k Zivotnimu prostredi a obecné jak zit

ekologicky, jak se starat o planetu. “

Respondent 3: ,, Trideni, recyklace, zivotni prostredi, vztah k prirode, plasty,

udrzitelnost, snad budoucnost, néco, co by mélo byt soucasti vsech lidi.*

Respondent 6: ,, Pojim si to s ochranou Zivotniho prostiedi a Setrnéjsimi vyrobky
k prirode.

Respondent 2: ,, Pro mé to bude tiidéni, od zdkladni skoly to znam a delam to doma
a taky jinde, kde pobyvam. Taky si vzpomenu, jak se v médiich mluvi o tom, jak se
aktivisti prilepi k néjakému uméleckému dilii nebo tak a upozoriuji na dany

«

problém.’

Respondent 5: ,, Predstavim si néjaké udrzovaini svéta nebo zemé z lidské strany,

«

treba trideni odpadu, nebo prosté néjak se starame o planetu.

‘

Respondent 10: ,, Recyklace, fosilni paliva, udrzitelnost, elektro mobilita.

Hned dalsi otazka navazovala na osobni postoj k ekologii. U velké vétsiny byl postoj
pozitivni, tzn. vSichni respondenti vysvétlili, ze se ve svém kazdodennim zivoté snazi délat

sve maximum K ¢istéj$imu Zivotnimu prostiedi a Setrnéj$im piistupum ke ptirodé. Tato
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problematika tak v jejich zivoté velmi vyrazné rezonuje. Tak jako potvrdil také vyzkum
0 generaci Z z roku 2020 pro Aktualné.cz.

Respondent 4: ,, Beru to, jako hodné diileZitou vec ve svém zivoté, jednu dobu jsem
chtéla jet uplné zero waste, mit kompost na zahradé, jednu malinkou sklenicku na
odpad, ale vsechno je drazsi, kdyz se to clovek snazi délat ekologicky. Studentsky
Zivot to uplné nedovoluje, tak snad jednou az budu vydéldavat. Ale pokud to jde, tak si

‘

beru viastni pribory, a ty jednoduché véci delam.

Respondent 9: ,, Rekla bych, Ze mam pozitivai postoj, takovy zdaklad u mé je téideni
odpadii, snazim se kupovat taky lokalni veci, jak obleceni, tak treba potraviny. Taky

vyuzivam hlavné hromadnou dopravu anebo chodim pésky.

Jeden respondent hned v prvni ¢asti zminil nakupovani z druhé ruky a dopad nadmérné

vyroby odévi.

Respondent 2: ,, Osobné se snazim byt k prirodé Setrny, jak to jde. Jsem vegetarian,
protoze vim, zZe maso ma velky dopad na prirodu a myslim si, Ze to neni spravne.
U jiného jidla jsem si nejsem jisty tim dopadem. Nejvic resim obleceni, protoze vim,
Ze se ho vyrabi hrozné moc a neunosi se to. Vyrabi se to taky détmi a casto to skonci
po sezoné na Smetisti. Nejvic nakupuju v sekacich nebo na Vintedu (internetovy
obchod s noSenym obleCenim), kdyz uz si kupuju néco nového tak nad tim fakt
premyslim abych to vyuzil vic nez jednu sezonu a nenakupuju vyhradné udrzitelné
znacky, ale nové obleceni fakt mdlo. Treba u kosmetiky se taky koukam na to, jestli

je Setrna k prirode, a hlavné na tu, ktera se netestuje na zviratech. “

Odpovéd’ jednoho z respondentd byla ponékud jina nezli zbytek odpovédi, a sviij neutralni

postoj respondent ihned pfiznal.

Respondent 3: ,, Snazim se tridit, coz ale nemam odnesené z domii. Co se tyce
Znecistovani tak litam letadlem a neresim to. A taky obleceni nevyhledavam eko ani

¢

nic podobného.

Vétsina respondentti fekla, Ze konkrétni problematiku tykajici environmentalismu spiSe
nesleduje. Hlavné aktudlni véci, o kterych se diskutuje napt. na socialni médiich.
O informacich se dozvidaji hlavné ze socidlni sit¢ Instagram. Neékteti také informuyji

o ekologickych ¢i environmentalnich problémech své blizké, jak uvedl Respondent 2:
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., Kazdy z nas resi globdlni oteplovani, to jde videt, Ze zima neni, jaka byvala, léta
Jjsou Silené tepld a bavim se o tom i s rodici, aby o tom védeli a abychom vsichni
minimalizovali dopady na to. Stejné jako vnimam i velké problémy s rybolovem, s tim
Ze to znecistuje more, a hlavné u toho umiraji i jina zvirata, nez jsou lovena, protoze
ty obrovské sité berou vSechno a nici i koraly, které jsou diileZitym zdrojem zase pro
Jjiné zivocichy.

Na otazku, zda se zapojili do feseni konkrétnich problému byly odpovédi rozlisené.

Respondent 10: ,, Recykloval jsem, ted jsem na tom hur, taky jezdim na kole do skoly,
ale asi nic nad ramec toho. A vlastné jednou jsem podepsal petici proti vykaceni

I3

jednoho lesu u nas ve mésté na Slovensku. ‘

Respondent 4: ,, Aktivné jsem se zapojovala do projektu TrashHero, kterej je o tom,
Ze se uklizi odpad, a to bylo ve Vyskove, tak to bylo jedno z takovych nejvétsi. A jinak
na Kypru byly néjaké projekty od Erasmus+, se spolecné recyklovanim a par

I3

takovych mensich akci.

Respondenz 6: ,, Tridim odpad, na byté se snazim Setrit energii, jakoze nezapinam
tak casto mycku, takzZe Setieni vodou...nekupuju si zbytecné nové plastové sklenice,
ale mam svoji. A takovéhle mensi kroky, ale nejsem soucasti Zadného hnuti nebo Ze

«

bych se zucastnil néjakého kolektivniho sbirani odpadu, to ne.*

Respondent 5: , Nevim, jestli primo zapojila, ale snazim se byt néjak Setrnd
K prirodé a popripadeé se snazim rodinu a mé okoli 0 tomto vzdeélavat. A kdyz je
potieba podepsat néjakou petici nebo sdilet, tak to vzdycky udélam. Do budoucna
bych chtéla dobrovolnicit, ale zatim jsem se nezapojila do néjaky konkrétni véci. *

Respondent 9: ,, Urcité, jsem soucdsti ,, Uklidme Cesko “, co se kond kazdorocné,

¢

a podepsala jsem petice na zruseni jednordazovych plastii a néco s ocedanem.
Respondent 7: ,, Asi upiné ne, jen tridim. *

U vsech respondentti by se dalo shrnout, Ze tuto problematiku vnimaji a nékteti také aktivné
fesi, jak uz sbérem odpadki, tak vzdélanim blizkych. Ve svém kazdodennim zivoté vSichni
vybrani respondenti tfidi odpad, né&ktefi se zajimaji o cirkulaci zakoupeného obleceni
a celkové cely zivotni cyklus zakoupeného produktu. Nikomu tato problematiku

environmentalismu a feSeni ekologickych problému neni lhostejna.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

9.2 Greenwashing

Druhd c¢éast otazek se tykala hlavniho tématu prace, a to greenwashingu a dalSich
ptidruzenych pojmil se zaméfenim na méddni primysl. Hned prvni otédzka zjiStovala znalost
tohoto pojmu. Sedm respondentli se s pojmem setkalo a pét z nich dokazalo pojem také
definovat. Pojem si spojili s moédnim primyslem a nepravdivymi informacemi.
Respondentiim, kterym byl tento pojem cizi byl objasnén a dovysvétlen. Jako prvni médni
znacku, kterou si vétSina vybavila ve spojitosti s timto pojmem byla spole¢nost H&M a také

Zara.

Respondent 9: ,, Setkala jsem se nékde na Instagramu a nejsem si jistd, ale rekla
bych, ze je to néco, co se tyka ekologie spojené s marketingem. Kdyz néco potiebujes

prodat, tak tam das eko. Treba H&M apod.

Respondent 2: ,,Urcite jsem se setkal, v obchodech ,,sustainable” kolekce, treba
H&M, a prijde mi to takové komické, jelikoz jednou kolekci to nezachrani. Zda se mi,
Ze to délaji ted’ snad vSechny znacky, tieba jeste Zara, ktera ma taky tyhle kolekce,

I3

ale znacka sama o sobé udrzitelna neni.

Respondent 5: ,,S timto pojmem jsem se uz setkala, a predstavuju si s tim jako
priumysl s oblecenim, ale presné nevim. Kdyz uz vim celou definici, tak asi pod to

spadaji skoro v§echny obchody ...

Respondent 1: ,, Prizndm se, Ze toto mi nic nerikd a nevim s ¢im si to spojit, ale zase
kdyz nad tim ndzvem premyslim, tak asi néco green, takze ekologie, ale nic

konkrétniho...

Respondent 3: ,, Vybavi se mi klasicky Zara a H&M, kde se to hodné resi, Ze si

«

hrajou na eko, ale ve skutecnosti jsou na tom nejhur. *

Respondent 6: ,,Jo setkal, kdybych to tvrdé prelozil tak vymyvani zelenou, kde
spolecnosti vyuzivaji prave ekologicka témata, aby se zviditelnily i kdyz to samotné
fungovani spolecnosti ekologické neni. *

3

Respodent 4. ,, Firmy se snazi byt eko a zelené, a pritom to tak neni...
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Hned dalsi otazka zjistovala, zda by respondenti byli schopni rozpoznat, ze dana firma,

kromé vys$e zminénych praktikuje greenwashing.

Respondent 7: ,, Nevim, jestli bych to umél rozpoznat, a nikdy jsem se nad tim
nezamyslel, ale ted’ kdyz uz vim, tak az uvidim néjaky ekologicky napis tak se

zamyslim, jestli je to pravda nebo jen greenwashing.

Respondent 1: ,, Zamyslel bych se nad tim, pokud by to bylo néco mé blizkyho, co
pouzivam denné, a nejvic nds to ovliviiuje u elektroniky, kdy se ty firmy snazi nedavat
treba nabijecky do obalil, ale stejné se to dal vyrabi. U obleceni bych se nad tim asi

nezamyslel. *

Respondent 3: ,,Jd nakupuju ve fast fashion, takZe ja témto znackam z velkych

Fetézcii neverim, ale nejakym malym obchudkiim bych to verila. *

Respondent 10: ,, Dokdzal bych to rozpoznat u jinych znacek, jo myslim si, Ze bych

se nad tim zamyslel a rozpoznal to. *

Respondent 6: ,,Jd bych to néjaké znacce veril, i tomu H&M jsem to zezaldtku

veril.

Také dalsi pojem ,,EKO, EKO FRIENDLY®, ktery v této Casti otazek zaznél byl vSem
respondentim zndmy a byl pouze ve vypovédich doplnén o konkrétni znéni definice. Po
definovani pojmt byla poloZena otazka na spojeni ekologickych kolekci a médnich znacek.
Konkrétni znacky ¢i kolekce si respondenti s timto pojmem neuméli spojit. Dale byly
pfedstaveny ukazky dvou spolecnosti H&M a Patagonia. Respondenti méli sdélit, co si o
téchto ukazkach mysli a také je porovnat, obé ukazky byly z roku 2021 a mély predat
sledujicim spotu ekologickou a aktivistickou ideu brandu. V ukazce od H&M zaznély hesla
jako ,,Ménime modu®, ,,Nech se obléknout do zmény* a ,,Pojd’'me si obléct zbytkovy odpad*
(volny pteklad). OvSem potencialni zakazniky spiSe nabadala ke koupi dalSich odévil,
a nepfinesla zadné ptinosné nebo nau¢né informace, jak se shodli ve svych vypovédich také
respondenti. Naopak ukédzka od spoleCnosti Patagonia poukazovala na fakty a dopady
spojené s vyrobou a noSenim oble¢eni, nékolikrat v ukazce zaznélo, Ze bychom si kazdy
ndkup nového kousku obleCeni méli promyslet. ,,Kdyz chce$ néco nového, zeptej se
sdm/sama sebe, vazné to potiebuji?* (volny preklad). Také nabadala k opétovnému vyuziti
a opravovani kust obleCeni. Na konci spotu zaznély Ctyfi hesla ,,Pozaduj Recyklované®,

»Pozaduj FairTrade®, ,,Pozaduj Organické®, ,,Nakupuj méné, pozaduj vice* (volny pieklad).
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Ob¢ ukazky byly vybrané na zékladé ekologickych texti a myslenek, které ob¢ spolecnosti
zastavaji. Ukézka od spolecnosti H&M byla nejaktualnéjsi ukazkou, kterou na svém
Youtube kandle spole¢nost ma tykajici se konkrétn¢ udrzitelnosti. Ukézka od spolec¢nosti
Patagonia neni nejaktualnéjsi ukazkou, jakou je mozné na Youtube kanale této spolecnosti
najit, ovSem bylo ve snaze najit alespoit dvé sobé podobné ukazky, coz bylo u H&M

obtizn&jsi. Odkazy na obé& ukazky jsou dolozeny v piiloze.

Respondent 7: ,, H&M ukdzka mi prisla hodné jako greenwashing, kdyz uz vim, co
to je a jestli to miizu tvrdit. Spis Fikala kupuj nas, protoze se tvarime eko, nez ze Ty
bud’ eko. Ta druha se mi hodné libila od Patagonie, na zacatku Sice predstavila, jact
Jsou, ale cela ta druha polovina byla mirena na mé. Nebylo to kup si nase produkty,
jelikoz jsou zelené a organickeé, ale spis to bylo takové obecné, jakoze premyslej, co

si kupujes a nebylo to prosté reklamni, a to mé zaujalo mnohem vic. “

Respondent 2: ,, Prvni kamparn a ukdzka toho moc o sobé nerekla. Druha byla
mnohem vic uvéritelna, vikali fakty, popsala problematiku a jaké kroky ta znacka

‘

podnika.

Respondent 6: ,, U H&M se mi libilo provedeni, ale piisobi to na mé jako divadio
i po viastnich zkuSenostech tomu sdéleni neverim. Pochybuju o tom, jestli ty
recyklované materidly, které tvrdi, Ze pouzivaji jsou doopravdy zrecyklované. Ta od
Patagonie byla ucinnéjsi a ukdzali tam ty dopady klimatické zmény a k tomu znam
Patagonii a vim, ze délaji ty veci fakt kvalitni a snazi se o to co Fikaji, a hodné to na

¢

meé zapusobilo.

Respondent 1: ,, H&M beru za fast fashion, kdy vytvareji haldu obleceni, a mdam
pochyby, jestli to vSechno obleceni, které vytvdri je celkové recyklovatelné. Ale na
prvni pohled to pusobi fajn a umim se predstavit, ze cdast obleceni je recyklovatelna,
ale nevim, jestli vsechno no. Ta druha se mi libila vic hned. Porovname fast fashion
a kvalitni znacku, a tyhle znacky jsou mysleny, zZe si koupis jen par produktii, které
vydrzi, a ¢lovek si sice priplati, ale je to ekologicke a vydrzi to delsi dobu. Sam se

taky snazim kupovat min obleceni a spis kvalitnejsi.

Tato cast otazek tykajicich modniho primysli a ekologie méla jasného vitéze. A to
spole¢nost Patagonia. VSechny respondenty zaujala ukdzka, kde byly vysvétlené fakty, a ne
pouhé reklamni sdéleni. Ob¢ ukazky byly vybrany jako ekologické reklamy z toho samého

roku 2021, ob& m¢ély sdélit, jakou filozofii znacky zastavaji. Respondenti ocenili, ze reklama
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znaCky Patagonie poukazuje, co bézny ¢lovek mize ud€lat pro zlepSeni této problematiky,
a to premyslet nad nakupem nového obleceni a také snaha opravovat jiz zakoupené obleceni.

U ukédzky od H&M respondenti ocenili zase vizualni stranku zpracovani této reklamy.

9.3 Nakupni chovani

Posledni ¢asti rozhovort se zaméfovala na nakupni chovani, a to v kontextu nakupovani
v odévnim segmentu. Na nékolik otazek respondenti byli schopni odpoveédét jiz v predchozi
Casti otazek. V této ¢asti figurovaly pojmy ,,fast fashion* a ,,second handy*. Pojem ,,fast
fashion uméli definovat vsichni respondeti. Respondenti se také shodli ve vypovédich, ze
pod tento druh mody spadaji téméf vSechny obchody nachazejici se v obchodnich centrech
a tak¢é internetovy ¢insky obchod SHEIN.

Respondent 2: , Fast fashion je druh médy, ktery cili na to, aby zachytil trendy za
nizkou cenu a co nejvice lidem. Nezaméruje se na to, jestli to obleceni vydrzi a jestli to
bude za par let porad in. Tak je to napriklad Bershka, Pull&Bear, Mark and Spencer

¢

a SHEIN, ktery vim, Ze se dokonce kategorizuje jako ultra fast fashion

Respondent 8: , Nejvice to vystihuji obchody, které preferuji kvantitu nad kvalitou
a maji non stop noveé kolekce. Prosté obrovské mnozstvi obleceni, které se porad meni

a je za nizkou cenu.
Respondent 10: ,, Rychlda moda, nekvalitné vyrobena, ktera nevydrzi. *

Respondent 1: , Kvanta obleceni, které nejsou z nejkvalitnéjsich materiali, aby to
odpovidalo cené toho obleceni, a zalezi potom na charakteru clovek, zZe vis Ze
podporujes néco ne uplné dobryho. H&M povazuju za fast fashion, a jiné dalsi obchody,

¢

a priznam se nakupju tam taky obcas, clovek tam zajde.

Respondenti dokazali najit spojitost mezi environmetalnim chovanim a nakupovanim

v second handech.

Respondent 2: ,, Urcite! Do obleceni, které by normalné bylo vyhozeno nebo
nevyuzito tak do toho davas novy Zivot a nosis to dale, takze timhle zkracujes tu svoji
stopu, ze kwiili tobé se nevyrabi nic nového, ale beres to, co je to v obéhu. A celkove
mi to prijde, Ze jde na tom starsim oblecenim jde videt, Ze bylo kvalitné vytvoreno

«

a aby vydrzelo dlouho. *

Respondent 8: ,, Tak hlavné, Ze to obleceni je recykloviano a znovu pouzivino. Cena

Jje taky dobra a kvalita taky. *
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Respondent 4: ,, No tak je to jedna z cest, jak se vyvarovat fast fashion a dava to
smysl, i kdyz to nedélam, protoze jsem to bralo néco min, ale ted’ ¢im jsem starsi tak
hodné lidi kolem mé nakupuju v second handech, tak nad tim premyslim, Ze to dava

smysl. Takze je to zpiisob environmentalniho chovani.

Ovsem ne vsichni v ,,sekéacich® pravidelné nakupuji, a proto se jejich odpovédi lisily. Také
byla polozena otazka, co se jim na celém konceptu second handt libi nebo naopak nelibi.
Pro piesnéjsi pochopeni odpovédi bylo celé znéni otazky €. 20 nasledujici: ,,Co té vede
k ndkupu v second handech, myslenka, cena, originalita zakoupenych kouskd nebo néco
jiného?*
Respondent 3: ,, V second handech nenakupuju, protoze nemdam Uplné rozeznani, kde
Jjsou dobré sekace. A taky jsem lind tam hledat dobry obleceni, nejsem na to proste

zvykla. A taky je mi divné nosit néco, co uz nékdo prede mnou nosil.

Respondent 5: ,, Nakupuju, ale neni to pokazdé. Kdyz potrebuju néco poradného,
treba boty na vyslap. U béznych hadrii se tam kouknu, treba tak jednou za mésic.

Vede mé k tomu asi vSechno dohromady, tim, Ze se snazim byt Setrna k prirode.

Respondent 6: ,, Nakupuju casto, vitbec mé nevadi, Ze je to po nékom, ale hlavné ta
cena a zajimavé kusy obleceni, lepsi nez nakupovat nové obleceni. I v drazsich

3

sekacich mi to neni lito.

Respondent 2: ,, Ano nakupuju, ale vic chodim na Vinted. Mam par oblibenych
sekacu, ale v posledni dobé spis Vinted. Nejvic me na nakupovani v sekacich bavi ta
originalita, Ze je opravdu jen jeden kousek v jedné velikosti. Cena je urcite taky
super, je rozhodné nizsi nez ve velkych obchodech a urcité i zbytkovy odpad, ktery je
minimalni.

Respondent 10: ,,Jd osobné nenakupuji, asi mi vadi, Ze to nékdo prede mnou nosil.
Parkrat jsem je navstivil, ale nekoupil nic. Ale podporuju to! Vidim v tom mozZnost
dat produktiim druhou Sanci a nelikvidovat to, a to Ze to nékomu nevyhovuje, ale

nekomu dalsimu jo. Je to hezky udrzitelny zpiisob.

Respondent 9: ,, Hrozné casto, kazdej tyden se tam kouknu, ale nakupuju hlavné na
Vintedu, tak 3x do mésice. Mé bavi na tom ta myslenka, Ze to zboZi nékdo mél prede
mnou a mél ho rad a ted’ ho miizu nosit ja, ale i ceny jsou studentsky privétive, a i mé
viastné bavi hledat ty kousky. Na tom Vintedu je muzu najit taky, ale i kousky které

‘

primo chci a hledam.
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Otazky byly mifené na chovani respondentti pii vybéru obleceni, zda se soustfedi na Setrnéjsi
a udrziteln€jsi zpiisoby ndkupu nového obleceni anebo u nich stale vyhrava cena produktd.
Zde se odpovédi také dle predchozich otazek odliSovaly podle toho, zda respondent nakupuje

z druhé ruky nebo nové zbozi.

Respondent 10: ,, Snazim se to kombinovat najit stiedni cestu, premyslim nad tim, jestli
mi to vydrzi, jestli si koupim levné tricko, ale dvakrat ho vyperu je znicené. TakzZe i kviili
sebe, udrzitelnosti, ale z velké casti kvili sebe. Nekupuju ty nejkvalitnejsi znacky, ale
premyslim nad tim.

Respondent 9: ,, Sleduju znacky, které jsou lokalni a z Ceska, ale primdrné nakupuj

I3

Vv sekacich, kde sice jsou ty kousky z fast fashion, ale alespon z druhé ruky a levnéjsi.
Respondent 3: ,, Koukdam na cenové dostupné, ale snazim se nakupovat min. *

Respondent 2: ,, U nového obleceni se snazim opravdu vybirat néco co vydrzi dlouho
a saham po kouscich, které jsou stabilni a nejen trendy. Ale uprimné, kdyz néco kupuju

tak se hned nekoukam, jestli je ta znacka udrzZitelna.

Respondent 8: ,, Abych pravdu rekla, tak koukam porad na cenu, do nedavna jsem byla
student. Treba ta Patagonie je dost draha. Néekdy volim second hand a jo snazim se

3

koukat na slozZeni, ale zatim je to cena.’

Respondent 5: ,, Hodné se divam, aby moje obleceni bylo kvalitni, abych si néco
nemusela kupovat casto, aby to vydrzelo ale zaroven aby se mi to i libilo. Na cenu se
nedivam u véci, u kterych vim, Ze je budu pouzivat dlouho. U véci, které se mi JEN libi,

‘

tak na cenu koukam a treba si to nekoupim.
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10 SHRNUTI A DOPORUCENI

Rozhovory s piedstaviteli generace Z prokazaly, ze této generaci rozhodné neni lhostejna
budoucnost planety. K ekologii se stavi zodpovédné a chce, aby i dalsi generace byly vice
vzdelané a uvédomélé v tomto oboru. Ve svém zivoté podnika kroky k feseni ekologickych
problémt vlastnim zptasobem. Také si je védoma, ze momentalni stav v mdédnim primysla
neni nejlepsi a greenwashing vidi témét v kazdém bézném obchodé. ,, Obecné s touto modou
se mi zda, Ze je skoro nemozné, aby to bylo viibec udrzitelné. Ty trendy se meni a musi se

meénit, o tom to z velké casti je. Doufam, Ze to pujde alespon zpomalit“ (Respondent 8).

Generace Z vnima spole¢nost H&M neptiznivé kvili jejich greenwashingovym praktikam,
které sami dokdZou na zdklad¢ vlastnich zkuSenosti rozpoznat, coz mize mit negativni
dasledky pro povést a dalsi prodej této a dalSich obdobnych znacek. To se také potvrdilo na
zakladé vysledki z reklamni ukézky, kterou respondenti shlédli a nasledné vyjadrovali svoje

nazory.

Naopak znacky jako Patagonia jsou generaci Z ocefiovany pro své zaméfeni na udrzitelnost
pred ziskem, coz muze Cinit pro tuto demografickou skupinu pfitazlivéjs§imi. V reklamni
ukézce respondenti ocenili, ze je fakticka a sdéluje, jak konkrétné¢ miize ¢lovék pomoct
zredukovat objem zbytecn¢ nakoupenych kusu odévu. Poklada otazku, zda opravdu kazdy

kus obleceni potfebujeme ve svém Satnikil a Ze bychom méli ndkupy zvaZovat.

Pokud spolecnosti z oblasti fast fashion chtéji oslovit generaci Za feSit problém
greenwashingu nemély by se vydavat za néco, co nejsou. Jak feklo v zadvéru svych odpovedi
par respondentti. Respondent 1: ,, Pokud by fast fashion znacky chtéji byt eco friendly, tak

3

at nic netaji. A nejsou néco, co nejsou. *

Kromé zaméteni se na transparentnost a autenticitu, o co se napiiklad zminiovana spole¢nost
H&M pokousi je klicové také investovat do udrzitelnych a organickych materiala. Zaméfit
svou vyrobu na udrZitelné vyrobni procesy s cilem minimalizovat dopad na zivotni prostiedi,

snizit uhlikovou stopu, fesit textilni odpadu a celkové snaha sniZit spotiebu vody.

Dlouha Zivotnost a odolnost jsou faktory, na které spole¢nost Patagonia klade diiraz ve svych
mnohych kampanich a kolekcich. Prvnim krokem k udrziteIné budoucnosti by pro
spole¢nosti vyrabé&jici rychlou médu je pieorientovani z obleCeni na par pouziti s kratkou
zivotnosti na vytvaieni odévi, které je navrzeno tak, aby vydrzel déle a odolalo opotiebeni.
Jen tento ,,maly* krok v smysleni a vyrobé novych kusi obleceni by znamenal snizeni

mnozstvi odpadl a podpofeni udrzitelnéjSich vzorci spotieby.
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Nastroj, jak vybudovat divéru a loajalitu u zakazniki je neustald komunikace a zapojovani
komunity do feSeni otazek spojenych s udrzitelnosti. Generace Z vyhledava znacky, které
jsou ve shodé¢ s jejimi hodnotami, a proto by se fast fashion spolecnosti podilet o svém usili
o udrzitelnosti a zapojovat je do diskusi tykajicich se otdzek spojenych s zivotnim prostiedi.
Samoziejmé je dulezité, aby komunikované usili nebylo pouhym greenwashingem, k ¢emuz

naopak generace Z piihlizi velmi kriticky a chce vidét fakty.

Cesta, kterou se zatim vydalo jen par spolecnosti poc¢itanych jako fast fashion je podporovani
iniciativ v oblasti udrzitelnosti i mimo vlastni provoz. Investovani do obnovitelnych zdroju
energie nebo financovani vyzkumu v oblasti Zivotniho prostiedi, jsou iniciativy, které vedou
k vybudovani pozitivni povésti. Je to zavazek, které by tyto spole¢nosti méli mit viaci svym

stavajicim i potencionalnim zédkaznikim.

Kdyby spolecnosti s rychlou modou piijaly neékterd z vySe zminénych doporuceni zcela jisté
by to vedlo k feseni problému tykajici se ho greenwashingu a oslovily by pfedstavitele nejen
generace Z. V kone¢ném disledku by to mohlo vést k udrziteln€jSim a ziskovéjSim

obchodnim praktikdm a samoziejmé také k pozitivnéj§imu dopadu na zZivotni prostiedi.
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ZAVER

Generaci Z muzeme povazovat za socialné a ekologickou uvédomélou demografickou
skupinu. U mddnich znacek ocenuji, kdyz jsou autentické a udrZiteln¢ smyslejici.
Pochopenim hodnot, které generace Z zastava a naslednou reakci na né muze pro modni
znacky cesta, jak vybudovat loajaln&jsi a angazovanéjsi vztahy s touto vyznamnou skupinou
spotiebitelt. Pokud by modni znacky byly ochotné zaujmout komplexni piistup a provést
vyznamné zmény ve svych zarytych obchodnich modelech. Pouze tehdy bychom mohli
hovofit o dosazeni skutecné udrzitelného modniho primyslu, cozZ je velmi naro¢ny a dlouho
trvajici Ukol vzhledem Kk velikosti a rozsahu pramyslu s rychlou médou. K dosaZeni
takového slozitého tkolt budou muset mddni znacky fesit problémy tykajici se nadmérné
spotfeby vody, textilniho odpadl, emisi sklenikovych plynti, neetickych pracovnich
podminek jejich pracovnikii a mnoho dalSich zdvaznych problémi se kterymi se mddni
pramysl jiz n€ékolik let potyka. To by také znamenalo odchyleni se od modelu fast fashion,
ktery spocivd ve vyrobé velkého mnozstvi levného zbozi a pomaly prechod k udrzitelné
cirkulaci obleceni, ktera uptednostituje trvanlivost, opétovné pouzivani a dlouhé Zivotnost
produkti. Také by to pro primysl s fast fashion znamenalo zavedeni udrzitelnéjSich
materidlli a vyrobnich procesi nebo také jiz vySe zminované zapojeni zékazniku do feSeni
otazek tykajicich se udrzitelnosti a vybudovani transparentnéj$iho dodavatelského fetézce
uptednostnujiciho etické a udrzitelné postupy. Tato komplexni a zaroven naléhava zména
mAdniho primyslu neprobéhne ze dne na den, bude také vyzadovat spolupraci vsech
zucastnénych stran, vcetné vladnich instituci, podnikti, spottebiteld a celkové spolecnosti,

v

ale je to investice do spravedlivéjsi a udrzitelngj$i budoucnosti.

S nastupem generace Z do vysSich pracovnich pozic v modnim pramyslu a dalSich
odvétvich je mozné se domnivat, Ze bude klast velky diraz na udrzitelnost a spolecenskou
odpovédnost, jelikoz vyrtustala v dobé nebyvalych environmentalnich a socialnich
problém. Proto je také v této oblasti mnohem vice uvédoméla a proaktivni nez predchozi
generace. Ziskanim vlivu v primyslu s oble¢enim Ize ocekavat vétSich pozadavki také na
transparentnost, tak stejn¢ jako inovace a zaroven investice do udrzitelnych materiala
a procesu. Ted’ je kli¢ové, aby generace Z byla vytrvala a odhodlané bojovat za eticky modni

systém.
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10.1 Zodpovézeni vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka korespondovala s tématem prace a v ramci vyzkumu bylo mozné na ni
odpovédét. Z mensiho vzorku odpovédi bylo mozné pfijit na zajiméava zjisténi tykajicich se
nejen greenwashingu v modnim pramyslu, ale také dal§im pfidruzenym tématim a okruhiim
spojenymi s environmentalismem a ekologii, jelikoz kvalitativni metoda hloubkovych

polostrukturovanych rozhovort dovolila témata projednat podrobné;ji.
VO: Do jaké miry generace Z reflektuje greenwashing v modnim priamyslu?

Vysledky vyzkumu nasvédéuji, ze generace Z sice vnima problematiku greenwashingu v
modnim primyslu, ale reflektuje ji jen v omezené mife. Nékteti ptislusSnici této generace
i ptes své povédomi o negativnim dopadu na zivotni prostfedi nadale nakupuji u fast fashion
znacek, coz naznacuje, Ze pii jejich rozhodovani o ndkupu hraje vyznamnou roli pohodli
a cenova dostupnost. Z vyzkumu vsak také vyplyva, ze vyznamna ¢ast generace Z je ochotna
zaplatit vice za udrzitelné a etické kusy obleceni a o ndkupu pfemysli. To naznacuje, ze
ackoli je greenwashing v tomto odvétvi stale rozsifeny, existuje potencial pro znacky, aby
piijaly udrziteln€j$i postupy a oslovily rostouci poptavku po ekologicky a socidlné
odpovédnych médnich kouscich odévti mezi mladou generaci. A mohly tak dat piiklad vSem
dal$im rozvijejicim se konceptim, jak své budouci potencidlni zakazniky zaujmout.
Prizkum dale odhalil, ze nékteti piislusnici generace Z si osvojuji udrziteln&jsi ndkupni
zvyklosti tim, ze kombinuji rychlou modu s ndkupy z druhé ruky. To naznacuje, ze ackoli
rychld méda ziistavd vyznamnou soucasti modniho primyslu, mezi mladSimi spotiebiteli
roste povédomi o potifeb& snizovat mnozstvi odpadu a podporovat udrzitelné postupy.
Znacky, které jsou schopny nabidnout udrziteln€j$i moznosti, jako jsou recyklované
materialy nebo modely cirkularni mddy, mohou byt schopny oslovit tento segment

spotiebiteld a prispét k celkoveé udrzitelnéjSimu médnimu pramyslu.
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PRILOHA PIV: OTAZKY A SOUHLAS K ROZHOVORUM — PREPIS

Uvod

Moje jméno je Wiktoria Kowalczykovd, jsem studentkou 3. roéniki marketingovych
komunikaci a tento rozhovor je soucasti vyzkumu zjist'ujiciho vztah a postoj generace Z ke
greenwashingu v modnim primyslu a dal§im tématiim spojenym s environmentalismem.
Cilem vyzkumu je odpovédét na otazku: , Do jaké miry generace Z reflektuje

greenwashing?* Otazky jsou rozdé€leny do tii vétSich okruhd, které na sebe plynule navazuji.

Rozhovor se uskutecni pouze pokud budes souhlasit jak s rozhovorem, tak s jeho zvukovym
zaznamem na diktafon. Rozhovor bude nahravan pouze pro ucely bakalarské prace ke
zpracovani ziskanych dat. VeSkeré osobni udaje, které¢ by t&€ mohly identifikovat, budou

smazany a nebudou uvedeny v textu analyzy ani jinak zvetejnény.

Otazky:

EKOLOGIE a ENVIRONMENTALISMUS

1. Co si spojis s ekologii obecné?

2 Jaky je tviij postoj k ekologii?

3 Zajimas se o enviromentalni problematiku?

4, Jestli ano, jaké konkrétni problémy sledujes, napt. v médiich?
5 Zapojil/a ses nékdy do feSeni environmentalnich problémua?

GREENWASHING

6. Setkal/a ses v rdmci ekologie a environmentalismu s pojmem ,,greenwashing*“?

7. Pokud ano, co si pod timto pojmem ptedstavujes? (Pokud ne, vysvétleni pojmu ...)

8. Dokazes si vybavit n€jakou konkrétni odévni znacku, kterd se ti s timto pojmem
vybavi?

9. Ted, kdyz jiz vi§, co se pod timto pojmem skryva, mysli$ si, Ze je mozné abys

rozpoznal/a, zda je u modnich znacek praktikovana?

10. VIS, co znamend pojem ,,eco-friendly*?

11.  Dokézes si vzpomenout na néjaké ,,eco friendly* kampané modnich znacek? (Pokud
ne, tak pfijdou na fadu ukazky)

12.  Po ukédzce HM kampan¢ — Myslis si, Ze Ize tuto zna¢ku povazovat za eco-friendly?



13.

Po ukézce Patagonia kampané — Myslis si, Ze je tatu znacku miizeme povazovat za

eco-friendly?

14.  Dokazes popsat rozdily mezi témito kampanémi?

15. Jestli ne, tak ti ukazu charakteristické znaky a ty je zkusi$ ke kampanim pfitadit.

NAKUPNI CHOVAN{ ODEVU

16.  Pfinakupu odévi preferujes udrzitelné znacky nebo cenove dostupné?)

17.  Dokazes najit néjakou spojitost mezi environmentalnim chovanim a nakupovanim v
second handech?

18.  Nakupujes v second handech?

19.  Pokud ano, tak jak Casto?

20. Co t¢ vede k nakupovani v second-handech? (myslenka, cena, originalita
zakoupenych kousk)?

21.  Vysvétleni pojmu ,,fast fashion*

22.  SlySel/slysela jsi nékdy o pojmu ,,fast fashion?*

23.  Jaké jsou charakteristické znaky ,,fast fashion?*

24.  Dokazal/a bys pojmenovat ,,fast fashion* znacky?

Zavér

Napada té jes$t€ néco dulezitého na zavér rozhovoru, co bys sis pfal/a, aby ve tvych

odpovédich zaznélo a o ¢em jsme v ramci rozhovoru nehovoftili? Chtél/a by ses na néco

zeptat Ty?

Podékovani

Nabidnuti seznameni s vysledky vyzkumu. Rozlouceni.



	OBSAH
	Úvod 9
	I TEORETICKÁ ČÁST 10
	1 Módní průmysl 11
	1.1 Módní průmysl a životní prostředí 12
	1.2 Pracovní podmínky v módním průmyslu 13
	1.3 Fast Fashion 15
	1.4 Slow fashion 15
	1.5 Second-handy 16

	2 GREEN WASHING 19
	2.1 Hříchy greenwashingu 19
	2.2 Regulace greenwashingu 20

	3 UDRŽITELNOST 22
	3.1 Zelený marketing 23
	3.2 Recyklace 24
	3.3 Společenská odpovědnost firem 24

	4 GENERACE Z 27
	5 MARKETINGOVÝ VÝZKUM 29
	5.1 Kvantitativní výzkum 29
	5.2 Kvalitativní výzkum 30
	5.3 Individuální hloubkový rozhovor 30

	6 METODIKA 32
	6.1 Cíl výzkumu 32
	6.2 Výzkumná otázka 32
	6.3 Metoda výzkumu 32

	II PRAKTICKÁ ČÁST 33
	7 představení značek h&m a patagonia 34
	7.1 Patagonia 34
	7.2 H&M 36

	8 Porovnání společností a osobní názor 40
	9 INTERPRETACE VÝSLEDKŮ VÝZKUMU 42
	9.1 Ekologie a environmentalismus 43
	9.2 Greenwashing 46
	9.3 Nákupní chování 49

	10 Shrnutí a doporučení 52
	závěr 54
	10.1 Zodpovězení výzkumné otázky 55

	SEZNAM POUŽITÉ LITERATURY 56
	seznam OBRÁZKŮ 61
	seznam TABULEK 62
	seznam PŘÍLOH 63
	Úvod
	1 Módní průmysl
	1.1 Módní průmysl a životní prostředí
	1.2 Pracovní podmínky v módním průmyslu
	1.3 Fast Fashion
	1.4 Slow fashion
	1.5 Second-handy

	2 GREEN WASHING
	2.1 Hříchy greenwashingu
	2.2 Regulace greenwashingu

	3 UDRŽITELNOST
	3.1 Zelený marketing
	3.2 Recyklace
	3.3 Společenská odpovědnost firem

	4 GENERACE Z
	5 MARKETINGOVÝ VÝZKUM
	5.1 Kvantitativní výzkum
	5.2 Kvalitativní výzkum
	5.3 Individuální hloubkový rozhovor

	6 METODIKA
	6.1 Cíl výzkumu
	6.2 Výzkumná otázka
	6.3 Metoda výzkumu

	7 představení značek h&m a patagonia
	7.1 Patagonia
	7.2 H&M
	7.2.1 Konkrétní příklady greenwashingu u H&M


	8 Porovnání společností a osobní názor
	9 INTERPRETACE VÝSLEDKŮ VÝZKUMU
	9.1 Ekologie a environmentalismus
	9.2 Greenwashing
	9.3 Nákupní chování

	10 Shrnutí a doporučení
	závěr
	10.1 Zodpovězení výzkumné otázky

	SEZNAM POUŽITÉ LITERATURY
	seznam OBRÁZKŮ
	seznam TABULEK
	seznam PŘÍLOH

