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ABSTRAKT

Cilem této prace je uspofadani bazaru s obleCenim na podporu udrzitelné médy a analyza
nakupovani generace Z z Uherského Hradisté ve fast fashion fetézcich. V tivodu je pfiblizen
vyvoj mody od 19. stoleti az do dne$ni doby. Dale je popséna udrzitelnost, vysvétlena
souCasnd moddni produkce a problémy fast fashion. Konec teoretické Céasti se vénuje
charakteristice generace Z a jejim specifikdm. Praktickd ¢ast se zabyva vyvojem generace
Z v Uherském Hradisti a analyzou dotaznikového Setieni o nadkupech z fast fashion fetézct
generace Z z Uherského Hradisté. Soucasti prace je navrh na uspofadani bazaru obleceni na
podporu udrzitelné mody, ktery je doplnén o Casovou, persondlni, rizikovou a nakladovou

analyzu. Na konci praktické ¢asti se prace zabyva feSenim, jak omezit nakupy z fast fashion.

Klicova slova: méda, pomald moda, rychla moda, udrzitelnost, generace Z

ABSTRACT

The goal of this thesis is the organization of thrift market to support sustainable fashion and
the analysis of purchases from fast fashion chains by generation Z in Uherské Hradisté.
Firstly, we look at the evolution of fashion since the 19th century to this day. Secondly, we
specify the concept of sustainability, and we also analyse the contemporary fashion
production and fast fashion issues. The conclusion to the theoretical part concerns the
characterization of generation Z and its specifics. The practical part consists of the evolution
of generation Z in Uherské Hradisté and the questionnaire survey analysis of the purchases
from fast fashion chains by generation Z in Uherské Hradisté. A design of organization of
thrift market to support sustainable fashion is a part of the thesis, along with the time,
personnel, risk, and cost analysis. Finally, the end of the thesis reflects a solution on how to

limit the fast fashion purchases.

Keywords: fashion, slow fashion, fast fashion, sustainability, generation Z
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UVOD

Nakupovani obleceni. Pro né€koho ztrita Casu, ovSem pro mnohé skvéla volnocasova
aktivita. Diive lidé nosili to, co bylo. Era tak zvanych zvonacd, retro moda z osmdesatek
nebo hippie styl trvaly na dne$ni poméry dlouho. Neni ani divu, jelikoz nebylo na vybér.
Lidé oblékali to, co se vyrabélo, anebo to, na co méli penize. Kdo m¢l jedny dziny z Tuzexu,
jako by mu patfil svét. Ostatni déale nosili leginy nebo kalhoty §it¢ doma a dané moédé
se priblizovali pomoci svych domacich Sicich strojii. V osmdesatych letech minulého stoleti
vsak lidé dosli k zavéru, ze by si lidé nemuseli kupovat neustéle to samé, ale mdda by mohla
byt dostupnéjsi vSem v celé své pestrosti. Pro dostupnost se ale musi snizit kone¢na cena
odévi pro spotiebitele, coz jde pouze pfi nizSich ndkladech, kterych Ize dosdhnout vyrobou
ve velkém. Co to ale znamena: ,,Ve velkém?* To ptichazi trhu ukazat roku 1975 pravé Zara,
kterd otevira sviij prvni obchod ve Spanélsku a nenédpadné postupuje se svym fetézcem dal
do svéta. A roku 1989 ji newyorsky denik New York Times oznacuje jako ,,fast fashion*
fetézec a poprvé vysvétluje ¢tenarim nove vznikly koncept. A takhle to pokracuje dlouha
1éta, kdy se modni prumysl jesté parkrat zméni, jelikoz se spoleCnost vyviji a zvysuje se
koupéschopnost obyvatel. Na tento fakt vzapéti reaguji fetézce vyssi nabidkou obleceni
s niz§imi cenami na visackach. V roce 2020 vznikl v médnim primyslu novy koncept — ultra
fast fashion. Zamétuji se na rychlou vyrobu, ale také rychlou vyménu. Pokud byl vniman
koncept fast fashion jako rychly, ultra fast fashion je diky algoritmim na socidlnich sitich
daleko rychlejsi a pohotovéjsi. Ale za jakou cenu? Od roku 1995 na svét prichdzi generace
Z, kterd vyrusta prave v této fast fashion dobé¢ a je pro ni zcela bézné mit obchody na dosah
ruky a koupit si kdykoli cokoli. A taky odkudkoli. Neustale ptibyvaji nové modni vystielky,
které nuti spotiebitele nakupovat. Opravdu ale toto zboZi potfebuji? A chtéji viibec nosit
obleceni, které je sice pomérné levné, ale nizké cena je disledkem Spatného zivota nékoho

jiného?
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Primérnim cilem této diplomové prace bude analyzovat ndkupy ve fast fashion fetézcich
generace Z z Uherského Hradist¢ a na jejich zakladé¢ navrhnout uspotfaddani bazaru
s obleCenim v Uherském Hradisti. Bazar obleCeni je jednou z cest k udrzitelnosti a bude

vyuzit i jako osvétova akce k problematice fast fashion.

Prace se dé€li na teoretickou a praktickou cast. V teoretické ¢asti bude diplomové prace
popisovat vyvoj mody a specifik médniho primyslu v pribéhu ¢asu. Dale bude zpracovano
téma udrzitelnosti, negativ sou¢asné modni produkce a dopadii fast fashion. V dalsi ¢asti se
prace bude vénovat hlavnim faktorim, kterymi se vyznacuje generace Z. K vypracovani

teoretické Casti budou vyuzity ¢eské i zahrani¢ni zdroje literatury.

Prakticka ¢ast se bude nejprve zabyvat vyvojem generace Z v Uherském Hradisti a Zivotnimi
podminkami, které mésto této generaci nabizi. Pro tuto kapitolu budou pouzita data
z Ceského statistického tifadu. Daldim krokem praktické &asti bude kvalitativni vyzkum
v podobé rozhovoru se studentkami Fakulty uméni a designu z Usti nad Labem, které se
problematikou udrzitelnosti a fast fashion zabyvaly podrobné v rdmci svych vetejnych
aktivit. Na zaklad¢ literarnich reSersi a kvalitativntho vyzkumu budou sestaveny
ptedpoklady o pfistupech generace Z k fast fashion. S vyuzitim téchto pfedpokladi budou
v ramci kvantitativniho vyzkumu konkretizovany otazky pro dotaznikového Setteni. To bude
zkoumat nakupovani ve fast fashion fetézcich generace Z z Uherského Hradiste. Hlavnim
cilem dotaznikového Setfeni je splnéni primarniho cile této diplomové prace analyzovat
nakupy generace Z z Uherského Hradisté ve fast fashion fetézcich. Ze ziskanych dat bude
provedena analyza nakupovani respondentt. Ta pak stanovené ptedpoklady potvrdi, nebo

vyvrati.

Dale se bude prace vénovat druhému hlavnimu cili, a to projektu, kterym je navrh na
uspofadani bazaru s obleCenim v Uherském Hradisti. K nédvrhu bazaru budou sestaveny
analyzy. K rizikové analyze bude pouzita metoda RIPRAN a k ¢asové analyze bude sestaven
Ganttliv diagram. V dal$i ¢asti prace budou popsany konkrétni ndvrhy ve zméndch
nakupniho chovani a pfistupu k udrzitelnosti u generace Z, které povedou k omezeni nakupti
z fast fashion fetézcii. Tyto navrhy vS§ak mohou byt vyuzity pro kazdého jedince, ktery chce

pfispét k udrzitelnosti v médnim primyslu a ke sniZzeni negativnich dopadu fast fashion.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MODA

Baudot (2001, s. 30—-34) popisuje obdobi médy v letech 1900-1914 jako zlata 1éta. V téchto
letech byla moéda doménou Pafize. Jde o obdobi, kdy mdda byla nezévislym svétem
vyuzivajici poznatky predavané z generace na generaci. Vzhledem k jasné nastavenym
socialnim pravidlim byly vyrobeci nuceni tyto aspekty dodrzovat, jelikoz diky nim
se upevilovalo chovani, zvyklosti, a hlavné vnéjs$i podoba spolecnosti, jez vétila ve stalou
stabilitu jak sebe sama, tak své mény. V roce 1870 na zdkladé pohromy u Sedanu upada
dvorsky zplsob zivota a dodavatelé mody tak maji moZznost vyjadfit svou jedinecnost.
Objevuji se talentovani navrhari, ktefi pravé v Pafizi mohou projevovat svijj talent.
Vzhledem k vysokému poctu navstévnikti Mésta svétel se do Pafize dostavaji nové proudy,
zdroje vyjimeCnosti a kiizi se zde talenty nckolika umélct, jez piichazi
a umélciim slibuje v budoucnu vymozenosti, pomoci kterych budou moci oslovit $irsi vrstvy
spotiebiteltl. V letech 1878, 1889 a 1900 se nejen v Paftizi, ale i v ostatnich velkomé&stech
organizuji velké svétové vystavy, a tak se francouzsky primysl pfedvadi v mezinarodnim
métitku. Toho Gspésné vyuzije n€kolik navrhart a ziskavaji nabidku na uSiti velmi malé
nejsou tak zdobené, jako byvaly ty dvorské, ale jsou kvalitné uSity predevsim z tmavé latky.
Zajimavosti je, Ze spolecenské obleceni dnesni doby se velice podobé obleceni z minulosti.
Pansky oblek byl naértnuty jiz v 18. stoleti a od té doby se zménil jen v detailech. Zeny

reprezentujici muze a jeho postaveni méli k dispozici plno materidlt, barev a ozdob.

Mnoho se v médé zménilo pii prvni svétové vélce. Zeny Zadaly nové oblecent, jelikoZ jej
potiebovaly pro sva nova povoléani, na které diive nebyly zvyklé. Prace u pasu si zadala
uniformu, kterou doma do té doby nemély. Zaroveii z divodu vysokého poctu imrti béhem
valky vznikla potieba §it vice smutecnich odévii, coz proménilo zptisob oblékani do tmavych
barev. To dfive nebyly mladé a dobie situované zeny obvyklé. Zvrat v médé piiSel roku
1915, kdy Zeny v suknich odhalily kotniky a postupné i polovinu lytek. (Baudot, 2001, s. 60)
V mezivaleéném obdobi (roky 1920-1940) nadesel zlom. Zeny si stithaly vlasy, odkladaly
korzety a pomalu se zacinaly inspirovat panskym Satnikem. To se pozd¢ji promita i do uméni
Art déco, kde umélci zobrazuji siluetu Zen bez poprsi a pasu. Dal§im milnikem v mode je
rok 1929. Po vypuknuti krize na newyorské burze damy castéji usedaji k Sicimu stroji
a pouzivaji predev§im svoji fantazii. Diky Sikovnosti Pafizanek je stdle ve mésté vidét

elegance, avSak Saty jsou vyrobené doma na stroji. V modé opét piibyva vice zenskosti
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a elegance, jelikoz doba krize moddni vystfelky nepodporuje. Zajimavosti na tomto
mezivalecném obdobi je, ze je jedinou epochou, kdy celému modnimu navrhaistvi
dominovaly ptedev§im Zeny. Na scénu pfichazi znama jména, jako napiiklad Coco Chanel,
kterd se prosazuje jako stylistka a jeji slova a ptivab jsou zachovany dodnes. (Baudot, 2001,

5. 62-65)

Dnes nadm pfijde jako samoziejmost nakoupit si obleceni kolik chceme. Také jsme zvykli,
ze nékde tricko stoji 1 000 K¢ a jinde ho mizeme koupit v nizsi kvalité, ale za 79 K¢ ve
slevé. Za druhé svétové valky to s obleCenim fungovalo jinak. V Londyné je tento stav
oznacovan jako ,,moda na piidél“, jelikoz byly zavedeny Satni kupony, které lidi pozdéji
mohli vymeénit za oble€eni. Listkl vSak byl omezeny pocet — roku 1940 a 1941 mél kazdy
obcan narok na 66 listkd, ale dalsi roky se pocet snizoval, a tak roku 1942 ptipadalo 42 listkt
na hlavu, roku 1943 §lo o 36 listkd a posledni rok valky si museli lidé vystacit s 24 listky.
D¢éti od 14 do 16 let mély mozZnost zazadat si o dalSich 20 listkd, stejné tak jako pracujici
lidé na uniformy. Pokud si chtél nékdo pofidit panskou kosili, stadla ho 5 kuponi a penize
k tomu. Na sako bylo potfeba 13 listkli a kravatu bylo mozné pofidit za 1 listek. Kabat stal
18 listkii a 14 liber k tomu (primérny plat na tyden byl 4-5 liber). (Beranek, 2015) Bylo
potieba tedy hodné pfemyslet o tom, co si lidé koupi a kdy. V rozhovoru pro Radiozurnal
(Svarcova, 2014) fekla Burianova, e v Cesku se to od Londyna zase tolik neliilo. Oble&eni
bylo také na piid¢l a na kozené boty od Bati dosahl malokdo, takze si lidé oblibili jeho
drevaky, galose ¢i platénky. V zati 1944 byl vydan zakaz na Siti novych kust oblecenti, a tak
si lidé museli opravovat a pfesivat to, co m¢li doma. Opravovaly se i silonky, roztrzené
ponozky a spoustu dalSich véci, které by dneska ¢lovék hodil rovnou do kose. Buridnova
k tomu dodava jediné: ,,Rozdil mezi tehdejsi neuveritelnou schopnosti véci opravovat

a dnesni naprostou neochotou k témuz je obrovsky.* (Svarcova, 2014)

V padesatych letech se ménilo mysleni evropskych lidi k pozitivnimu, jelikoz ¢ekali lepsi
budoucnost. Stejné tak se ménila i moda. Casopis Elle (ktery funguje dodnes) vsak vidél
modu jinak — nejdiiv bylo potieba naucit mladé Zeny myt se, vonét a ménit si spodni pradlo,
aby byly upraveny. Do mddniho primyslu vstupuji syntetické materidly, jako je naptiklad
nylon, ze kterého se diive vyrabély pouze padaky. Diky nylonu se zrodily plavky zndmé pod
dne$nim ndzvem bikiny, které uschnou béhem chvile. V padesatych letech se mdda opét
dostava do popftedi, jelikoz lidé uz neziji ve strachu a spolecensky zivot (plesy, divadla...)

se opét vraci do hry. (Baudot, 2001, s. 140-143)
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Sedesata léta zazivaji zménu v obsahu mody, nikoli viak jeji formy. Plno modnich trendii se
nosi 1 dnes. I zde pokracuje touha po novych, chemicky vyrobenych materialech a chut’ zazit
néco nového, mladistvého a nezvyklého. Vzhledem k témto pocitim klesd vyznam prace
mozné potkat lidi v hippie stylem — zvonové dziny a kvétované Celenky. Zaroven se také
opet zkracuji sukné a poprvé je mozné obléci si minisukni. Pro lidi z vysSsi spoleCenské
vrstvy vSak tato novd mdda neni nijak pfitazliva a stale se drzi elegance a zdrzenlivého
krejcovském stylu. Kabaty z padesatek se prenasi i do této etapy a meéni se jen lehce — zlistava
jim Zenskost a elegance, velké knofliky a v zim¢ limec z kozeSiny. Ty jsou dnes vidény
napiiklad u britské kralovské rodiny. Dal$imi kousky obleceni z Sedesatek zachované
dodnes jsou rovné stfizené Saty, tvidova saka a sukné, obleCeni se vzorem kohouti stopy ¢i
zviteci vzory a velké klobouky. (Zelnickova, 2019; Kien, 2006; Historie mody 20. stoleti:

Slovo si v 60. letech ptebira ulice, mini a unisex, 2019)

Sedmdesata 1éta se nesli v duchu disco moédy. Leginy, pfiléhavé sportovni dresy a mnohdy
1 blaznivé dopliky k tomuto stylu neodmyslitelné patii. Tento styl pfiSel z New Yorku, kde
v 70. letech prevzal iniciativu v mddeé. Jeden kousek oblecent je usit i z vice druhii materiala.
Cilem mody bylo odlisit se od vSeho a vSech. Uz nebylo v kurzu oblékat se jako vyssi vrstva,
¢imz vyznam haute couture zanikd. Vypadat jinak a originalné bylo néco, co lidi nutilo véci
ptesivat, seSivat dohromady, nebo usit uplné néco nového. Zlomem v mdde je i1 kolekce od
Armaniho, ktery poprvé pfichazi se saky bez vycpavek. Také se rozristd dzinovina, diky
které vyznamné narGstaji zisky hlavné znacka Calvin Klein. (Baudot, 2001, s. 234-236
a 258-260; HISTORIE MODY 20. STOLET{: 70. LETA CERPAJ{ Z MINULOSTI,
VLADNE DISCO, 2019)

V Americe si az do zacatku 80. let lidé jen malo kdy koupili obleceni vyrobené¢ mimo USA,
jelikoz americké vyroba dosahovala kolem 70 % dané produkce. Na konci 80. let vSsak modni
primysl pfiSel s moznosti, jak oblékat cely svét trendy oblecenim, a to za pfivétivé ceny pro
vSechny. Tou moznosti byl koncept fast fashion, neboli rychlé mody, jehoz tikolem bylo,
a stale je, rychld vyroba, prodej a vyména za néco nov¢jsiho. Aby byly ceny pro vSechny
lakavé, musely spolecnosti pfistupujici na koncept rychlé moédy prejit na nizké naklady, jez
mohly ziskat diky extrémné nizkym sazbam za praci. Nabizela se tedy jedina
moznost — vyuzit nejchudsi zemé a nechat vyrabét obleceni tam. (Thomas, 2019, S. 17-18)
Lidé zralého v€ku ve Francii dosahuji sluSnych platl a nakupovéani berou jako moznost

odreagovat se a rychle ziskat pfijemny pocitu. Generace babyboomert, kterym je v této dobé
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kolem 40 let, vidi styl svého mladi opét ve vylohach. OvSem zde, stejné jako v 70. letech, je
dilezité byt odlisny. Od roku 1972 se diky Olympijskym hram uchycuji i boty Adidas, které
si dodnes nesou svijj typicky vzhled. (Baudot, 2001, s. 276-297)

Takzvané divoké ,,devadesatky je doba, kterou mnoho lidi Ziv€é pamatuje. Tamagoci,
walkman nebo fax jsou pro toto obdobi typické. V devadesatych letech je mozné potkat na
ulici Siroké dziny, tetizkové pasky, kozend saka nebo korzety. Riflovina dostava prostor
a lidé s ni neSetii — naopak ji vrstvi. Stejné tak ptichdzi do mody vrstveni spodnich ¢asti
obleceni a zeny si na dziny navlékaji sukné. Tento trend se dnes opéct opakuje a dle
Kud¢lkové (2023) je oblibeny z diivodu ,,nostalgie®, jelikoz je mnoha lidem zndmy a zazili
v této dobé skvélé obdobi. (Rybarova, 2021; Kudélkova, 2023) V zahrani¢i vznikaji
s modelkou Kate Moss a zpévakem Marky Markem nejvice ikonické fotky spodniho pradla
pro Calvina Kleina, zatimco v Cesku podnikatelé nosi barevné obleky a na ulicich se nejvice
potkavaji lidé odéni do Sustakovych souprav. (CO NAM DALY DEVADESATKY?
GRUNGE, KATE MOSS A SPOUSTU DALSIHO, 2016)

Po ptehoupnuti roku 2000 se moda zacala ménit a zpétné se oznacuje jako moda nultych let.
Toto obdobi pfineslo médnimu svétu vSemi znamé ,,bokovky*, které byly Casto dopliiovan
bilym paskem. Bokovky casto dopliovaly kratké, trojuhelnikové topy, které jsou dnes,
vroce 2022/2023 opét v mode. Vzhledem k odhalenému bfichu tuto kombinaci casto
dopliovaly piercingy v pupiku. Toto vSechno zavrSovala kabelka, na které musela byt
viditelnd loga zndmych znacek. Pokud se né¢komu nelibily bokovky, mohl si vybrat
,kapsace®, nebo hackované kalhoty. Na horni polovinu téla byla v méde¢ vesta, ke které Casto
zeny nosili omotanou kravatu kolem krku. Mozné bylo na ulici potkat i lidi v teplakové
soupraveé, nebo zeny obleCené do Satl, jen pod nimi mély kalhoty. (Bartlova, 2022;

Barvinkova 2015)

Dnes se v chudych zemich S§ije vétSina obleceni, od bézného k dennimu noSeni, pies
sportovni odévy az po luxusni znacky. To vyndsi moédnimu pramyslu 2,4 bilionu dolart

ro¢né. (Thomas, 2019, s. 17-18)

1.1 Moda v kreativnim a kulturnim priamyslu

Moda sama o sobé je soucasti do kultury. Mnohdy je urcity typ obleCeni spojovano
s nevSedni udalosti. Jak bylo zminéno v kapitole 1., dfive obleceni bylo pro lidi vice diilezité,
nez je tomu v dneSni dobé&. A ackoli se dnes lidé nestroji do svate¢nich odévii tak Casto, stale

moda tvori velké téma a obklopuje spolecnost kazdy den. Proto se jako spousta jinych
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odvétvi, dotykajicich se spolecnosti a jejiho rozvoje, fadi i mdda do kreativnich a kulturnich
primysli. Zdefika Kujova a Alena St&panovéa definovaly kreativni primysly nasledovné:
Cinnosti, které maji sviij puvod v individualni tvorivosti a maji potencial pro tvorbu
pracovnich mist a bohatstvi prostrednictvim vytvareni a vyuzivani dusevniho vlastnictvi.*

(Proc jsou dulezité kreativni priimysly, 2018)

Ve Velké Britanii maji rozdéleny kreativni a kulturni primysly do tfinacti odvétvi a jednim
z nich je i modni navrhafstvi. Dalo by se fici, Ze moda ve spolecnosti zastava spolecenskou
funkci. Tu totiz Zakova s kolektivem popisuji jako nastroj udrzujici tradice (v piipadé
kontextu této diplomové prace to mohou byt naptiklad kroje), a zdroven buduje ¢i utvari
identitu (osobni styl kazdého jedince). (Zakova a kol., 2015, s. 11 a 15) Déle do KKP
(kulturnich a kreativnich primysld) patii napiiklad design, architektura, reklama, TV
a rozhlas, film, hudebni primysl, gastronomie, tanec, divadlo a jiné. (Kulturni a kreativni

pramysly, © 2016)

Evropské komise fadi modni primysl do oblasti kreativnich primyslt, do odvétvi designu.
Roku 2006 definovala Evropska komise kreativitu jako ,,vyuziti kulturnich prostiedkii coby
zprostredkujicich produktit ve vyrobnim procesu nekulturnich odvetvi, a tedy jako zdroj

inovace.“ (Zakova a kol., 2015, s. 17)

Moda pfispiva k rozvoji kultury, napiiklad tim, ze urcité spoleCenské udélosti vyzaduji
ur¢ity druh obleceni (krojované kulturni uddlosti, spolecenské obleceni na plesech,
v divadlech, na koncertech, pfi smutecnich udalostech, pfi rlznych typech oslav, pfi

svateCnich udalostech...) Zvlastni kapitolou jsou modni piehlidky. Rozvoj mody piinasi

zdroje statniho rozpoctu a piinasi vyssi ekonomické zisky. Pokud pomineme neetické

vvvvv

kreativni primysly, nova pracovni mista a diky médnim navrhdiim mnohdy zviditeliuje

dané mésto, region ¢i stat. (Pro¢ jsou diilezité kreativni primysly, 2018)

Cikanek (2013, s. 77) uvadi, Ze mddni primysl spada do kulturniho sektoru a dle CZ-NACE
se fadi do oddilu 14 — Vyroba odévl. Do tohoto oddilu spadaji nésledujici obory:

e 14.1 Vyroba odévi, kromé kozeSinovych vyrobk;
o 14.11 Vyroba kozenych odévi
o 14.12 Vyroba pracovnich odévl

o 14.13 Vyroba ostatnich svrchnich odévi
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o 14.14 Vyroba osobniho pradla
o 14.19 Vyroba ostatnich odévl a odévnich doplikt
e 14.2 Vyroba kozeSinovych vyrobk;
o 14.20 Vyroba kozesinovych vyrobkt
e 14.3 Vyroba pletenych a hackovanych odévi.
o 14.31 Vyroba pletenych a hackovanych puncochovych vyrobkl

o 14. 39 Vyroba ostatnich pletenych a ha¢kovanych vyrobkt (Zakova a kol.,
2015, s. 32)

1.2 DneS$ni vyvoj modnich aplikaci

Dnes se k obleceni dostanou lidi kdykoli a jakkoli. Nakupy v obchodnich fetézcich, které
jsou v kazdém vétsSim méste, jsou vSak Casové omezeny oteviraci dobou. To je velkou
vyhodou pro e-shopy, jelikoz ty téméf nikdy nezaviraji. Prezident spolecnosti Amazon, Jeff
Bezos, touzil uz v roce 2007 po dvousetmiliardové spolecnosti (v dolarech) a véfil, ze tohoto
obratu dosahne pouze, pokud zatadi do svého sortimentu jidlo a obleceni. Roku 2017 tedy
koupil potravinovy fetézec a zacal prodavat obleceni pies Amazon Fashion. Jesté t¢hoz roku
vykazoval Amazon piijmy 175 miliard dolard, a Jeff Bezos predpokladal, Ze cile dosahne
nasledujiciho roku, jelikoz pouze za obleceni ziskd v roce 2018 trzby ve vysi 30 miliard
dolarti. Na dalsi roky (ptfesnéji do roku 2020) spolecnost planovala zisky za obleceni ve vysi
mezi 45 az 85 miliardami dolar ro¢né. Na rok 2021 bylo naplanovano ovladnuti az 16 %

odévniho trhu v Americe. (Thomas, 2019, s. 294)

Amazon nezahalel a na post feditelky najal roku 2018 Amazon Christine Beauchampovou,
kterd pfedtim plsobila na misté globalni prezidentky u mddni znacky Ralph Lauren a také
jako generalni feditelka Victoria‘s Secret Beauty. Christine zavedla v Amazonu pfistroj
Echo Look, ktery si mohli lidé potidit za 199 dolart. Echo Look se spojil s Alexou a vytvofil
tak vaseho osobniho stylistu — vyfotil vas nebo natocil ve vaSem obleceni a na zaklad¢ toho
pro vas sestavil knihovnu outfitd. Tuto knihovnu si potom mohli tfidit dle vaSich
potfeb — formalnost, barvy, roni obdobi a podobné. Na zdkladé umélé inteligence poté
dokdzal program Style Check porovnat vadmi nafocené fotky a ptidat knim
komentat: ,,Tohle vam sedi 1épe.*, ,,Tohle vam vice zvyraziiuje siluetu.” Podle nejnovéjsich
informaci vS§ak Amazon k ¢ervenci 2020 Echo Look ukon¢il, jelikoz vétSina funkci, které

Echo Look nabizel, je zahrnuta v aplikaci Amazon Shopping. Tato aplikace je zdarma
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a umoznuje lidem rychlejsi a jednodussi nakupovani, coz znamena i vyssi zisky. (Thomas,

2019, s. 295; Carman, 2020)

Podobnou aplikaci je i Fasheboo.com, jenz nabizi odévy z celého svéta na zdkladé vkusu
uzivatelky. Aplikace funguje na principu algoritmu, kdy sbird informace o uzivatelich
a jejich modni vytiibenosti pomoci ,,lajki* na facebooku ¢i prohlizenych strankach. Z toho
poté aplikace sestavi modely a nabidne moznost ndkupu a dopravy do Ceské republiky.

(Zakova a kol., 2015, s. 218)
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2 UDRZITELNOST

Udrzitelnost méa rizné vyznamy podle toho, zjakého thlu pohledu se na ni podivame.
Udrzitelnost definovala Brandtlandova Svétova komise pro Zivotni prostiedi a rozvoj jako
rozvoj odpovidajici potfebam soucasnosti, aniz by byly ohroZeny potieby budoucnosti.
Konsensus védecké komunity varuje, ze pokud se nezméni rychlost vyvoje provozu, budou
klicové zdroje Zemé vycerpany daleko rychleji, nez je mozné jakékoli jejich doplnéni. Tento
neudrzitelny rist by zaroveit mohl uvést do pohybu mozné znicujici socialni, ekonomické

a enviromentalni zajmy. (Henninger, Alevizou a Ryding, 2017, s. 31-33)

Cohen (2017) pohlizi na udrzitelnost jako na snahu spole¢nosti drzet se v urcité hranici toho,
ve svém ¢lanku hodnoti udrzitelnost Zivota v méstech, coz mize znamenat udrzitelnost Cisté

vody, pracovnich mist, bydleni, dopravy anebo komunity.

Podle Henniger a kolektivu neni udrzitelnost jako takovad zddnym novym trendem, jelikoz
byla zkoumana jiz v 60. letech. Dale podle autorG knihy Sustainablity in fashion dfive
udrzitelnost nebyla nijak popsana ani definovéna, a tak mize byt vniméana odlisn¢ a v mnoha
smérech. Miizeme ji hledat v socidlnim, ekonomickém 1 enviromentdlnim odvétvi.
Pochopeni udrzitelnosti mtize byt pro kazdého ¢loveka jiné, jelikoz zalezi na vniméni dané
osoby. Sami autofi této knihy uznavaji, Ze kazdy z nich chdpe udrzitelnost v mod¢ jinak.

(Henninger, Alevizou a Ryding, 2017, s. 1-4)

Evropska unie povazuje udrzitelnost za kulturni dédictvi. Pfesnéji udava: ,,UdrZitelnost je
Jjednim z péti pilifii akcéniho ramce pro kulturni deédictvi, ktery poukazuje na jeho potencial
zvysit socidlni kapital, podporit hospodarsky rust a zajistit udrzZitelnost Zivotniho prostiedi.

Kultura a kulturni dedictvi mohou prispet k dosazeni inkluzivniho a udrZitelného rozvoje.

(Sustainability and cultural heritage, © 1995-2023)

I samotnd generace Zje velkym prikopnikem udrZitelnosti. Jeji zastupci vnimaji
ekologickou krizi a jsou si védomi potieby ochrany Zivotniho prostfedi. Ackoli mize byt
tato generace vnimana jako sebestfednd, vyzkum spolecnosti Behavio (2019) ukazuje opak.
Tito lidé chtéji prispivat k blahu spolecnosti, a proto se tietina respondentii zii¢astnila akce
s charitativnim zaméfenim a pétina tdzanych si alesponi jednou za posledni pal rok
vyzkousela roli dobrovolnika. Spoustu ,,zetek* v§ak nevi, jak by mohli pomoci a potiebovali

by nasmétovat. (Danko a Bednat, 2022)
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2.1 Udrzitelnost v modé

V posledni dobé modni priimysl ovliviiuje zivotni prostiedi vice, nez si vétSina lidi mysli.
Zhruba 35 % materialu, ktery vstupuje do vyrobni fetézce, konci jako odpad, zatimco pouze
1 % téchto vstupl je opravdu recyklovano. Roku 2020 pracovalo v moédnim pramyslu 75
miliond lidi, z toho 80 % tvofily Zeny ve véku 1824 let. Ze vSech celosvétoveé zaméstnanych
lidi v médnim pramyslu si zhruba 90 % nemé moznost vyjednavat vysi své mzdy. (Pero,
Arrigo a Fionda-Douglas, 2020) Dne 24. dubna 2023 je desetilet¢ vyro¢i zficeni
bangladésské tovarny Rana Plaza (24.4.2013), pfi kterém zemielo pfes 1100 lidi a plno
dal$ich se zranilo. Tato udalost je vice popisovéana v kapitole 4. Od této medialné probirané
tragické¢ udalosti se lidé vice zajimaji o dosud nefeSené problémy modniho primyslu.
Zvysuje se poptavka po ekologicky Sitych produktech, jelikoz lidé zac¢inaji vice fesit, odkud

obleceni pochazi a jak bylo usito.

Moédni znacky zacinaji chépat, ze konecni zékaznici daleko vice vyhledavaji znacky, jez
dodrzuji etickou, ekologickou a enviromentalni odpovédnost, a zaroven si jsou védomi
udrzitelnosti v oblasti vyroby, lidskych i vstupnich zdroji a také v oblasti marketingu. Casto
tedy musi fetézce zménit své vstupy, zlepsit podminky zaméstnanci, zlepsit baleni produktt
¢i poskytnout celkove udrzitelné produkty, aby si zlepSily vztahy se zékazniky. (Pero, Arrigo
a Fionda-Douglas, 2020)

2.1.1 Udrzitelné materialy

V této podkapitole jsou popsany materidly, které jsou dlouhodob¢ udrzitelnéjsi. Stale vSak
plati, Ze nejudrziteln&jsi zpiisob je materidly zbyte¢né nevytvaret, neplytvat jimi a vyuzivat

snadno obnovitelné zdroje.

Co se tyce vymezeni vyroby textilii, to podle CZ-NACE spada od roku 2009 do oddilu 13

s témito obory:
« 13.1 Uprava a sptadani textilnich vlaken a pfize;
o 13.10 Uprava a sptadani textilnich vlaken a ptize
e 13.2 Tkani textilii;
o 13.20 Tkani textilii

e 13.3 Konecna uprava textilii;
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o 13.30 Konecna tprava textilii
e 13.9 Vyroba ostatnich textilii.
o 13.91 Vyroba pletenych a hackovanych materiali
o 13.92 Vyroba konfek¢nich textilnich vyrobkt, kromé odéva
o 13.93 Vyroba kobercii a kobercovych piedlozek
o 13.94 Vyroba lan, provazi a sitovanych vyrobki
o 13.95 Vyroba netkanych textilii a vyrobkl z nich, krom¢ odéva
o 13.96 Vyroba ostatnich technickych a primyslovych textilii

o 13.99 Vyroba ostatnich textilii j. n. (Klasifikace ekonomickych ¢innosti (CZ—
NACE), 2022)

Len

Na prvnim mist€ je len. Je totiz oznacovan za jednu z nejvice ekologickych tkanin, kterou je
mozné v médnim primyslu najit. Pii péstovani Inu neni potieba pouzivat pesticidy, jelikoz
neni nachylny na Sktdce, stejné tak pfi jeho zpracovani ¢i vyrobé tkaniny neni potfeba
chemickych uprav. Péstovani Inu vyzaduje od farméit vyssi podil ruéni prace (€isténi od
plevele ¢i ostatnich rostlin, které by mohly len ohrozit). V urcité¢ fazi je len 100 %
kompostovatelny — aby si tim vSak mohl byt spottebitel jisty, je vhodné sledovat certifikat
GOTS. (Yurkovic, 2022)

Bio konopi

Bio konopi je ziskavano z technickych rostlin, zndmych také jako konopi seté. Diky rychlosti
rastu konopi se pfi péstovani téméf nepouzivaji hnojiva ¢i chemické pesticidy. Zaroven je
k jeho péstovani potieba malo vody. Odhaduje se zhruba polovina spotieby nez u péstovani
bavlny (nejcastéji se u bavlny uvadi az 22 500 litrti na 1 kg bavlny indické, z ¢ehoz lze
vyrobit jedny rifle a jedno tricko). Velkou vyhodou bio konopi je také vysoka odolnost
v porovnani s bavlnou. Konopi nabizi oproti baviné ¢tyfnasobnou odolnost a trojnasobnou
pevnost. Zaroven je také rozlozitelné, coz do budoucna nezatézuje skladky s obleCenim.

(Medzihorska, 2021)
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Bio bavlna

Bio bavlna, nékdy nazyvana také jako organicka bavlna, se oproti normalni baviné odliSuje
v nékolika aspektech. K péstovani bio bavlny nejsou pouzivana geneticky upravovana
semena ¢i syntetické chemikalie. Péstovani a nasledné zpracovani organické baviny neni
tedy toxické, coz se dale neprenasi na vysledny produkt. Sikova (2022) viak udava, ze z poli,
na kterych je biobavlna péstovana, nemaji farmari takovy vynos, protoze nemohou pouzivat
pesticidy a dochdzi tak k vy$§imu napadeni baviny $kiidci. Mozna i proto tvoii pouze 1 %
z celé svétové produkce. Pro odbératele je bio bavlna drazs$i nez ta bézna (péstovana
s pesticidy), coZz vyluéuje nizkondkladové $iti odévi. (Sikova, 2022) Bohacova spolu
s kolektivem (2021, s. 23) uvadi, ze bavlna neni jen bila, ale jsou také odrudy v zelené ¢i

hnédé barve, které se dale nemusi barvit. Uspofi se tim tedy chemikélie a procesy pii vyrobé.

24

Tencel

Tento materidl je druh umélého hedvabi a vyrdbi se podobné, jako naptiklad
viskdza — vyrobce rozpusti dfevéné buniciny a poté pouzije specidlni proces suSeni. Pred
suSenim vSak smichd dievéné $tépky s rozpoustédlem, dokud nevznikne smés. Ta se pak
protlaci malymi otvory, aby vznikly tencelové nité. Ty se poté chemicky oSetii, spfedou se
dohromady a vytvoii tak pfizi. Tencel ma sam o sob& vyhodu v tom, Ze je pfirozené bily,
a tudiz neni potieba zadné chemické upravy k dosazeni bilé barvy. Kdyz se vsak vyrobce
1 pfes to rozhodne, Ze chce tencel obarvit, spotfeba barviva je diky jeho sacim schopnostem

vyrazné men$i nez naptiklad u baviny. (Benton—Collins, 2021)

2.1.2 Neudrzitelné materialy

V nasledujicich odstavcich budou popsany neudrzitelné materidly. Co se tyce umelych
vlaken, jako je polyester, akryl a nylon, jsou to hlavni vstupy pro fast fashion vyrobu. Ze
vSech vyprodukovanych textilii obsahuji uméla vldkna dvé tretiny z nich (69 %). Do roku
2030 by toto ¢islo mélo byt az na 73 %. Nelze piehlizet, Ze na vyrobu téchto vlaken
spotiebovavaiji firmy vic ropy neZ celé Spanélsko za jeden rok. Kviili témto materialim ma

fast fashion takovou moc, jelikoZ bez uméle vytvorenych vldken by jejich vyroba nemohla
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existovat —udrzitelnych materialt by nebyl dostatek, a hlavné by se nedostali na pozadované

nizké naklady. (Bfinkova, 2023)
Bavlna

Neudrzitelnost vyroby baviny je podrobné rozebirdna v kapitole 4.4.1. Jde o vysoce aktualni

problém spolecnosti.

Polyester

Polyester je chemické sloucenina kyseliny tereftalové a derivatu ropy — ethylenglycolu. Pfi
jeho vyrobé je vysoka spotieba energetickych zdrojl, predevsim vody slouzici k ochlazovéani
pti procesu vyroby. I ptes velkou spotiebu vody je kilo tohoto materidlu zhruba o polovinu
levnéj$i nez jiz zminovana bavlna. Problém je u tohoto materidlu také s rozkladem — obleceni
se nemusi rozlozit ani za 200 let, pokud nebude v pozitivnich podminkach pro rozklad.
Bfinkova (2023) také porovnava uhlikovou stopu za jednu kosili z baviny a z polyesteru.
Dle ni jedna kosile z polyesteru vyprodukuje zhruba 5,4 kg CO?, zatimco ta bavinéna 2,1 kg
CO?. Momentalné se do povédomi dostava polyester z PET lahvi. A¢koli se pii jeho vyrobé
spotiebuje az o 59 % energie mén¢ a o 32 % je niz§i mnozstvi vypusténych sklenikovych
plynt do ovzdusi, stale je toto ¢islo pomérné vysoké. A pfitom tato ¢isla neberou v potaz
ptvodni vyrobu PET lahvi. Dal§i obrovsky problém nastava pii prani polyesterového
obleceni, kdy se z n¢ho uvoliuji mikrovlakna. “Ta tvori vice nez jednu tretinu (1,5 milionu
tun) mikroplastii, které rocné konci v odpadnich vodach a kterd jsou ekvivalentech 50
miliard plastovych lahvi. Touto cestou se dostavaji i do lidského tela — odhaduje se, Ze kazdy
tyden zkonzumujeme mnozstvi mikroplastii rovnajici se velikosti kreditni karty.* (Bfinkova,

2023)

Akryl

Akryl pfipomina vilnu, a proto se zacal vyuZzivat jako jeji lacind syntetickd nahrada. Ackoli
je akryl pevny podobné jako vlna, hiejivost a zivotnost ma niz$i. To je disledkem
syntetického materidlu, kterému chybi pfirozena termoregulacni schopnost. Déle také oproti
bézné vin¢ akryl neodpuzuje pachy. Je vysoce hotflavy. Jeho vyroba je vysoce narocny
energeticky proces a uvadi se, ze ma vyssi dopad na znecistovani zivotniho prosttedi nez

polyester. Akryl je jako ostatni syntetické tézce rozlozitelny. (Umel¢ materidly, © 2023)
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Nylon

Nylon byl prvni laboratorné vytvoreny material. Jde o druh plastu vyrobeny ze surové ropy.
V druhé svétové valce se pouzival predevsim pro vojenské ucely diky jeho odolnosti a sile.
Pozdé&ji se dostal i do modniho primyslu a nahradil vse, co se do t¢ doby Silo z hedvabi.
Bohuzel pro planetu, nylon neni biologicky rozlozitelny, a tak vyrobky z néj ziistdvaji na
skladce stovky let. Jeho vyroba vSak neni ekologickd. Spotfebovava se hodné vody pro
chlazeni vlédken, coz mize kontaminovat a znecist'ovat zivotni prostiedi. Zaroven je vyroba
naro¢ny energeticky proces pfispivajici ke globalnimu oteplovéni a celkovému znecist'ovani

planety. (Uren, 2020)
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3 SOUCASNA MODNIi PRODUKCE

Svét kolem nés se rychle méni, védu a vyzkum nelze zastavit a technologie jdou kuptedu.
Stejné tak je tomu i v modnim primyslu. Byly doby, kdy si lidi své obleceni $ili pouze
z ptirodnich zdroji, jako byla kiize nebo vlna a kazdy vlastnil jen to nejnutnéjsi. Poté se
doba posunula a lidé si mohli koupit latky, ze kterych si doma na stroji vyrabéli médné;jsi
kousky. Dnes uz neni problém ziskat jakoukoli ¢ast obleceni, a to kdykoli a kdekoli. Neni
ani nutné vybirat si ze dvou barev, nebo ze dvou stfiht. Lidé si mohou nakoupit neomezené
mnozstvi obleceni, aniz by museli opustit svilj domov. Stejné tak k tomu nepotiebuji zadné
kupony, jak tomu bylo v dob¢ vélky. Kolik ale kazdy ¢lovek potebuje obleceni? A maji lidé
vibec ponéti, jak je jejich obleceni vyrabéno? Nize v kapitole jsou popsdna zajimava fakta
o souc¢asné¢ mddni produkce. Rozdily mezi vznikem obleceni z pomalé a rychlé mody jsou

obrovské.

3.1 Slow fashion

Slow fashion, v pfekladu pomald mdda se pomalu, ale jisté dostava opét do podvédomi lidi.
Ve slow fashion jde o propojeni ekologické stranky s vyrobou v etickych podminkach. Lidé
by se tedy pfed ndkupem méli zamyslet, z ¢eho je dané obleceni vyrobeno a za jakych
podminek vyroba probihala. Nakupy by tedy uz neméli probihat z rozmaru a kvtli nizkému
¢islu na cenovce, diky kterému si miiZe spotiebitel dopfat vicero kust. Potfizeni obleceni by
mélo byt dopfedu promysleno a brano jako investice do budoucna. Dana véc by tedy méla
byt uzivana v fadu n¢kolika let a méla by se dat dobfe kombinovat s ostatnimi véci ze skiiné.

(SLOW FASHION- TZV. POMALA MODA, c2022)

Jak je zfejmé z nazvu, pomald modda je opakem té rychlé, a tedy jeji vyznam spociva
v nekopirovani aktualnich trendfi. Zamétuje se na obleceni, které je nadCasové, kvalitni bude
mozné ho nosit nékolik sezon a stdle bude moderni. Slow fashion za¢ina byt vnimat jako
mozna alternativa v médnim primyslu, protoze obleceni je vyrabéno lokalng, odévy ¢i obuv
se nemusi pievazet a tim se Setfi ptfiroda a snizuji negativni dopady logistiky. Zaroven je
mnohdy obleceni vyrdbéno z recyklovatelnych ¢i neobvyklych materialt. Také zde také
panuje urcitd rovnovaha, kdy za préci dostanou vSichni spravedlivé zaplaceno. (Konecna,

2021; Ferreira de Araujo et al., 2022)

Podle Blably Hubkové (2018, s. 20) neni pomald moda o produktu, ale spiSe o smysleni

vvvvvv

generace — obleCeni nevyhazovat, ale vazit si ho natolik, ze bude ¢lovek ochotny odévy
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nékolikrat presit, ptisit knofliky, nebo zasit rozparanou kapsu. Zaroven také trva na tom, Ze
u pomalé médy ma pievazovat kvalita. Také pocita s tim, Z pokud si ¢lovek koupi drazsi

(a zéroven i kvalitn€j$i) obleceni, ma k nému blizsi vztah, coz vede i k vys$si péci o né;.

Ackoli lidé davaji prednost fast fashion prave kviili nizké cenovce, Bfinkova (2019) k tomu
dodava jediné: , pomala moda nent drahd, to jen Fast Fashion je prilis levna. Slow Fashion
produkty veri v hodnoty jako je prirodni material, poctiva odména pro svadleny, jejichz ruce

zhotovily vase tricko, transparentnost a mnoho dalsich faktori*.

Znacka The Slow Label (Why is fair fashion more expensive, © 2023) popisuje soucasny
stav jako zvyknuti lidi si na rychlou mddu stejné tak rychle, jako si zvykly na nizké ceny.
Podle jejich nazoru se ale lidé nezamysli, z ceho se skladd cena produktu, a tak na svém

webu uvadi nejcastéjsi slozky ceny: material, prace, logistika, dané a vydaje spolecnosti.

Poprvé termin slow fashion pouzila roku 2008 profesorka a zaroven i spisovatelka Kate
Fletcher. Tehdy jako protiklad uvedla stravovani ve fast foodech, které v té dobé mélo
zastance v opacném piistupu s nazvem slow food. (Blbla Hubkova, 2018, s. 21) Je jasné, Ze
takova rychlost neni dlouhodob¢ udrzitelna, a proto se fast food McDonald’s snazi zavést do
roku 2025 udrzitelnost alesponi v obalech. Do roku 2025 chce vyrabét vSechny své obaly
z obnovitelnych, recyklovanych nebo certifikovanych zdroju. (Obaly a recyklace, © 2022)

Podle Kennetha P. Puckera vSak neni poslednich 25 let i pfes vSechny technologické
pokroky mddni primysl udrzitelny. Uvadi, ze i pies vSechny vynélezy a nové technologie
nebylo dosazeno v médnim primyslu niz§iho dopadu na planetu. Pucker si stoji za ndzorem,
ze modni primysl nechce vyrabét véci 1épe (udrzitelnéji), pouze jinak — levnéji, za kratsi
Cas, nebo oboji dohromady. Ma dojem, Ze zadat spotiebitele o pfemySleni nad nakupy
nefunguje, jelikoZ malokdo sdhne po drazsi udrzitelné mode. Lidé totiz nejsou dle jeho slov
ochotni ¢ist etikety, divat se na slozeni a je pro né slozit¢ odpovidat si na otazky

o ptvodu obleceni. (Btinkova, 2022)

3.1.1 Kapsulovy Satnik

Nézev kapsulovy Satnik zavedla koncem 70. let 20. stoleti majitelka londynské butiku
Waredrobe — Sussie Faux. Podle ni toho Zeny nepotiebuji zas tolik, ale vystaci si se sukni
nebo Saty, dvéma pary kalhot, kabatem, bundou, jednim pletenym svetrem, dvéma
kabelkami a dvéma pary bot. Roku 1985 vydala Donna Karan kapsulovou kolekci navazujici
na tuto kapsuli s ndzvem “7 Easy Pieces”, kdy modelky byly odény pouze do ¢erného body

a silonek a dale na sebe vrstvily dal$i obleceni. (Egler, 2022)
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Kapsule (z anglického capsule) je v piekladu chdpano jako zjednoduseny, strucny.
Optimalni pocet kust pii kapsulovém Satniku je okolo 30 kust, ale zédlezi na ¢loveku, jak
moc se pohybuje ve spolecnosti, kolik ¢asu travi doma. Nékomu bude stacit 20 kust, nékdo
bude potiebovat 40. Pfi tomto poctu obleceni jde o to, aby obleceni i doplitkky byly zékladni
kousky a daly se snadno mezi sebou kombinovat. Jde tedy predevSim o obleceni
v neutralnich barvach. Obleceni by mélo byt uSito z kvalitnich materidli a s nad¢asovym
sttthem, aby bylo noSeno alespon 5 a vice let. I kdyZ nejde o koncept oblékani, mtze kapsule
podle Bfinkové (2021) v dobé fast fashion lidi inspirovat k zodpoveédnosti pii nakupovani

obleceni. (Urbanova, 2020; Biinkova, 2021)

3.1.2 Nastroje k podpore udrzitelné/pomalé mody

Reseni, které se nabizi pro pomalou ¢i udrzitelnou moédu, je vicero. Macurova (2021) uvadi
nasledujici:
e Second hand — ndkupem uZz noseného obleceni snizuje podporu fast fashion, navic

toto obleceni uz bylo vyrobeno, a tak neni potieba vyrabét dalsi,

e ndkup u lokalnich vyrobcti — odévy Sité lokalné v ptiznivych podminkach pro
vSechny ucastniky v kolobéhu (dodavatelé, Svadleny, prodavacky, doprava atp.),
navic s podporou lokélnich vyrobcii, ktefi vétSinou nabizi i kvalitni materidly
s dlouhodobou vydrzi. Dal§i vyhodou miize byt model uSity pfimo na postavu
budouciho majitele obleceni a diky dobie padnoucimu stfihu ho mize spotiebitel

nosit déle nez béznou konfekci,

e usit/presit si obleCeni sdm — vyuzit latky ¢i obleceni, které ma ¢lovék uz doma

a vytvofit z toho nové obleceni pfesné dle individualniho vkusu,

e nakupy z recyklovanych/¢isté pfirodnich materialt.

3.2 Sustainable fashion

Spoustu autort nerozliSuje rozdil mezi pomalou médou a moédou udrzitelnou. Cilem obou
moddnich produkci je podpofit postaveni pracovnikli v dodavatelském fetézci, vyuzivat
recyklaci, uprecyklaci, organické suroviny a obnovitelné zdroje. Zaroven se také zamétuji

na transparentnost. (Henniger, Alevizou a Oates, 2016, s. 3—4)

Udrzitelnd mdda se stava postupné ¢im dal tim zajimavéjSim terminem nejen pro odévni

spolecnosti, ale pfedevsim pro spotiebitele. (Henninger, Alevizou a Ryding, 2017, s. 1-4)
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Podle Warnerové (2022) si plno lidi spojuje udrzitelnou modu s vysokou cenou, kterou si
mize dovolit jen movitéjsi ¢ast populace. Podle ni je to vSak omyl, jelikoz udrzitelnd moda
je dle jejiho nazoru i nakup ze secondhandu. Zahrnuje sem vsak také nakupy od lokalnich

znacek, jelikoz obleceni nemuselo cestovat a Casto je $ito z kvalitnéjSich materiala.

Macurova (2021) vidi rozdil mezi pomalou a udrzitelnou mdédou nasledovné. Pomala moda
nabada spotiebitele, aby nenakupovali tolik oblecenti, ale radéji sahli po né€em kvalitnéj$im,
co jim déle vydrzi. Udrzitelnd moéda znamena néco podobného, ale je zde snaha o zamysleni
se nad vznikem dané¢ho odévu — podminky, kde byla véc uSita, z jakého materidlu vznikla ¢i

zda nebyly pfi vyrobé pouzity chemikalie.

Blabla Hubkova uvadi tfi pilife, na kterych stoji principy udrzitelné mody. Je to pfiroda,
ekonomika a spole¢nost. Znacky fidici se témito principy se tedy za dobu svého plisobeni
snazi co nejméné Skodit Zivotnimu prostiedi a zaroven tvofit kvalitni véci. Ghandi uz diive
tekl: ,,nase planeta Zemé nabizi dostatek pro veskeré lidské potreby, ale ne pro lidskou
chamtivost.* Znacky vyznavajici udrzitelnou modu tedy zodpovidaji za své chovani a jeji

dopady. (Blabla Hubkova, 2018, s. 23)

3.2.1 Patagonia

Patagonia byla takzvanym prikopnikem udrzitelné médy. Znacka se o dopady na planetu
zajimala od samého zacatku zalozeni, coz bylo roku 1973. V tomto roce jesté nebylo bézné
zajimat se o dopady lidského jednani na planetu. Technologie teprve zacinaly pomalu nabirat

na obratkach a 1idé si najednou mohli dovolit vic a vic. (Sedlacek, 2019)

Patagonia jako jedna z mala znacek nabizi na své obleCeni celoZivotni zaruku. Chtéji totiz,
aby spotiebitelé jejich odévy oblékali co nejvice, a proto je mozné v piipade jejich poSkozeni
zanést tricko do Patagonie, kterd dany kousek opravi tak, aby bylo mozné ho nadéle nosit.
Zaroven se také spoleCnost zabyva materidly, které pouziva jako vstupy. Nepouzivaji
normalni bavlnu, pfi které jsou pouzivany pesticidy a spoustu vody, ale sahd po organické
baviné — bez pesticidii a s niz$i spotfebou vody pfi jejim péstovani i vyrob&. DalSim
udrzitelny krok, ktery Patagonia ud¢lala, je zaloZeni neziskové organizace s ndzvem 1 % pro
planetu. Jsou si védomi, ze vyuzivaji zdroje Zemé, a proto je potieba ji chranit. Do této
organizace prizvala i ostatni firmy, které ze svého hrubého ro¢niho piijmu daruji 1 %. To se

dale ptedava spole¢nostem zabyvajicimi se ochranou zivotniho prostfedi. (Nehyba, 2022)

Redakce Slow Femme vSak zacatkem roku 2022 upozornila na fakt, Ze Patagonia

v rozhovoru pro magazin Fortune oznamila ukonceni pouzivani slova ,udrZitelnost.
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(Bfinkova, 2022) Dtvod pro toto rozhodnuti uvedla Patagonia nésledujici slova:
., At Patagonia, we don’t use the word “sustainable.” Why? Because we recognize we are
part of the problem. Previously, we set ourselves the target of carbon neutrality by 2025.
But purchasing offsets to get us there doesn’t erase the footprint we create and won’t save
us in the long run. We must first put the weight of our business behind drastically cutting

emissions across the full length of our supply chain.” (Bfinkova, 2022)

3.2.2 John&Paul

Znacka vznikla na zakladé nespokojenosti dvou studentli s béznou nabidkou kosil
v konfekénich velikostech. Tyto kosile nesedi pro hubené a vysoké muze. Rozhodli se tedy
zalozit svoji znaCku, kterd bude nabizet vicero velikosti nez jen S, M, L a XL a bude
vyhovovat vét§Simu poctu muzii. Kosile neustale zdokonalovali, az se dostali do dneSniho
stadia, kdy nabizi koSile z udrzitelnych materidlu. Své koSile pojmenovavaji po zndmych
Ceskych osobnostech. (Kor¢dk a Bfinkova, 2021; Janikova, 2018) Moravcik (jeden ze
zakladatelll spolecnosti, narozeny v Uherském Hradisti) v rozhovoru uvedl, Ze ptiivodni plan
byl 3it celou vyrobu v Ceské republice. UZ od zadatku totiZ chtéli podpofit doméci textilni
primysl. Dokud S$ili pouze koSile, bylo mozné tento plan splnit. Po rozsifeni vyroby
o dopliiky ke kosilim, obuv, obleky, brasny na notebooky a dalsi museli zakladatelé sdhnout
po vyrob& mimo CR, jelikoZ nebylo mozné dosdhnout takové kvality, jakou by si napiiklad
u bot piedstavovali. Stale viak vyroba probihd v Evropé, napiiklad v Italii nebo Spanélsku.
(Jan Morav¢ik: Kogile pro hubetioury Cechy zaujaly, 2019) Momentalné nabizi kogile i ze
100 % konopi ¢i bavlny, dale s vysokym podilem Inu, vinéné oblekové kalhoty a dalsi typy
odévi, u kterych se snazi vybirat kvalitni a udrzitelné materidly. (Kocak a Btinkova, 2021;

Kosile, © 2023)

3.3 Fast fashion

Koncept fast fashion, neboli rychld mdda, zacal do svéta pronikat na zacatku devadesatych
let minulého stoleti. Pivodni mySlenkou podnikatele Amancia Ortega, zakladatele
oblibeného modniho fetézce Zara, bylo dovolit se oblékat podle trendid vétSing
populace — tedy i tém, ktefi nemaji dostatek penéz. Resenim tedy bylo vyrabét ve velkém
a z levngjSich materialii, coz se promitlo na nizSich nakladech a nasledné na nizsi cené pro
spotiebitele. (Haunerova, Khelerova, Simonovské, 2019, s. 119; Idacavage, 2018) Blabla

Hubkova (2018, s. 17) charakterizuje fast fashion jako levnou a dostupnou moddu, jenz
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se prenasi z prehlidkovych mol do bézné dostupné konfekce v obchodé, a to za co nejkratsi

¢as — vétSinou okolo dvou tydni.

Jak Cas postupoval, lidé si postupné mohli diky rychlé modé dovolit vice kusii obleceni
a feSenim pro jejich nespokojenost se ¢im dal tim vice stdvalo nakupovani odévi. Ty byly
¢im dal dostupnéjsi pro vSechny. A tak se z nakupovani nestala povinnost, ale volno¢asova
aktivita, nebo aktivita na zlepSeni nalady. (Jak a pro¢ vznikla fast fashion neboli rychla

moda? 2022)

Podle autorky Dany Thomas (2019, s. 19) je kazdy Sesty ¢lov€k na planeté zaméstnan
v odvétvi modniho pramyslu, coz je daleko vétsi pocet lidi, nez kolik je zaméstnano
v armade ¢i v zemeédelstvi. Z tohoto obrovského mnozstvi lidi na primérnou mzdu slouZici
k distojnému ziti dosahnou pouze 2 %. Dale autorka uvadi informaci, Ze vétSina této

pracovni sily je tvofena Zenami, détmi a také vézni. (Thomas, 2019, s. 17-19)

Dalsi zdroje k popisu fast fashion jesté ptidavaji, Ze se jednd o koncept, ktery se nezabyva
dopady na Zivotni prostiedi, nebo pracovni podminky délnikt. V piipadé€ rychlé médy totiz
nejde o kvalitu, ale o kvantitu. Znacky s konceptem fast fashion produkuji co nejvétsi
nejkratsi ¢as. Autor ¢lanku na webu Triangel (CO JE "FAST FASHION"?, 2021) d&va vinu
tomuto neudrzitelnému kolobéhu i spotiebiteliim, kteti oble¢eni bezhlave nakupuji jen proto,

ze je levné, a vyuziji ho pouze parkrat, nez zase koupi novéjsi kolekei.

Uz slovo fast (v prekladu rychle) napovida tomu, k ¢emu tato méda smétuje. David Severa,
navrhar zabyvajici se uprecyklaci, se v rozhovoru pro Obnovitelne.cz zminil, Ze fast fashion
chce nejen rychle vyrobit a prodat, ale také rychle vyhodit, ¢imz nuti spotiebitele k dalsim
nakuptim. NejvétsSim problémem podle néj jsou tisice lidi, kteti i pfes dlouhé presCasy
jelikoz nedostavaji dostate¢né zaplaceno. Napiiklad hlavnimu médnimu fediteli trva jen
4 dny, nez vydéla to, co pracovnice v Bangladési vydéla za cely sviij Zivot. Resenim
problému fast fashion dle Davida Severy je nakup obleceni od lokélnich vyrobctl, nebo
v secondhandech (obleceni z druhé ruky). A také zit vice udrziteln€ a nevyhazovat kazdy
kousek obleceni jen kvuli né¢emu, co muzou lidé doma sami opravit. (Vobeckd, 2018;

Oxfam, 2018)

Ro¢né je vyrobeno zhruba 80 miliard kust obleceni a ptredpoklady ukazuji, ze do roku 2050

bude toto ¢islo trojndsobné. Divodem prosperity jsou dle autorek ¢lanku spotiebitelné, jenz
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neumi nepodlehnout nizkym cendm. ,,V soucasnosti nakupujeme o 400 % vic obleceni nez
v 80. letech minulého stoleti a v priumeéru nosime jen 20 % pravidelné. NenoSeni nas vede
k zbavovani se veci a ndkupu novych stylovéjsich kouskii. Tento nekonecny cyklus
zpiisobuje, Ze v nékterych zemich rocné konci na skladkach az 300 000 tun obleceni.

(Pavlikova a Ziakova, 2021)

Ve vyse uvedeném rozhovoru jesté Severa dodal, Ze se skoro vSechny znacky snazi o tzv
greenwashing, kdy maskuji negativni dopady vznikajici pfi produkci jejich obleCeni.
(Vobecna, 2018) Greenwashing je termin, ktery vznikl roku 1986. Byl zavedeny ekologem
Jayem Westerveldem na zékladé¢ zprav, kterd média Sitila pomoci tisku, radia ¢i televiznich
reklam. Z diivodu nedostate¢nych informaci spotiebitell a neomezenosti reklam podle
Westervelda totiz reklamy plisobily uhlazené a vytvareli dojem idealniho Zivotniho stylu
s ohledem na starostlivost o Zivotni prostfedi, atkoli dané spolecnosti vykonavali ekologicky

neudrzitelné praktiky. (Watson, 2016)

3.3.1 Zara

Byla to pravé Zara, se kterou byl termin fast fashion poprvé spojeny. Prvni obchod tohoto
fetézce byl otevien roku 1975 ve Spanélsku. To odstartovalo podnikdni Amancia Ortegy
aroku 1985 zakladd impérium zndmé pod nazvem Inditex, do kterého dnes nespada jen Zara,
ale 1 spoustu dalSich znacek, jako je naptiklad Pull&Bear, Bershka, Massimo Dutti a Zara
Home. (Haunerova, Khelerova, Simonovska, 2019 s. 119; Spole¢nost Inditex, majitel

obchodi Zara, zvysila ¢tvrtletni zisk o 80 %, 2022)

Zara se neustale rozristala a v devadesatych letech dvacatého stoleti se fetézec premistil do
New Yorku. Na jejich pfichod do Ameriky brzy zareagoval denik New York Times, kdy
poprvé ctendiim vysvétlil pojem fast fashion a nabidl pochopeni mise Zary — za pouhych 15
dni je potieba zajistit veskery proces vyroby obleceni (od pocatku vyroby az do faze, kdy se
produkt dostava do obchodu). (Haunerova, Khelerova, Simonovska, 2019 s. 119; Jak a proc

vznikla fast fashion neboli rychld méda?, 2022; Idacavage, 2018)

Majitele a zakladatele skupiny Inditex Amancia Ortegu vyhlasili roku 2017 jako
nejbohatSiho ¢lovéka planety a jeho majetek v t¢ dobé Cinil 85 miliond dolard. Postupné
se podle Casopisu Forbes jeho jméni neustale zvySovalo a roku 2020 stale dosahovalo ptes
67,2 milardy dolari, coz mu zajistilo misto v zebtficku mezi deseti nejbohatSimi lidmi

na svété. V tomto roce produkovala Zara 24 kolekci roéné. Momentélné je jeho jméni
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vycisleno na 55,6 miliardy dolarii (za rok 2022 — udaj ze srpna 2022) a dle Forbesu se drzi
na 23. misté nejbohatsich lidi na svété. (Mille, 2022; Rumankova, 2020)

3.3.2 H&M

Hlavnim konkurentem pro Zaru (a vlastné cely Inditex) je spolecnost Hennes and Mauritz.
Retézec, znamy hlavné pod zkratkou H&M. Byl zalozen roku 1974 ve Svédsku Erlingem
Perssonnem. Zpocatku se zamétoval pouze na damské odévy, jelikoz preklad svédského
slova ,,hennes* je ,,pro ni“. Postupem casu se do spolecnosti pfidal Mauritz Widforss a do

obchodii ptibyla i panska kolekce. (Haunerova, Khelerova, Simonovska, 2019, s. 119-120)

Stejné jako pod Inditex patii spoustu dalSich znamych znacek, tak pod skupinu H&M spadaji
znacky COS, Monki, Weekday, & Other Stories a dalsi. (Blabla Hubkova, 2019, s. 18-19)

Podle ndvrhate Severy je H&M piebornikem na greenwashing, jelikoz se neustale
spolecnost snazi vytvaret rizné kampané, které¢ doddvaji lidem pocit, ze je jejich obleceni
udrzitelné pro planetu. Roku 2018 nabizela zdkaznikiim moZnost odevzdani jejich starych
odévi k recyklaci, ackoli podle Severy jejich vyroba obleceni zlistdva stejna — neudrzitelna

a ve Spatnych podminkach pro zaméstnance tovaren. (Vobecka, 2018)

3.4 Ultra fast fashion

Doba covidu ptispéla k online ndkuptim natolik, ze roku 2020 vznik4 novy koncept rychlé
mody, kterd uz neni oznacovana jako fast fashion, ale vzhledem k pouzitym technologiim
a ideiim, jez tento koncept vyuziva, je oznaCovan za ultra fast fashion. Tyto fetézce vyuzivaji
pro sledovani novych trendi umélou inteligenci. Skrze algoritmy probadavaji socialni sité
a jen co zachyti zjisténi, ze se rozviji mezi uzivateli novy trend, zacinaji ihned navrhovat
stovky jeho variant. Navrh nové kolekce tedy zabira témto znackdm maximalné pouhé dva

tydny. (Sikova, 2020)

Camargo se o ultra fast fashion ve své praci zmitiuje uz v roce 2018. V tu dobu uvadi tfi
hlavni modni fetézce, které poutaji nejvétsi pozornost v tomto konceptu: Asos, Boohoo
a Missguided. Upozoriiuje vSak na fakt, ze dal§i e-shopy, fungujici na zakladé
shromazd’ovani dat ze socialnich sitich o spotfebitelich, jsou na vzestupu. Tyto spolecnosti
spolu s umélou inteligenci spolupracuji i s moédnimi stylisty, aby bylo mozné vybrat tydné
10 nejlepsich modeld, které nosi predevsim celebrity ¢i influencefi a také urcit, o kterém
stylu se nejvice mluvi. Po vybrani stylu se stava tzv. ,,piedobjednanym® a do 48 hodin se

dand véc vyrobi a nejpozdéji do 2 tydnii od vybrani tohoto nejvhodnéjsiho obleceni ji maji
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spotiebitelé po celém svéteé 1 doma. Spolecnosti jsou schopny vyrabét obleceni jen nékolik

dni po tom, co je influencer zvetejni na svém Instagramu. (Camargo, 2018)

Je to prave fetézec Fashion Nova, ktery podle jejiho majitele pfemenil fast fashion na ultra
fast fashion. Za jejich vyhodu totiz oznacuji ,,lokélni produkei®, jelikoZ mohou do 24 hodin
vyrobit vzorky, ihned je nafotit a do 48 hodin od nédvrhu uz danou véc foti na e-shop a nabizi
ji spotiebitelim. Zajimavym pohledem na véc je, Ze se snazi prodejce vyrabét pouze tolik,
kolik je schopny prodat a nevytvaret tak skladové zasoby, a to z divodu mozZného
,predobjednani obleceni z webu, které se usije az po odkliknuti objednavky. (Camargo,

2018)

Tento podnikatelsky model je v nékterych literaturach oznacovan taky jako ,,rapid fashion®,
kdy se autofi domnivaji, ze fast fashion uz nedokazal splnit dostate¢nou rychlost pro
zakazniky, a tak vznikl tento model. Podle Haunerové, Khelerové a Simanovské (2019,
s. 121) vyuzivaji zejména online obchodovani. VétSinou si nechéavaji §it obleCeni v misté
sidla, a tak snizuji naklady na logistice. Diky tomu mohou §it kolekce flexibilng, podle toho,
jaky je o né zdjem. Proto musi byt také flexibilni na svém webu, na kterém probiha

aktualizace dvakrat denné, coz znamena i ptidavani dvakrat denné novych produktii na trh.

3.4.1 Shein

Shein zacinal roku 2010 jako internetovy fast fashion fetézec nabizejici svatebni Saty.
Svadleny cht&li pro Shein §it z diivodu, Ze jim firma platila véas, coZ se u jinych znadek v té
dobé nestavalo. Firma cilila na mezinarodni trh, jelikoz véd¢la, Ze takovych ziskli dosdhne
pouze mimo svou zemi pivodu. Od roku 2017 je firma velmi GispéSna a jeji obraty jsou stejné
vysoké, jako jeji oblibenost — Shein je nejoblibenéjsi online fetézec, jelikoz nabizi obleceni
uplné vsech kategorii véetné doplnkl. Nabizi také dalsi spotfebni zbozi. Roku 2019 byla
hodnota fetézce 5 miliard dolarii, o rok pozdé&ji jeji hodnota dosahovala 47 miliard dolart
a k dubnu roku 2022 byla firma ocenéna na 100 miliard dolart, coz je vice nez fetézce Zara

a H&M dohromady. (Holzknecht, 2022; Shein and the rise of ultra-fast fashion, 2022)

Marketing se za pomoci influenceri nyni orientuje na generaci Z a mifi na ni pfes socidlni
sit TikTok, kterou tato generace vyuziva. Ackoli se na TikToku nabizi plno videt, ve kterych
lidé ukazuji své nakupy (tzv hauly), tak nejvice shlédnuti maji pravé ty z fetézce Shein.
Sledovanost videi dosahuje az k miliard€, zatimco hauly influencerd z jinych e-shopt

dosahuji okolo stovek milionli shlédnuti. Nastava zde situace, kdy autofi TikTokového



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

kanalu uz nenakupuji obleceni, ale nakupuji obsah. (Shadel, 2022; Shein and the rise of ultra-

fast fashion, 2022)

Podle webu Good On You, ktery hodnoti pfistupu k udrzitelnosti moédnich znacek a vydal
zacatkem roku 2022 zebficek deseti nejhlife a nejlépe hodnocenych znacek, se SHEIN
umistil v nejhorsi TOP desitce, a jeste k tomu si v této kategorii drzi prvni misto. (Bfinkova,

2022)

3.4.2 Primark

Diive jsme z Ceské republiky jezdili do Primarku do Drazd’an nebo do videiského
Gerasdorfu, dneska (pfesnéji od Cervna 2021) do n¢j mlizeme zajit v Praze a od zafi roku
2022 i v Brné. Primark je irsky mddni fetézec a byl zaloZzeny roku 1969 v Dublinu, postupné
se rozSifoval déal do svéta a nyni sidli ve statech jako je Viden, Polsko, Velké Britanie, Belgie,
Francie, Portugalsko, Spanélsko, USA a mnoho dalsich. Otevieni nové pobo¢ky v Brné je
podle rozhovoru s $é¢fem Primarku pro ¢esky, slovinsky a polsky trh Podwojskiho reakci na
popularitu prazského Primarku, ktera neustale stoupa a Cesi si ho oblibili uz v dob&
covidové, kdy byla prodejna oteviena. Podle néj to znamena, Ze obliba ve fast fashion je

stale dost velka. (Holajova, 2021; Kanta, 2022)

Pro iRozhlas.cz poskytla v dob& otevieni prvni pobocky rozhovor designérka Lenka
Vackova, ktera Primark kritizuje se slovy, Ze jeho obliba je zpisobena nizkymi cenami, které
jsou ale dusledkem nizkych ndkladi. Dle Vackové jsou nizké naklady zplisobeny
podminkami ve vyrobé — ty oznaluje za nelidské. Siti v Cing a Bangladési je podle jejich
slov pro tamni §vadleny na tikor kvality Zivota, jelikoZ maji dvanécti hodinové az devatenacti
hodinové smény, tovarny nejsou v dobrém stavu, a tak jsou pro Svadleny nebezpecné. Za
tuto praci dostavaji Svadleny zhruba 50 % minimalni mzdy a kvalita jejich Zivota roste
pomalu. Sam Podwojski sdélil serveru el5.cz, Ze §iji v Cing, Bangladési, ale i v Turecku,
Némecku a Velké Britanii. Spatné podminky $vadlen viak ostie odmitl a tvrdi, Ze jsou
tovarny, jez pro Primark §iji, kontrolovany minimaln¢ jednou ro¢né€ audity, které provadi
jejich tym a ovetuji normy, jako jsou naptiklad délka pracovni doby. (Svoboda, 2021; Kanta,
2022)
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4 PROBLEMY A DUSLEDKY PLYNOUCI Z FAST FASHION

Ackoli lidé v obchodech vidi vyhodu v Siroké nabidce p&kného moderniho obleceni, které
je navic mnohdy skvéle zkombinovano na figuriné a uhledné navéSeno na stojanech, ma
tento pfistup i negativni stranku. Obleceni je Casto Sito v podminkach, které poruSuji
pracovné pravni predpisy. Spina, neergonomicky p¥izptisobené pracovité a §patné osvétleni
jsou jen mali¢kosti oproti hlavnim problémiim. Svadleny &asto iji za nizsi platy, nez je
minimalni mzda a jejich pracovni doba je né€kdy delsi nez 15 hodin. Je bézné, Ze jim firmy
neplati v¢as, Casto jim nejsou proplaceny piescasy. Odeévy z fast fashion je mnohdy také
vyrabény v nebezpeénych prostorach ¢i budovach, kterym hrozi az zhrouceni. Misto, kde se
Sije v takovychto podminkach, se nazyva sweatshop nebo sweat factory. (HoSkova, 2020;
Khelerova, Haunerova, Simonovska, 2019, s. 134) Redakce Slow Femme (Bfinkova, 2019)
souhlasi s Blablou Hubkovou (2018, s. 45) a oproti ostatnim autorim spolec¢né udavaji, Ze
sweatshopy nejsou oficialni tovarny, a proto v nich Casto pracuji socidlné slabé zeny, déti,
imigranti ¢i pfisluSnici etnické menSiny. VétSinu pracovniki tvoii Zeny a plat dosahuje

maximalné ke 3 dolarum denné.

4.1 Nizka mzda

Nizké mzdy a nakup obleceni je zacarovany kruh. Pokud by spotiebitelé prestali obleceni
kupovat, nem¢li by zaméstnanci dilen uz vibec zadné piijmy, jelikoz by nebyl odbyt.
Nedostate¢né mzdy vSak spole¢nostem, jenz si nechavaji v asijskych ¢i africkych tovarnach
$it, nijak nevadi. Diky nizkym nékladim na mzdy maji celkové nizsi ndklady a vétsi zisky.
Zvyseni mezd pomoci stavek neni feSeni, jelikoz 1idé Ziji ve strachu, Ze nedostanou Zadnou

mzdu. Kdyz se roku 2013 zfitila tovarna Rana Plaza v Bangladési, uvedli zaméstnanci, ze

byli do prace nuceni pod vyhruzkou nevyplacené¢ mzdy. (Kotkova, 2021)

Veronika Krej¢i (2016) upozornila na fakt, ze ani u drazSich znacek nejsou bézné platové
ani pracovni podminky pro délniky lepsi a vyrobni naklady na kone¢ny vyrobek nejsou

vys$si. Vyssi je pouze konecna cena, kterou kupujici zaplati.

D¢lnici v tovarné zaméstnaji nejcastéji prosttednictvim pracovni agentury. Ta si vSak za
jejich umisténi uctuje vysoké poplatky, které se splaci ze mzdy délnika. Aby m¢la agentura
jistotu, Ze délnik z tovarny neodejde a agentura své penize dostane, bere si do zastavy jeho
pas nebo jiné dokumenty, které u sebe zadrzuje az do konce splaceni. Bohuzel se ale stava,
ze délnik v n&jaké fazi svého zivota potiebuje vice penéz z uz tak bidného platu, a tudiz mu

naroste u agentury urok z tiroku. V tomto piipadé mize dojit k situaci, kdy poplatky agentuie
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nejsou splaceny nikdy. Dle vyzkumu KnowTheChain bylo zjisténo, Ze tovarna v Taiwanu

si za umisténi d¢lnika uctovala 7 000 dolart. (Bfinkova, 2019)

Sikova (2020) ve svém &lanku vyvraci zdani mnohych, kdy po zavedeni konceptu fast
fashion a ultra fast fashion byli lidé ptresvédéeni, Zze ptibude vicero pracovnich mist, jez
budou lépe placend a zaméstnané zbavi chudoby. Bohuzel tomu tak neni a netyka se to pouze
asijskych zemi. V britskych tovarnach, kde Sije znacka Boohoo (viz Obrazek 1), jsou
vyplaceny Svadlenam 3 libry za hodinu, oproti britské minimalni mzdé 8,72 liber. Tyto
tovarny byly v dob& pandemie covid-19 naiknuty z nedodrZzovani hygienickych opatfeni

a jsou spojovany s imyslnym Sifenim nemoci.

B |

cey

Obrazek 1 — Britska tovarna §ijici pro znaéku Boohoo (zdroj: Sikova, 2020)

Zamégstnanci se sami mnohdy snazi o zvySeni platu. Vzhledem k tomu, Ze neni mozZné tuto
problematiku tesit jako jednotlivec, ¢asto se délnici spojuji a vychazi do ulic a protestuji.
Naptiklad roku 2016 vysli v Bangladési desetitisice délnikii do ulic a pozadovali vyssi plat.
Policie jejich protest oznacila za ilegélni a bylo zatéeno tficet lidi. Tovarny na zakladé
protestu propustili vice nez 1 500 lidi. Taslima Akher vidi budouci problém v tom, Ze pokud

je zaméstnanec propusten, je pro n¢j slozité sehnat znovu praci. (Tomaskova, 2016)

4.2 Détska prace

Vétsina lidi ve vyspélych si neumi predstavit, Ze posle své dité€ v utlém véku misto do skolky

do prace. V rozvojovych zemi je tomu jinak. Blabla Hubkova (2018, s. 52) uvadi, Ze na svéte
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pracuje az 260 milionti déti, z toho 170 milioni v textilnim primyslu, coz odpovida zhruba
65 %. Podle udajii organizace International Labor Organization zroku 2021 se jen
v Bangladési détské prace ucastni az pét miliont déti ve véku pét az sedmndct let.
Problémem je dopad na fyzické a psychické zdravi déti, jelikoz prace jim bere moznost
bézného socialniho Zivota, jako je vzdélani a prozivani détstvi. Mnohdy vSak déti za praci

ani nedostavaji zaplaceno. (Chovancova, 2021, Tomaskova, 2016)

Podle Chovancové (2021) se déti k praci dostavaji uz od svého patého roku zivota. Souhlasi
s Hubkovou, zZe vzhledem k nizké mzdé¢, kdy dle Chovancové dostava dité zhruba 15x nizsi
mzdu nez dospély, jsou déti pro majitelé modnich fetézcl jasnou volbou. Jejich pracovni
doba nékdy sahd i k 19 hodinam, které vymeéni za ,,vyplatu“ v podobé¢ jednoho dolaru, coz
vychédzi (ména k 18.9.2022) na necelych 25 ceskych korun. Podle slov reportéra z BBC
sména v tovarné Ha Meem Sportswear zac¢ina v ptil osmé rano a trva az do brzkych rannich
hodin, vétSinou do pul treti. Zaméstnavatel¢ tovarny tuto délku smeény popiraji
a tvrdi, Ze pracovni doba je do 17.30. Dle reportaze je tovarna majitelem certifikatu americké
organizace Worldwide Responsible Accredited Production, jez ma ukazovat na dobré
pracovni podminky. V téchto tovarnach se $ije pro oblibeny a prudce se rozrustajici Primark,

Mango, nebo Benetton. (Liskova, 2020)

Ackoli je v Bangladési prace do 14 let zakdzana, na n¢které ukony jsou tdajné détské malé
ruce a prsty vhodnéjsi, a proto jsou vyhledavané. Pro zaméstnavatele jsou déti také lehce
manipulovatelnd, a hlavné poslu$na levna pracovni sila. Udava se, Ze aZ tfetina déti zijicich
Celych 32 % déti ve v€kovém rozmezi deset az ctrnact let nedochazi do Skoly, jelikoz jim to
neumoziuje pracovni doba, kterd je del$i nez plny pracovni tvazek, na ktery jsou Evropané
zvykli. MozZnosti k zastaveni détské prace dle OSN neni Uplné mozna, jelikoz se kolem
90 % odehrava v Sedém sektoru, na ulicich ¢i v domacnostech. (Chovancova, 2021; Novak,

2016)
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Obrazek 2 — Détska prace v tovarné v Bangladési (zdroj: Chovancova, 2021)
4.3 Spatné pracovni podminky

Podle dokumentu The True Cost mélo S$iti v asijskych statech fungovat na zakladé
vyvazeného systému, kdy znacky si v téchto zemich nechaji $it obleceni levnéji, coz nabidne
vyspélym statim levnéj$i obleCeni. Zaroven na druhou stranu systém poskytne
v rozvojovych zemich lidem praci a tamni obyvatel¢ nebudou muset zit v chudobé.
Po néjaké dobé se dohoda ukézala jako nefunkéni, a i pies protesty zlistavaji drsné podminky

standardem. (Krej¢i, 2016)

Nebezpeci pro pracovniky nastava naptiklad i pfi barveni riflovych vyrobki, kdy se pouziva
piskovéa metoda pro zZadany ,,obnoSeny* vzhled. Piskovani probih4 pomoci hadice, ze které
stiikd silny proud pisku pfimo na latku. Nejvic nebezpecné je manudlni piskovani, kdy
pracovnici ru¢né nasméefuji na latku hadici, ze které stiikd proud kfemenného pisku. Ackoli
je pro vyrobce tato technika nejlevnéj$i, mize zpusobit délnikim zavazné zdravotni
dostava do ovzdusi. Pracovnikiim bez ochrannych prostiedkil se usazuje na plicich, coz mé
za nasledek nemoc zvanou silikoza. Ackoli by méla byt tato metoda z bezpecnostnich
diivodl zakazana, stale je mozné se s ni setkat naptiklad v Bangladési nebo Indii. (Pavlikova,

2021; Lazorova, 2011)

Mezi $patné pracovni podminky se d4 zatadit i Spatny, a tudiz ne pfili§ bezpecny, stav
Haunerova, Simonovska, 2019, s. 134) uvadi jako piiklad nejznaméjsi udalost z roku 2013,
kdy se v dubnu daného roku zfitila v Bangladési osmipodlazni budova a vyzadala si 1138

mrtvych a pies 2000 zranénych lidi (Obrazek 3). Podle vypovéedi pracovnici na trhlinu, jenz
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se na budové nachézela, nékolikrat majitele nemovitosti upozoriiovali. Ten vSak na stiznosti
nereagoval, a i pfes mozné nebezpeci ve sttedu 24. dubna 2013 v této budove vyrobu bézne

realizoval. (Ménert, 2013)

Obrazek 3 — Sesunuti budovy Rana Plaza v Bangladési roku 2013 (zdroj: Why Won't We
Learn from the Survivors of the Rana Plaza Disaster?, 2013)

4.4 ZneciStovani planety

Bymova v rozhovoru pro Seznam uvadi, Ze textilni primysl je druhy nejvice znecist'ujici
nasi planetu hned po ropném. (Smidova Hnévkovska, 2019). Blabla Hubkova (2018, s. 22)
vSak odkazuje na summit v Kodani, kde doslo k vyjadieni, Ze se jednd o nepodlozenou
informaci. To vSak neméni nic na tom, Zze modni primysl planetu opravdu znecistuje.
To potvrzuje 1 Henniger s kolektivem (Henninger, Alevizou a Ryding, 2017,
s. 31) a pridava, ze médni primysl je nadro¢ny i na spotfebovavani zdroji. Lucky (2021)

udava, ze za 10 % vSech emisi sklenikovych plynti je zodpovédny praveé textilni pramysl.

Znecistovani planety se odrazi pfedevsim u problémi s vodou nebo pii péstovani baviny.
Na vyrobu jednoho bavinéného tricka se spotfebuje kolem 2 700 litri vody, na dziny
je potieba mezi 3700-9500 litrG. (Blabla Hubkova, 2018, s. 35) Kazdy Ameri¢an vyhodi
v praméru 36 kg obleceni rocné, ackoli by se 95 % z toho dalo jesté nosit. Toto obleceni
putuje na skladku, kde se vétSina z vyhozenych odévi témét nerozklada, jelikoz jsou ze
syntetickych materidlii. (Millburn a Nicodemus, 2021) V podkapitoldch nizZe jsou tyto

problémy vice popsany.
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Jako jeden z dalsich ptikladi uvadi Rabij (2021, s. 76) bangladésské budovéni tovaren
na ukor zeleng, kdy pii své cest¢ v centru Dhaky témét nepotkal jediny strom. Ve meéste
mista skupuji americké giganty, které stavi byty pro americké kontrolory kvality a navySuji
tim cenu za m?. Na okrajich mést se zase zele kaci kvili vystavbé odévnich tovaren. Podle
jeho informaci byla roku 2011 postavena tovarna X, sedm let poté tovarna Y a pokud bude

v okoli misto, zanedlouho dle usudku Rabjie vznikne i tovarna Z, bez ohledu na zelen.

Zelené vSak neubyva jen v Bangladési. Btinkova (2022) uvadi problematiku odlestiovani
Amazonie, ke kterému dle nejnovéjSimu vyzkumu piispivda 50 moddnich znacek, jako
napiiklad Nike, Zara, UGG, Fendi, Prada, Adidas, New Balance a Coach. Tyto znacky
odebiraji kiizi od nejvétsiho exportéra Brazilie (JBS), jenz je zapojen do odlesiiovani pralesu
v Amazonii. Diivodem k odlesiiovani je vysoky narast chovu dobytka, jelikoz dle prognéz
bude do roku 2025 potieba porazit roéné¢ 430 miliont krav, aby mohla byt uspokojena
poptavka po botach, kabelkach a penézenkéch.

4.4.1 Problémy s vodou a bavinou

Problémy s vodou jsou propojeny s problémy s bavlnou. Vyroba vlaken baviny ma nejveétsi
negativni dopad na zivotni prostfedi. Na 1 kg baviny miize byt spotfebovano i vice nez
20 000 litrtt vody. Z jednoho kila mizete vyrobit jedny bavinéné dziny a jedno tricko.
(Henninger, Alevizou a Ryding, 2017)

Stejn¢ jako se muze piepocitavat spotieba vody na kilogram masa, mizeme pocitat
1 spotfebu vody na jedno vyrobené tricko. Zpravodajstvi Evropského parlamentu uvadi,
Ze roku 2015 spotieboval textilni a odévni primysl 79 miliard m?® vody. Podle webu Triangel
(CO JE "FAST FASHION"?, 2021) je nejvice vody vyuzivano na produkci baviny. Dalsi
velké mnozstvi se pak vyuziva na bé€leni, barveni, nebo tisk motivli na odévy (tzv mokré
procesy). Také jini autofi se shoduji na extrémné vysoké spotiebe vody pii vyrobé jednoho
bavinéného tricka. Nejcastéji je uvadéna spotieba 2 700 litri vody na jeden kus. To je rovno
zhruba mnozstvi, které vypije bézny ¢loveék za 2,5 roku. Pfi uvédoméni si, kolik ma jeden

spotiebitel doma tricek, je tato skute¢nost az désiva. (Minatikova, 2022)

Nejméné ekologicka je vSak podle Blably Hubkové (2018, s. 35) vyroba dzind. Autorka
v knize uvadi, Ze na vyrobu jednéch parti dzini je potieba 3700-9500 litrti vody. I pokud
zachodu na prazdno. Lucky (2021) tuto spotiebu zase pfirovnava ke 67denni spotiebé vody

pramérného obcana Prahy. Podle ¢lanku v online magazinu Slow Femme (Pavlikova, 2021)
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se roéné vyrobi az 6 miliard dzint. Cinské mésto Xintang je nejvétsim distributorem
ve vyrobé rifli, jelikoz z tohoto stfediska roéné¢ pochazi az 300 milionti part. Nez se vSak
dziny usiji do kone¢ného stavu, mohou navstivit az 8 statd, jelikoZ se od sbéru baviny,
barveni, rizné upravy, Siti a pleteni, az po distribuci a prodej neustéle pfesouvaji. Mnohdy

tedy procestuji kolem 40 000 kilometrti (viz Obrazek 4). (Kaiikova a Urbanova, 2019)

JEDNY DZINY
40 000 KM

1/ MODNI NAVRH - NIZOZEMI, 2/ PESTOVANI BAVLNY - UZBEKISTAN,
3/ TKANI BAVLNY - INDIE, 4/ BARVENI - CINA, 5/ SITi - BANGLADES,
6/ FINALNI UPRAVY - TURECKO, 7/ PRODEJ, NOSENI, VHOZENI
DO TEXTILNIHO KONTEJNERU, PREPRODEJ - NEMECKO,

8/ DRUHOTNY PRODEJ, SKLADKA - ZAMBIE

zdroj: Fast Fashion: The dark sides of fashion, Museum fiir Kunst und Gewerbe Hamburg

Obrazek 4 — Cesta dzind od navrhu po prodej (zdroj: Kankova a Urbanova, 2019)

Spotifeba vody ale neni jediny problém, jelikoz pfi vyrobé dzini se pouziva spousta chemie.
U 81 % okolnich tokli zkoumanych tovaren byly naméteny zdravi Skodlivé bakterie. (Blabla
Hubkova, 2018, s. 35) Tyto chemikalie dle dostupnych zdroji maji za nasledek nejen timrti
ryb, které by mohli slouZit jako potrava pro mistni obyvatele, ale také nedostatek pitné vody.
Z divodu velkého nedostatku pitné vody jsou vSak lidé nuceni vodu uzivat, coz vede
k zavaznému rakovinovému onemocnéni. Casto jsou ve vodé zachyceny t&7ké toxické kovy,
jako napftiklad rtut, kadmium, olovo, méd’ a chrom — ty se pii vyrob¢ pouzivaji k tomu, aby
rifle ptsobily obnoSenym vzhledem. Problém s chemikéliemi ve vodé neovliviiuje pouze

pitnou vodu, ale také hospodafstvi a zvifata. (Pavlikova, 2021)
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Kerberova (2023) do ¢lanku pro Vogue napsala, Ze znacky Levi’s a Lindex nabizeji dziny,
pti kterych nebylo spotfebovano tolik vody. Levi’s tidajné fesi spotiebu vody pii vyrobé uz
od roku 1992 a roku 2019 se zavézala, Zze do roku 2025 snizi spotifebu vody o 50 % oproti
roku 2018. Nyni tedy nabizi produkty s oznacenim ,,Water<Less™*, pii jejich vyrobé
udajné spotiebovava az o 96 % méné vody. Pavlikova (2023) udava, ze od roku 2023 se tato
znacka opravdu snaZi zlepsit svlij vyrobni proces a pfisla s efektivni recyklaci jejich starych
dzinG — pouzivaji je k vyrobé novych. Za pomoci inovativni technologie navrhli novy
materidl zvany ,,circulosa®, ktery pfipomina viskézu. Do tohoto materidlu piidd Levi‘s
organickou bavlnu. Diky tomu poté pijdou dziny 1épe recyklovat a zdroveii dopad na planetu
bude mensi. Tyto kroky vedou znacku k cirkularni vyrobé (=trvanlivost vyrobkli, mozné

jejich opétovné pouziti, recyklace ¢i repasovani vyrobki...).
Dokument RiverBlue (natocen roku 2017) zobrazoval dle Pavlikové (2023) Zivotni cyklus
jednoho péru dzinii Levi’s 501 nasledovné:
o zuzitkuje 3 500 litrii vody,
o spotiebuje 400 MJ energie,
o vypusti 32 kg oxidu uhlicitého do ovzdusi, coz je ekvivalentem:
o k mnozstvi vody tekouci z hadice po dobu 106 minut,
o energie spotiebované pocitacem za 556 hodin,

o oxidu uhlicitého vypusténého za 125 najezdenych kilometrii.“ (Pavlikova,

2023)

4.4.2 Skladky obleceni

Problém s nadbytkem oble¢eni nemusime v Evropé tolik pocitit. Rozhodné tomu tak neni
v jinych statech, naptiklad v Chile. To je vyuzivano jako skladka pro neprodané ¢i vyhozené
obleceni z USA a Evropy. Ro¢né se zde na skladkéach ulozi okolo 59 tisic tun neprodanych
odévil. Pro predstavu je to zhruba jedno vysypané nakladni auto obleceni do pousté kazdou
vtefinu. Na béznych skladkach obleceni nepiijmou z divodu mozného vyskytu chemikalii
a kvtli jeho nerozlozitelnosti. Pro obchodniky to vSak neni piekdzka a vezou obleCeni
dal — do pousté Atacama (Obrazek 5). Dusledkem je, Ze tyto skladky obleceni uvolnuji do
spodnich vod chemikalie, uméla vldkna a potisky. (Lucky, 2021)
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Kucerové (2021) ve svém ¢lanku upiesiiuje vahu vysypaného obleceni a udava, ze 40 000
tun z 59 000 je obledeni vyrobené v Ciné ¢ Bangladési. Ackoli Chile vynaklada velkou
snahu toto obleceni rozprodat dal, nebo propasovat do jinych latinskoamerickych zemi, stale
na pousti zstava okolo 39 000 tun oblec€eni, které uz dalsi Sanci nedostane. Znepokojuje ji
vSak pomérn¢ nizka osvéta ohledné odpadu obleceni, zatimco osvéta ohledné nizkych mezd
a Spatnych podminkach ve fast fashion je dle ni rozsahld. Pozitivem na tom je, ze diky
skladce si miizou dovolit oSaceni i ti nejchudsi. Casto je jakymsi ,,skladem* pro migranty,

kteti zde mohou najit teplé obleceni pro sebe i své déti.

Obrazek 5 — Skladka v pousti Atacama (zdroj: Hickson, 2021)

Lidé casto daruji obleceni do kontejneru s vidinou pomoci nékomu slabs§imu. Pavlikova
a Ziakova (2021) upozoriiuji na spoletnost Potex nabizejici moznost odevzdani
nepotiebného oblegeni do jejich kontejneru, kterych v Cesku najdeme vice nez 600. Roku
2019 tato spolecnost vybrala 2 750 000 kg obleCeni, ovS§em na charitativni ucely rozdala
pouze 100 000 kilogramd, coz ¢ini jen 3,6 %. Az 85 % sesbiraného obleceni z kontejneril
putuje na skladku. Stejné tak tomu je s neprodanym obleenim v secondhandech. Anebo
s oblecenim vyrobenym fetézci s rychlou modou, jelikoZz ti vyrabi tak rychle, Ze v ur€itych
regionech uz o obleceni neni tak vysoky zajem. Vétsina tohoto obleceni se posila do Afriky,
kde ho misti obyvatelé prodavaji dal. To, co se neproda, ¢asto spali nebo se ocitne na skladce.

Autorky ¢lanku udavaji Sokujici fakt: ,,V roce 2015 bylo globadlné vyrobeno 48 milionu tun
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obleceni, pritom jeste tyz rok na skladkach nebo ve spalovné skoncilo 73 %.“ (Pavlikova

a Ziakova, 2021)

Fast fashion fetézce za posledni dobu zacali umistovat kontejnery na nenosené obleceni do
svych prodejen. Naptiklad fetézec Zara (viz Obrazek 6) ma tento kontejner ve své prodejné
v Brné na ulici Ceska. Lakaji zakazniky, aby pfinesli oblegent, které jiz nenosi, a dali mu tak
druhy Zivot. Pavlikova a Ziakova (2021) viak tvrdi, Ze i z téchto kontejnerti az 85 % konéi

na skladce. Znacky pouze chtéji vypadat vice ekologicky. Jde tedy o ,,greenwashig®.

Obrazek 6 — Kontejner na nenosené obleéeni v Zaie, Brno, ulice Ceské (zdroj: vlastni)
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5 GENERACE Z A JEJI CHOVANI PRI NAKUPOVANI

Této generaci predchazi nékolik povalecnych generaci. Jako prvni je udavana ztracena
generace, ktera je fazena mezi lety 1883—1900. Lidé této generace citili svét jako chaos
a bez stabilnich hodnot. Nenachézeli iluze a byli to lidé plni zklamani. (Mi¢uda, 2019). Dalsi
generaci je G.I. generace (Government Issue, neboli pro potfeby vlady), ktera se fadi do let
1901-1924. Tito lid¢ zazivali urcity progres v hnuti, jelikoZ prozili prvni i druhou svétovou
valku a hospodarskou krizi. Rozhodovali se za budouci generace a snazili se své budouci
potomky od podobného Zivota ochrénit. Podstoupili tedy obnovu mysleni, aby se jejich
zivoty neopakovaly v nasledujicich generacich. Po G.I. generaci pfichazi na svét ticha
generace. Ta zaziva druhou svétovou valku, jelikoz se rodi v letech 1925-1945. Tito lidé
maji averzi kriziku, a tak se snazi o finan¢ni stabilitu. Tu si mohou dovolit diky
prosperujicimu pracovnimu trhu. Po tiché generaci za¢ina generace Baby Boomers. Tito lidé
jsou narozeni v letech 1946-1964. Lid¢, ktefi zazili hnuti hippie, kapelu Beatles a sledovali
prvni kroky na mésici od Neila Amstronga. U této generace ptichazi z divodu pocitu bezpeci
na svété velky rozmach porodnosti, a tak stvoii nejsilnéjsi nasledujici generaci — generaci X.
Generace X zaina roku 1965 a trva az do roku 1980. U této generace je pomérné vysoka
rozvodovost, prestoze jsou soustiedéni na rodinu. Jejich zamérem je byt nezavisli, zazivaji
epidemii AIDS. Jejich vyraznou charakteristikou je cynismus. Po generaci X na svét ptichazi
generace Y, ¢asto oznaCovana také jako generace Milenialt. Tito lidé jsou narozeni od roku
1981 az do roku 1995. I pies klesajici trh prace to jsou lid¢, kteti se neboji Cerpat Gvery,
jelikoz se vyznacuji optimismem. Zazivaji digitalni svét a propojeni. Nadzev Y generace jim
byl dan prave z divodu technologickych pokrokl — prvni generace ochutnavajici Wifi. Tito
lidé radi cestuji, nijak moc se nestresuji a chtéji ménit praci v zdbavu. Jde o prvni generaci,
ktera se zajima o dopady na planetu. Na druhou stranu je tato generace velmi nerozhodna,
jelikoz vi, co chtéji, ale nevi, jak toho dosdhnout. (Micuda, 2019; Scholz a Rennig, 2019,
s. 3-11)

Vsechna rozhodnuti, které tyto generace musely udélat a zvladnout vedly k tomu, jaké byly
nebo jsou nasledujici generace, a diky jejich znaklim v chovani nesou pochopeni, pro¢ tomu
tak je a bylo. Predeslé generace se zaslouzili o to, jakym je svét dnes mistem. At uz Slo
o vytvafeni zdkonl, formovéani spolecnosti, nebo formovani rodinnych roli. (Scholz

a Rennig, 2019, s. 11)
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5.1 Generace Z

Berg (2020, s.16) definuje generaci Z jako lidi narozené v letech 2000-2013. Podle ni je pro
tuto generaci charakteristicky digitalni svét, jelikoz je zvykla sdilet vétSinu svého déni na
socialni sité. Nejvice jsou ovlivilovany influencery a ¢asto si vybiraji své idoly na YouTube
nebo Instagramu. Diky velkému mnozstvi strdveného u obrazovek jsou lidé této generace
otrli a Casto projevuji svlj nazor beze strachu. Problém podle autorky vsak nastdva
v udrZzovani vztahl, kdy jejich kamaradstvi casto probihd pouze pies monitory. Sva
ptatelstvi uz ale nedrzi ptes modrou sit Facebook, ale vyuzivaji Snapchat, Instagram
a Twitter. Po pracovni strance se snazi byt tato generace co nejdéle nezavisla a Casto tedy

zakladaji své vlastni firmy.

Bergh (2016, s. 10-11) generaci Z fadi do mirné jiného ¢asového rozpéti a udava, ze lidé
generace Z jsou narozeni od roku 1996 do roku 2009, jelikoz od roku 2010 ptichazi generace
Alpha. Popisuje genZ jako ,,iGeneraci“ — zvyklou na iPhone, Wii, iPad a celkové na digitalni

technologie, jelikoz je mohou pouzivat kdykoli a kdekoli.

Generace Z je vétSinou potomek generace X, kterd tuto generaci vychovava v rozmachu
internetu, notebooki, chytrych telefont a digitdlnich médii. Ackoli nazev ,,generace Z* je
nejznaméjsi, mize se objevovat i nazev generace K, coz je ptebrano po hrdince z Hunger
Games, Katniss Everdeen. Ta se na svét diva jako na véény boj, plny nerovnosti a tvrdosti.
Stejny pohled mé udajné 1 generace Z. Lidé Casto pocit'uji uzkost a nedivéru. Tyto pocity
by se daly pficist k tomu, Ze ,,zetka* rozvijeli své osobnosti v dobé socioekonomickém

prostiedi pIné chaosu, slozitosti a nejistoty. (Robinson a Schinzel, 2019)

Zajimavy test s generaci Z provedli spoluautofi Scholz a Rennig (2019, s. 29), kdy nechali
studenty, aby popsali sami sebe pomoci charakteristiky. Vice nez 70 % studentl sami sebe
popsali jako premyslivi, soucitni, zodpovédni, loajalni a otevieni. Druhd otazka
se zamé&fovala na charakterizovani jejich vrstevnikll. Na tuto otazku vétSina studentti vybralo

charakteristiku jako spontanni, zvédavi, dobrodruzni a soutézivi.

Danko a Bednar (2022) poukazuji na fakt, ze generace Z nezazila moznost Zivota bez
mobilniho telefonu a internetu. Je tedy podle nich pro ,,zetka® typicky pfistup k socidlnim
médiim, které vyuzivaji pravideln¢. Oproti autorce Berg uvadi i dalsi socialni sit’, kterd je
této generaci bliz8i — TikTok, pomoci které sdili kratka videa. Veskeré technologie a pfistup
k internetu nahrava k tomu, aby jedinci narozeni v téchto letech byli technicky zdatni

a nedélalo jim problém vyhledavat informace, a to po celém svété. Autofi vSak upozoriiuji
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na potiebu kritického mysleni, aby si vyhledané¢ informace mohli ovéfit. Dalsi
charakteristikou jsou povrchnéjsi vztahy, jelikoz jsou €asto navazovany virtualng, coz vede
navazovani vztahit mimo socidlni sit¢, kdy ma tato generace problém utvofit vztah tzv ,,face—
to—face®. Ur¢itou zmeénou u této generace je i styl uceni, kdy z divodu pouzivani technologii
se jeji zastupci uci predevsim vizualné a nejevi zdjem o Cteni rozsahlejsich textl. Urcitou
vyhodou u genZ je jeji minimdlni strach vstupovat do diskusi o problémech, schopnost

sebeorganizace a také sdileni jejich mySlenek.

Dalsi charakteristiky generace Z, které se z jinych vyzkumu ukazuji, jsou takové, Ze tato
generace je laskava, férova, Cestnd a zaklada si na humoru. Spoustu lidi narozeni v tomto
obdobi si diky zakladani si na férovosti a isudku ¢asto hledaji zdroje a informace, aby mohli
v urcité situaci rozhodnout spravedlivé na zékladé zjiSténych informaci. Vzhledem k tomu,
Ze tato generace vyrustala na YouTube, neni pro ni vzdaleny humor, kterym radi vyvazuji
starosti, které maji v zZivoté. Podle vypovédi lidi z generace Z se sami zkousi na svét divat

z lepsi stranky, a tak udé€lat svét lepSim mistem. (Scholz a Rennig, 2019, s. 29)

Co se tyCe pracovni stranky, ma generace Z pocit a touhu rychle dosahnout vysokého
profesniho postaveni. Lidé z této generace nemaji tendenci pracovat pouze v okoli svého
bydlisté, ale hledaji praci po celém svéte, jelikoz vétSinou ovladaji vicero jazyki a jsou
flexibilni. Nemaji vSak potiebu stabilni prace, protoze se neboji praci zménit. Dilezitym
faktorem pro né& je volnost. Casto také pracuji sami na sebe, jelikoz diky podnikani citi

volnost a dosahuji vyssiho platu. (Dolot, 2018)

Lidé narozeni v této generaci také méni trh turismu. Tito lidé uz nechtéji cestovat do mist,
kde ptevladd masovy turismus, coz znamena pro lidi, jenz ho provozuji, budouci problém se
zisky. Na druhou stranu to vSak znamena pfilezitosti a vyzvy pro rozvoj cestovniho ruchu.

(Robinson a Schénzel, 2019)

5.2 Chovani generace Z pti nakupovani

Podle autorky Berg (2020, s. 16) u této generace hodné zleZi na tom, co je podle jejich idola
zrovna v mode. Pokud danou véc jejich oblibeny Youtuber oznaci za dobrou, ¢asto mu
bezmezné véti a s velkou pravdépodobnosti si vyrobek zakoupi. Dale uvadi, ze si lidé této
generace své nakupy rozmysli dle svych priorit a daji pfednost rad¢ji novému smartphonu,
nez aby si nechali opravit rozbitou lednici. Na druhou stranu dévaji diraz na ekologii, coz

se mize mnohdy projevit na nadkupech. Stejné jako védomi, Ze mizou mit vS§echno hned,
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jelikoz nejsou zvykli na kratké oteviraci doby obchodu ¢i nefunkénost e-shopti. (Berg, 2020,
s. 117)

Spole¢nost Glami vydala v kvétnu 2022 informace z dlouhodobého vyzkumu spolecné
s agenturou NMS (poznamka: Glami je online katalog moédniho zbozi v Cesku a na
Slovensku) o nakupech generace Z a milenidlti (neboli pfedeslé generace, generaci Y).
K vyzkumu byly pouZity interni data spolecnosti Glami, kvantitativni vyzkum spole¢nosti
NMS a externi data reportl tfetich stran. Agentura ma mirné jiné rozpéti pro genZ, jelikoz
sem zafazuje vSechny jedince narozené od roku 1997 az po rok 2012 a genX tadi zase do let
1981-1996. Data ukazuji, Ze Zen y z generace Z nakupuji obleceni pomoci on-line nakupti
nejcastéji. 14 % z tdzanych totiz objednava z e-shopii né€kolikrat mésicné. Pouze 3 % muzl
objednava on-line pouze ne¢kolikrat do mésice, nejvétsi pocet (62 %) objednava nékolikrat
ro¢né. Zajimavé u ,,zetek ale je, ze 46 % Zen se rado podiva na e-shop a poté si obleceni
prohlédne a vyzkousi v prodejné. Muzi jsou v tomto mirné odlisni, jelikoz az 58 % z nich
rovnou na e-shopu nakoupi a pouze 33 % voli taktiku zen — podivat se na e-shop, ale
vyzkousSet v prodejné. Vzhledem k vyse uvedené charakteristice generace Z nemuze nikoho
ptekvapit, ze 64 % respondentii z generace Z ma za hlavni zdroj inspirace socidlni sité,
a ze dalSim zdrojem jsou lidé v okoli. Malo koho z gen Z vSak zajima inspirace mody

v televizi, Casopisech nebo v on-line modnich ¢lancich. (Hynkova, 2022)
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V zacétku se prace zabyva vyvojem mody od 19. stoleti do soucasnosti. Od roku 1878 se
zacinaji organizovat svétové vystavy odévil a roky 1900-1914 jsou pro moédu nejvetsim
rozkvétem. Od pocatku prvni svétové valky se razantné méni zZenska moéda, jelikoz prave
zeny musi vykondvat zamé&stnani, na které nebyly diive zvyklé, Zenské sukné se zacinaji
postupné zkracovat az do ptli lytek, z diivodu vysokého poctu timrti béhem vélenych let se
zvySuje produkce obleceni v tmavych barvach. Véale¢nd 1éta 1920—-1940 ptinasi dal§i zmény
v damském Satniku, ktery se zafind podobat vice panskému — Zeny si stiihaji vlasy
a sundavaji korzety. Po vypuknuti krize na newyorské burze usedaji n¢které zeny za Sici
stroj a $iji se obleceni sami. Diky tomu se opét vraci moda zvyraziujici pas. Za druhé svétové
valky zazivaji obyvatelé ,,obleCeni na ptidél”, tzn. pocet kus obleceni dle ptidélenych
Satnich kupont. Kazdé obleceni mélo jasné danou cenu v listcich, ptipadné i v penézich.
V padesatych letech byl citit optimismus jak ve svété, tak i v modé€. Do hry vstupuje nylon,
ktery se do té doby pouzival jen pro vojenské Gidely. Sedesata 1éta zase pfinadi médu z ulice,
jelikoz lidi chtéli zazit néco nového a mladistvého. Na scénu pfichazi i hippie styl.
Sedmdesata léta se vyznaCuji dzinovinou a na ulicich je mozno vidét tzv disco
moédu — leginy, lesklé topy a doplitky. Osmdesatd 1éta jsou pro modni primysl velkym
skokem, protoze vznika prvni fast fashion koncept. V tzv. devadesatkach se stale drzi
riflovina a ptidavaji se Sust’dkové soupravy doplnéné o sukné a spoustu dopliikd. V nultych
letech, tedy kolem roku 2000, pfichazi bokovky nebo ,kapsace®, hola bficha a piercingy
v pupiku. VétSina dne$ni maddy je Sita v rozvojovych zemich, at’ se jedna o bézné dostupnou

konfekci, €i luxusni znacky. To vynas$i médnimu primyslu 2,4 bilionti dolart ro¢né.

Dal$im tématem je udrzitelnost, kterou definuje kazdy autor trosku jinak, a to z pohledu jeho
zamé&feni. Vesmés se ale shoduji na definici, kdy udrzitelnost spo¢iva v rozvoji spole¢nosti
s danymi zdroji, které jsou k dispozici tak, aby nebyl narusen rozvoj v budoucnosti. V této
kapitole byly také popsany udrzitelné a neudrzitelné materidly. Nejvice udrzitelna je bio
bavlna, zndma také pod ndzvem organickéd bavlna, dale tencel, len a bio konopi. Naopak
k neudrzitelnym se fadi velmi oblibena bavlna a syntetické materidly, jako je polyester, akryl

a nylon.

Ve treti kapitole jsou rozebrana jednotliva specifika sou¢asné modni produkce. Ackoli je zde
rozdélena pomald a udrzitelna moda do dvou podkapitol, jeji vyznam je pro mnoho lidi
podobny a v literatufe se daji najit tato slova jako synonyma. Podle nékterych autori je vSak

rozdil vtom, Ze pomald moda nabdda spotiebitele ke zpomaleni nakuplt a vétSimu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

pfemyslenim o tom, zda danou véc potiebuje. A udrzitelnd méda zkoumé plivod oblecenti,
kdo jej vyrobil a z jakého materiadlu. Pokud vSak vezmeme informaci o udrzitelnosti a dame
ji do kontextu s oblecenim, zjistime, Ze se mluvi o jiz dostupnych zdrojich, coz mlize byt
chapano jako jiz vyrobené obleceni. K tomuto ndzoru se piiklanim i j4, autorka prace, jelikoz
jak tiké Bfinkova z redakce Slow Femme — nejpomalejsi a nejudrzitelnéj$i moda je ta, ktera
uz byla vyrobena. Protipélem pomalé ¢i udrzitelné mody je koncept fast fashion.
NejznaméjSim zastupcem tohoto konceptu jsou fetézce Zara a H&M. Fast fashion ma zajem
zajistit dostupnost velkého portfolia produkt pro vSechny, ale zaroven chce také vysoké
zisky. Téch je mozné dosédhnout jen pii nizkych ndkladech, proto je vyhodné §it obleceni
v rozvojovych zemich. Problémem jsou dlouha pracovni doba, neergonomickéa pracoviste,
Casto vyuZzivana prace déti, prace za niz$i nezZ minimalni mzdu a nésledny Zivot zaméstnanct
textilnich tovaren v extrémni chudobé. Dalsi problém nastava také v nadprodukci obleceni
a v rychle se ménicich stylech, které vedou spotiebitele neustale nakupovat nové , kousky*.
Nejnovejsi mdodni produkci je momentalné ultra fast fashion, neboli ultra rychla moda. Tento
koncept je propojeny s umélou inteligenci, jenZ vyhodnocuje popularitu danych kouskt
obleceni na socialnich sitich. Na zéklad¢ vybranych modeli umélou inteligenci posoudi tym
stylistll pravdépodobnost budouciho prodeje a do par hodin pfichazi prvni vzorek, ktery je
nafocen na web a nabidnut k prodeji. Pokud se zdalo byt opravdu rychlé zvladnout a vytvofit
obleceni za 25 tydnd, (fast fashion), ultra fast fashion od prvotniho ,,zaostfeni* pozornosti

na produkt zvladne do dvou tydnli ho navrhnout, usit i dorucit kamkoli po svéte.

Na kapitolu o dnesni produkci moédniho primyslu navazuje kapitola o problémech
plynoucich zfast fashion. Autorka se zde zabyvd podrobné problémy moddniho
primyslu — nizk4d mzda, zaméstnavani etnickych mensin a lidi z rozvojovych zemi, najimani
pracovnikl pfes agentury, détska prace, Spatné pracovniky podminky, nebezpeci pro zdravi
pracovnikll (nevhodné pracovni ndstroje, nebezpecny stav budov. Podminky se zacaly
pomalu ménit az po medializovaném zhrouceni budovy textilni fabriky v Bangladési, pfi
kterém zemfelo vice jak tisic zaméstnanci. DalSim elkym tématem je i znec¢isSt'ovani planety.
Tato prace popisuje problémy s nadmérnou spotiebou vody, problematiku vyroby baviny
1 zneciStovani pfirody rychle pfibyvajicimi sklddkami obleceni. Je zmifiovana obii a stale
rostouci skladka v pousti Atacama v Chile, na niz je ro¢né vyvezeno zhruba 59 tisic tun
obleceni z Evropy a Ameriky. Prace se zabyva i problémem charitativnich kontejnert na
obleceni v nasi republice, jejichz velkd ¢ast obsahu bohuZzel také kon¢i na skladce nebo je

spalovana.
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Posledni kapitola v teoretické Casti je o generaci Z. Lidé této generace se narodili zhruba
v letech 1996 az 2009. Jde o prvni generaci narozenou do pln¢ technologického svéta,
vétSinu Casu travi lidé této aktivitami na telefonu a socidlnich sitich, kde také navazuji
povrchnéjsi vztahy. Na druhou stranu si diky technologiim umi najit vétSinu informaci
kdekoli na svété. Dilezité proto je, aby oplyvali kritickym myS$lenim a dokazali posoudit
pravdivost informace. Nelze jim upfit, ze se pomoci urcitych krokl snazi pfispét

k udrziteln&jsimu zivotu a udélat ze svéta lepsi misto.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 VYVOJ GENERACE Z V CESKE REPUBLICE A V UHERSKEM
HRADISTI

Pro tuto praci byla zvolena vymezena ¢asova hranice dle autora Bergha (2016, s. 10-11),
tedy tvrzeni, ze generace Z jsou lidé narozeni od roku 1996 az do roku 2009 (v¢etng). Popisu

generace Z je vénovana podrobna kapitola v teoretické ¢asti prace.

V Tabulce 1 jsou zachyceny udaje o poc¢tu narozenych déti po celou dobu trvani generace
Z v Ceské republice a v Uherském Hradisti. Je mozné vidét, Ze podet obyvatelstva bdhem
téchto definovanych let v Ceské republice postupné roste. Kromé roku 1999, kdy byl
mezirocni pokles o -1,18 %., a také na konci generace, v roce 2009, kdy pocet narozenych

klesl o 1 222 déti, coz znamena meziro¢ni zménu o -1,02 %.

M¢ésto Uherské Hradiste¢ s ptiblizné 25 tisici obyvateli spolu se Starym Méstem

a Kunovicemi tvoii méstskou aglomeraci v centru Slovacka ve Zlinském kraji.

V Uherském Hradisti se narodilo béhem generace Z celkem 3 379 obyvatel. Celkovy pocet
obyvatel Uherského Hradisté béhem téchto let klesal (s vyjimkou roku 1997). To je velky
rozdil oproti pfevaznému rustu poctu obyvatelstva v ramci celé republiky. Pokles nastal
1 pfesto, ze mesto nabizi opravdu velmi Siroké vyziti kulturni, sportovni, spolecenské,

nachazi se v kradsné a snadno dostupné piirodé, ma velmi dobrou ob¢anskou vybavenost.

Pro mladé lidi z generace Z je zde dostate¢nd nabidka moZnosti vzdélavani v oblasti
stitedoskolské (pocet stiednich skol a SOU), navic je snadno dostupné dopravnimi spoji i do
dal$ich okolnich vétSich mést v ramci Zlinského kraje 1 krajii dalSich — napf. Uhersky Brod
(18 km), Zlin (27 km), Brno (78 km). Jen v ramci okresu Uherské Hradisté maji absolventi

zakladnich $kol moZnost vybrat si z nésledujicich stfednich Skol a ucilist’:
e Stiedni $kola letecka s. r. o.
e Stfedni skola primyslova, hotelova a zdravotnicka Uherské Hradiste
e Cirkevni stfedni $kola pedagogické a socidlni Bojkovice
e MESIT stfedni skola, o. p. s.
e Stfedni odborné ucilist¢ Uhersky Brod
e Stfedni skola — Centrum odborné piipravy technické Uhersky Brod

e Gymnazium J. A. Komenského a Jazykova Skola s prdvem statni jazykové zkouSky

Uhersky Brod
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¢ Gymndzium Uherské Hradisté

e Obchodni akademie, Vyssi odborna skola a Jazykova Skola s pravem statni jazykové

zkousky Uherské Hradisté
e Soukroma stiedni Skola, s. r. 0. (zaméfeno na uc¢ebni obory)

e Soukromé gymndzium, stfedni odbornd Skola a jazykova Skola s pravem statni

jazykové zkouskys, s. r. 0.
e Stojanovo gymnazium, Velehrad
e Stiedni odborna Skola a Gymnézium Staré Mésto
e Stiedni primyslova skola a Obchodni akademie Uhersky Brod
e Stfedni Skola sluzeb s. r. 0.
e Stiedni uméleckoprimyslova Uherské Hradisté

° §koly Biezova — stiedni odborna Skola, zakladni Skola a mateiska Skola, Bifezova

Pro tuto préci je jisté¢ vyznamna ptitomnost Sttedni umélecko-primyslové skoly v Uherském
Hradisti, protoze jeji studenti se vyznamné podileli v odpovédich na dotaznik v ramci
praktické ¢asti prace. Jejich umélecké i rukod€lné zaméteni ovliviiyje i ptistup k modé, k fast
fashion obzvlasté (Casto jsou schopni §it, presivat, a navic se realizuji pii umélecké tvorbé
obleceni, jsou velmi aktivni v recyklaci obleCeni a maji opravdu dobré povédomi

o problematice fast fashion).

Ptimo v Uherském Hradisti je mozné studovat i vysokoskolské obory, a to na Univerzité
Tomase Bati ve Z1in€ — Fakulté logistiky a krizového fizeni. Nachazi se tu i pobocka Vysoké
Skoly Jagiellonské v Toruni, Fakulta vetejnospravnich a ekonomickych studii v Uherském

Hradisti s. r. 0. Dalsi nejbliz$i vysokou Skolou je Univerzita Tomase Bati ve Zling.

Také zaméstnanost je v okrese Uherské Hradist€ vysoka, protoZze mésto nabizi praci
v mnoha firmach a tovarnach zamétenych predevsim na primysl strojirensky, letecky,
potravinafsky a zemédé€lsky. V ramci Zlinského kraje je nezaméstnanost v okrese Uherské
Hradisté¢ dlouhodobé nejnizs$i. Moznost ziskat praci v misté bydlisté je tedy v Uherském
Hradisti velmi vysoka v rliznych pracovnich oborech. Také uroveit mzdy se nijak vyznamné

neodchyluje od primémé mzdy v ramci Ceské republiky. Generace Z ma tedy dobrou
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moznost se po studiu zaméstnat v Uherském Hradisti i okoli. Ale i1 zde je poznat odliv
vzdélanych mladych lidi, ktefi casto zlstavaji po dokonceném studiu ve velkych méstech

pracovat u tamnich zaméstnavatell, ¢i dokonce se piesunuji za praci do zahranici.

Nedilnou soucasti Uherského Hradist¢ je jeho role kulturniho centra Slovacka.
Celorepublikové jsou znamé akce typu Letni filmova Skola, Slavnosti vina (piehlidka kroj,
zvykl a vina tohoto regionu provazena spoustou hudebnich i vytvarnych aktivit), Slovacké
kulturni 1éto (seskupeni sportovnich i kulturnich aktivit do jednoho tydne plné¢ho zazitkt).

Obyvatelim Uherského Hradisté jsou tak nabizeny moznosti Sirokého kulturniho vy?ziti.

Sportovci se také mohou realizovat v rdmci mnoha sportovnich klubii — od FC Slovéacko
(jehoz kofeny za¢inaji uz na ZS Sportovni a v oddilech zékii), ptes velmi oblibeny Veslatsky
klub, uspésny atleticky klub, plavecky klub, volejbalisty, hdzenkéte, florbalisty az po letni

akce na dracich lodi. Dalsi sporty maji samoziejme také své zastoupeni.

Generace Z je vyrazné zastoupena ve vsech volnocasovych aktivitach. Na folklornich akcich
je vidét, ze tito mladi lidé se folkloru ani krojim nevyhybaji a Ze i jejich generace dokaze
ctit vyznamné tradice svého rodisté. Sportovni kluby jsou plné mladych lidi a mnoho z nich
je ve svém sportu v rdmci republiky GspéSnych. Stredoskolské obory jsou zaplnény a stale
vznikaji nové studijni obory (naptiklad zamétené na informatiku, na strojirenské obory atd.).
Tabulka 1 — Podet narozenych déti z generace Z (vlastni zpracovani, zdroj: Ceska

republika od roku 1989 v &islech - aktualizovano ? 12. 2022, 2022; Databaze
demografickych udajti za obce CR, 2022)

Pocet Zména v %
Pocet Celkovy pocet
ROK narozenych oproti
narozenych obyvatel v Uherském
(k 31.12) . v Uherském predeslému roku
v CR Hradisti
Hradisti narozenych v UH
1996 90 446 254 — 27 566
1997 90 657 223 -12.20 % 27 600
1998 90 535 240 7.62 % 27535
1999 89 471 215 -10.42 % 27 380
2000 90910 220 2.33 % 27228
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2001 90 715 208 -5.45 % 26 923
2002 92 786 233 12.02 % 26 722
2003 93 685 261 12.02 % 26 527
2004 97 664 240 -8.05 % 26 421
2005 102 211 254 5.83 % 26 280
2006 105 831 239 -5.91 % 26 131
2007 114 632 258 7.95 % 26 007
2008 119 570 278 7.75 % 25 865
2009 118 348 256 -7.91 % 25677
Celkem 1 387 461 3379 — -
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8 SPOLUPRACE S FAKULTOU DESIGNU A UMENI Z USTIi NAD
LABEM

Pii hledani zdrojt a informaci byla zachycena na socialnich sitich velmi zajimava prezentace
prace studentii z Fakulty designu a uméni z Usti nad Labem. Ti v rAmci své roénikové prace
zpracovali velmi kreativné téma Reakce na fast fashion. Vytvotili celé portfolio uméleckého
zpracovani tohoto tématu ve formé fotek, videa, kreseb i koldzi. VSe bylo zaméteno na
propagovani problematiky fast fashion. Uspotfadali vystavu v kin€ Hrani¢ai pro vSechny
navstévniky kina i oblibené kavarny, a také tyto prace propagovali na dni otevienych dvefti
Fakulty designu a uméni v Usti nad Labem. Tohoto dne otevienych dveii se autorka prace
zcastnila osobné a s nékterymi autorkami vytvarnych dél o fast fashion navazala spolupraci,
protoze jejich téma bylo spole¢né a mohly se navzijem obohatit a pfispét si ke svym
dosavadnim védomostem a znalostem o tématu. Jedna ze studentek je i1 soucasnou
dobrovolnici v organizaci Fashion Revolution. Jde o celosvétovou neziskovou organizaci,
se zastoupenim v mnoha statech véetnd Ceské republiky. Jeji hlavni naplni je $ifit osvétu
o fast fashion. Tato studentka se v osvétach zapojuje aktivné pti vedeni besed, ale také
umélecky navrhuje a zpracovava propagacni materialy. Témto studentkam byly poskytnuty
informace a podklady zjiStény pfi zpracovani této prace. Tyto informace mohou déle

vyuzivat pfi tvofeni dalSich praci.

V ramci kvalitativniho vyzkumu byl proveden s t€émito studentkami rozhovor zaméfeny na
ziskani ptehledu jejich dosavadnich zkuSenostech v oblasti fast fashion a byly jim polozeny

nasledujici otazky.
1. Jak by se podle Vas dala nejlépe popsat problematika fast fashion?

Respondent 1: Jde o Spatné nastaveny obchodni model dnesniho kapitalistického svéta, kdy
masova produkce krmi svou kvantitou (nikoliv kvalitou) konzumni spolecnost. Je to
v podstaté produkt samotného kapitalismu, ktery méa negativni dopad jak na zivotni

prostfedi, pracovni podminky, tak i na etickou kulturu spotiebitelstvi.

Respondent 2: Fast fashion je modni primysl, ktery se soustfedi na rychlou a masovou
vyrobu levného a trendy obleceni. Tento model vyroby zahrnuje ¢asto neudrzitelné postupy,
jako je pouzivani levnych materidlli a neetickych pracovnich podminek v zemich s nizkymi
naklady na praci. To vede k nadmérné spotiebé, neudrzitelné produkci a velkému mnoZzstvi

odpadu. Tento problém ma negativni dopad na planetu 1 lidi.
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2. Co lidi nejvice nuti podle Vas nakupovat obleceni v Fetézcich s rychlou médou?
Respondent 1: Slevy, dostupnost, snaha udrzet krok s trendy

Respondent 2: Rekla bych, Ze existuje fada faktord, které nuti lidi nakupovat obledeni
v fetézcich s rychlou modou. Jednim z diivodu je snaha drzet krok s ménicimi se mddnimi
trendy. Dale to mtize byt nizsi cena obleceni — ziskani vétSiho mnozstvi obleeni za méné
penéz. Dulezitym faktorem je také pohodlnost a dostupnost — fetézce s rychlou médou maji
obvykle obchody v blizkosti a Casto nabizeji velké mnozstvi obleCeni na jednom miste.
DalSim ditvodem miiZe byt nedostatek informaci a povédomi o negativnich dopadech modni

pramyslové produkce.

3. Je néjaké zjisténi (Cisla, fakta...), které Vas pri zpracovani Vasi prace ohledné

rychlé mody nejvice Sokovalo?

Respondent 1: ,, Podle odhadi je k vyrobé jediného bavinéného tricka zapotiebi 2 700 litrii
pitné vody To je mnozstvi, které vystaci jedné osobé k piti na dobu 2,5 roku.

(viz stranky: www.europarl.europa.eu)

Respondent 2: Mnozstvi obleceni, které konzumujeme, se v poslednich dvaceti letech
zvysilo 0 400 %. Zaroven se vsak obleceni nosi stale krat$i dobu, nez tomu bylo dfive, coz
znamend, ze mnozstvi vyprodukovaného obleceni stile nartistd. (Viz studentsky summit:

https://www.studentsummit.cz/wp-content/uploads/2019/01/bgr unea_ ff hrabcova.pdf)

4. V dotaznikovém Setfeni mi jeden respondent odpovédél, Ze nejvétsi problém fast
fashion vidi v zaméstnavani déti, jelikoZ jsou tyto déti pripraveny o vzdélani, a tak je
témér nemoZné vymanit se z tohoto kolotoce, protoZe se nezvysuje vzdélanost celé zemé
(viz napriklad Bangladés, kde se uvadi 5 milionti zaméstnanych déti). Piesnéji uvadi
“kde neni vzdélani, tam neni posun”. Souhlasite s timto niazorem, nebo je podle Vas

vétsi problém ohledné fast fashion v néem jiném?

Respondent 1: Téch zavaznych problému je tolik, Ze mezi nimi nedokdzu vidét hierarchii.
Povazuji vSechny problémy za kli¢ové (at’ uz jde o détskou praci, zadluzenost zemedélci,

$patné pracovni podminky, znecistovani Zivotniho prostiedi, atd...)

Respondent 2: Otazka, ktery problém rychlé mddy je nejvétsi, neni jednoduchd. Jedna se
o velmi komplexni téma a existuje vice faktorl, které pfispivaji k celkovému problému.

Proto nedokazu jednoznacné odpovédét. Z ¢asti souhlasim se zmiftlovanym respondentem.
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Dale bych dodala, ze je dilezité podporovat politicka opatieni a zakony, které by mohly

ochranit pracovniky a Zivotni prostfedi pfed neudrzitelnymi praktikami médniho pramyslu.

5. Jak miiZe podle VasSeho nazoru bézny spoti‘ebitel nakupujici v fetézcich fast fashion
pomalu prejit na udrZitelnéjSi/pomalejSi modu? Pripadné kde je dle Vas nejlepsi
¢erpat informace?

N 24

mate“. Myslim si, Ze je zdsadni si uvédomit, jakou filozofii tou koupi dané¢ho vyrobku
podporuji a fict si, zda se s tim ztotoznuji nebo ne. Opravdu toho potiebuji vice? Dostupné
informace se daji lehce najit online, za sebe doporucuji neziskovou organizaci Fashion
Revolution, ktera ma zastoupeni i u nas v CR. Dale miize byt také inspirujici sledovat
osobnosti, které se problematice fast fashion aktivné vénuji a zahrnuji do svého obsahu i tipy

tykajici se udrzitelného Zivotnim stylu — naptiklad slovenska influencerka Natalia Pazicka.

Respondent 2: Bézny spotiebitel miize pomalu piejit na udrzitelnéjsi/pomalejsi modu tim,
ze bude nakupovat kvalitni a univerzalni kousky, davat pfednost mistnim a eticky
vyrabénym znackam. Muze také navstévovat second-hand obchody, G¢astnit se vymeénnych
akci a opravovat posSkozené kusy obleceni. Zdrojem informaci mizou byt blogy a webové
stranky (napf. Good On You), které se zamétuji na zodpovédnou a udrzitelnou médu. Kromée
toho lze ziskat informace 1 z kniznich zdroji. Pozoruji, Ze v posledni dob¢ se problematika

rychlé mody stava vice viditelnou a také se o ni vice mluvi.

6. Myslite si, Ze napriklad generace Z (1996-2009) vidi nakupovani ve fast fashion
odlisné, nez generace X (rodice generace Z), nebo je odliSné vnimani zaloZeno spisSe

na vzdélani, pripadné ¢lovéku a jeho zajmech?

Respondent 1: Rekla bych, Ze obé& generace se potykaji s problematikou odligné, ale nemam
pocit, ze by jedna pievazovala svym pozitivnim pfistupem nad tou druhou. Fast fashion cili
pfedevsim na mladou generaci, pro kterou mize byt diky trendim atraktivni nakupovat fast
fashion zbozi. Naopak generace X tuto potiebu uz tolik nema, ale mize byt pro ni

komplikovanéjsi dostat pfistup k danym informacim (socidlni sit¢).

Respondent 2: Vnimam, Ze problematika fast fashion dopada spiSe na mladsi generace — ma
jednodussi pfistup k informacim (internet, socialni sit€). AvSak pravdépodobné je také
vétsim konzumentem rychlé mody z divodu cenové dostupnosti a touhy po velkém mnoZzstvi
obleceni — reakce na trendy. UrCitym aspektem mitize byt také vzdélani nebo socidlni sféra,

ve které se pohybuji. Generace X se v détstvi a mladi setkdvala s odliSnymi
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moznostmi — vybér, mnozstvi a ceny obleceni byly zcela jiné. Pravé toto mize byt divodem
pro¢ mnozi maji tendenci hromadit a kupovat nové zbozi. V minulosti to nebylo tak snadné

jako v soucasnosti.

8.1 Shrnuti kvalitativniho vyzkumu

Strukturovany rozhovor s dvéma studentkami Fakulty designu a uméni v Usti nad Labem
byl sestaven tak, aby zjistil povédomi studentek o zdkladnich problémech fast fashion

a udrzitelné maody.

Z rozhovorl vyplynulo, ze obé studentky maji velmi dobré povédomi o problémech fast
a ultra fast fashion, Ze i pfi své ro¢nikové praci vyuzivaly obsahlé zdroje a statistiky, které
jeupozornily na problémy s nizkou mzdou, Spatnymi pracovnimi podminkami zaméstnancti,
s riziky détské prace, s negativnim dopadem na ekologii. Obé se shodly na tom, Ze tyto

problémy lze jen velmi tézko hierarchizovat podle zadvaznosti, kazdy povazuji za dilezity.

Zabyvaji se 1 filozofii udrzitelné mody a zdlraziuji moznosti jejiho vyuzivani nejen mladou
generaci. Jsou zastankynémi dlilezitosti propagacnich aktivit, které by mély zvysit povédomi
nejen o problematice fast fashion mezi lidmi, ale pfedev§im o moznostech zmén, které miize

kazdy z lidi nastavit sdm u sebe. Jako jedno z hlavnich hesel se da uvést citace slov jedné ze

wewr

Na zakladé literarni resSerSe a tohoto kvalitativniho vyzkumu byly sestaveny ptedpoklady,
jez jsou vyuzity pii sestavovani dotaznikového Setieni o nakupovani ve fast fashion fetézcich

generace Z z Uherského Hradiste.
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9 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Pro pochopeni, jak vnima dopady fast fashion generace Z v Uherském Hradisti, byl sestaven
dotaznik. Ten byl rozeslan studentim stfednich $kol v Uherském Hradisti a vrstevnikiim
autorky prace, ktefi dotaznik $ifili dale mezi své vrstevniky zijici v Uherském Hradisti.
Rozmezi generace Z bylo stanoveno podle Bergha (2016, s. 10-11), tedy lidé narozeni
v obdobi od roku 1996 az do roku 2009 (vcetné). K roku 2023 to jsou lidé ve véku 14-27

let. Zjisténa data mohou déale pomoci pfi sestavovani bazaru.

V dotazniku byly pokladany otazky zjiStujici navyky a preference pii nakupovani jedincti

generace Z z Uherského Hradisté, 1 jejich vnimani negativnich dopadi rychlé médy.

9.1 Cile dotaznikového Setieni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo analyzovat, jak nakupuje generace Z v Uherském Hradisti
obleceni, zjistit jejich postaveni k problematice fast fashion, a ziskat potvrzeni ¢i vyvraceni
nasledujicich pfedpokladii. Tyto ptedpoklady byly sestaveny na zakladé¢ rozhovoru

se studentkami Fakulty uméni a designu a literarni reSerse.

Predpoklad 1: Lid¢ s niz§im vzdélanim (stiedoSkolské bez maturity, vyuceni bez maturity,
zakladni vzdélani vcetné nedokoncené¢ho) déavaji prednost cené¢ ptred kvalitou nez lidé
s vyssim vzdélanim.

Piedpoklad 2: Zeny maji vétsi povédomi o rozdilech pomalé a rychlé médy nez muzi.
Piedpoklad 3: Vice nez 30 % respondentli s védomostmi o problematice fast fashion
se pii nakupovani obleceni nezabyva jejich dopady.

Predpoklad 4: Lidé generace Z s uméleckym zaméfenim vyuZzivaji vice secondhandy

nez ostatni obory.

Piedpoklad 5: Zeny se nechavaji vice ovliviiovat reklamami ze socialnich sitich k nakupu

nez muzi.
9.2 Dotaznikové Setreni

Dotazniku se zlcastnilo 226 respondentli, coz tvoii 6,69 % z celkové narozenych lidi
generace Z v Uherském Hradisti (viz kapitola 7). K celkovému zhodnoceni byly pouzity

vSechny dotazniky.
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Respondenti spadaji do generace Z, tedy do zvolen¢ho rozmezi 1996 az do roku 2009.
Vyssiho vysledku respondentt by bylo mozno doséhnout v piipad¢ rozsiteni dotaznikového

Setfeni na okres Uherské Hradisté, nikoli pouze na mésto Uherské Hradiste.

Dotazniky byly rozesilany studentim, pratelim, a dale byly tyto skupiny pozadany
o nasledné rozeslani svym vrstevnikiim. Dotaznik byl dostupny na webové strance Google

Forms a obsahoval 14 otazek, v¢etné 3 identifikacnich. Dvé otazky byly nepovinné.

V tivodu byli respondenti sezndmeni s divodem sbirdni dat v dotazniku. Bylo upiesnéno,
k jakému ucelu jsou data urcena, Ze odpovédi jsou zcela anonymni a slouZi jen pro potiebu
této diplomové prace. Nasledovaly kratké instrukce k vyplnéni a pod¢kovani za vénovany

Cas. Cely dotaznik je v Ptiloze P .
9.3 Analyza dotazniku

V nésledujicich podkapitolach jsou popsany vysledky z dotaznikového Setfeni.

Dotaznik vyplnilo celkem 226 osob.

9.3.1 Identifikacni otazky

Aby bylo mozné odpovedét na vyse stanovené predpoklady, musela byt poloZzena otdzka na
pohlavi respondenta (Obrazek 7). Dale bylo zjistovano nejvyssi dokonéené vzdélani a do
jakého oboru je respondentovo vzdélani zaméteno.

Dotaznik vyplnilo 145 zen, coz pfedstavuje 64,2 % z celkovych odpovédi a 81 muzi, tedy
35,8 %. Dlvodem vyssiho poctu zen mlize byt vyssi zdjem o mdédu a nakupovani u Zen nez

u muzu.

Jaké je VaSe pohlavi?

Zena

Obrazek 7 — Pohlavi respondentt (vlastni zpracovani)
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U druh¢ identifikacni otazky bylo zjiStovano nejvyssi dokoncené vzdélani (Obrazek 8).
Vzhledem k tomu, Ze byly dotazniky zasilany i stfedoskoldkim, byla pfiddna moznost
1 ,,zékladni vzdélani (studuji stfedni Skolu)“, coz by mohlo pozdé&ji zkreslovat vysledky.
Respondentt studujicich stiedni skolu bylo 105 (46,5 % ze vSech tdzanych), lidé se stfednim
vzdélanim bez maturity ¢i vyuceni bez maturity tvofili 10,6 % (24 1idi), dale odpovédélo 57
sttedoskolakll s maturitou (25,2 %), 39 vysokoskolskych studentt (17,3 %) a nakonec jeden
Clovek se zakladnim ¢i nedokonCenym  zakladnim  vzdélanim, coz tvofi

0,4 %.

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Zéakladni vzdélani ve...
VysokoSkolské

Zakladni vzdélani (st...

Stfedni Skola s matu...

Stredni §kola bez m...

Obrazek 8 — Nejvyssi dosazené vzdélani respondentil (vlastni zpracovani)

Posledni identifika¢ni otazka zjisStovala zaméteni vzdélani respondenta (Obrazek 9). Nejvice
respondentll uvedlo ekonomické vzdélani, druhou nejpocetnéjsi skupinou bylo technické
vzdélani a tieti gymnazium. Do ¢tvrté nejpocetnéjsi skupiny spadaji lidé se jinym vzdélanim,
napiiklad automechanici, elektrotechnici, lidé se vzdélanim chemickym, fyzikdlnim ¢i
matematickym, architekti, osoby s pravnim vzdélanim, lidé se zeméd€lskym vzdélanim.
Dalsi pocetnou skupinou jsou respondenti s pedagogickym vzdélanim, déale pak
se vzdélanim zdravotnickym anebo lidé vyuceni ve sluzbach. Dalsich 15 lidi uvedlo hotelové
vzdélani. Umélecké nebo uméleckoprimyslové zaméteni splituje 11 respondentt a dalSich
9 md medidlni ¢i komunikac¢ni vzdélani. Zbylych 6 respondenti mé vzdélani v oboru

informatika.
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Jak je Vase vzdélani zamérené?
Ostatni DT )
Humanitni/socidlni prace/sociologie 10
Hotelové 15
Informatika 6
Medialni a komunikacni 9
Zdravotnické/biologické/farmacie 16
Sluzby (sluzby pro lidi, napf. kadefnice, mani/pedi..) 15
Umélecké/uméleckoprimyslové m—— 11
Pedagogické 18
Gymnazium 25
Technické 28
Ekonomické/obchodni akademie 51
0 10 20 30 40 50 60

Obrazek 9 — Zameéteni vzdélani respondentl (zdroj: vlastni zpracovani)

9.3.2 Co je pro generaci Z rozhodujici pri nakupu oblec¢eni

Touto otdzkou bylo zkoumdno, zda dévaji Gcastnici dotazniku piednost kvalité, cen¢,

puvodu obleceni, rychlosti dodani ¢i moznosti dostani (Obrazek 10). Nejvice respondentil

(42,9 %) dava pii nakupovani obleceni prednost cené pied kvalitou, piivodem obleceni

a rychlosti dodani/moznosti dostani. DalSich 33,2 % respondenttli se pii nakupovani odévi

zamétuje na jeho kvalitu. Pivod obleceni pti nakupu rozhoduje u 20,8 % respondentd.

Nejnizsi procento respondentl preferuje rychlost dodani obleceni, ptipadn€ moznost dostani

(napt. kamenna prodejna v blizkosti bydliste).

1. Co je pro Vas rozhoduijici pfi nakupu oblec¢eni?

Rychlost dodani/moz...

Pavod obleceni

Kvalita

Cena

Obrazek 10 — Rozhodujici kritérium pii nakupu (vlastni zpracovani)

V nasledujici tabulce 2 je mozné vidét, Ze pro nejvice vysokoskolskych respondentt je pfi

nakupovani obleceni diilezita kvalita, poté cena, a nakonec ptivod obleceni. Na druhou stranu
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pro nikoho z tdzanych neni diilezita rychlost dodani, ptipadné¢ moznost dostani. Stejné tak
tomu je i u lidi s vys§im odbornym vzdélanim ¢i stfednim s maturitou. Rozdil nastava az
u lidi se stfednim vzdélanim bez maturity a vyucenych bez maturity. Pro né€ je prioritou pfi
nakupu cena, poté kvalita, a nakonec ptivod obleceni a rychlost dodani (0,44 % zde odpovida
jednomu ¢loveku). Pro nejvice lidi studujicich stfedni Skolu je jasné€ rozhodujici cena. Je to
pomérné 1 pochopitelné, jelikoz jako studenti s pevné danym rozvrhem ma vétSina z nich
omezenou moznost piivydélku penéz, a s témi musi hospodafit. Na druhém misté je pro né
rozhodujici kvalita a poté ptivod obleceni. Rychlost dodéani je dulezitd pouze pro 6 z nich.
Pro jediného respondenta v kategorii zakladniho vzdélani véetné nedokonceného je diilezita

cena.

Z tabulky 2 je zfejmé, Zze Predpoklad 1: ,,Lidé s niz§im vzdélanim (sttedoSkolské bez
maturity, vyuceni bez maturity, zakladni vzdélani véetné¢ nedokonceného) davaji prednost

cen¢ pied kvalitou nez lidé s vy$§im vzdélanim.* se potvrzuje.

Tabulka 2 — Co respondenti preferuji pti ndkupu obleceni v zavislosti na vzdélani (vlastni

zpracovani)
' Rychlost Pivod
Kvalita Cena
dodéni obleceni
Vysokoskolské vzdélani 46.15% | 33.33 % 0.00 % 20.51 %
Stfedni s maturitou, vyssi odborné 43.86 % | 31.58 % 0.00 % 24.56 %
Stfedni Skola bez maturity, vyuceni bez
. 12.50% | 79.17 % 4.17 % 4.17 %
maturity
Zakladni vzdélani (studuji stfedni Skolu) | 27.62 % | 43.81 % 571 % 22.86 %
Zakladni vzdélani véetné
0.00 % |100.00 % 0.00 % 0.00%
nedokonceného




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

9.3.3 Cetnost nakupi obleceni

Tato otazka zjiSt'ovala, jak Casto nakupuji lidé generace Z (Obréazek 11). Na vybér bylo 7
moznosti, kdy frekvence ndkupt zacinala na Ix tydné aZ po moznost, kdy respondent
obleceni nenakupuje viibec (naptiklad pokud si obleceni §ije sdm, dédi po sourozenci atp.).

Také mohli respondenti vyjadiit jinou frekvenci, kdyby naptiklad nakupovali 1x za tfi roky.

2. Jak Casto nakupujete obleceni?
|

1x do mésice
[

1x rocné

2x do mésice

1x—2x za ¢tvrt roku

1x za pul roku

Normalné tak 2x do
roka, nebo dle pot...

Minimalné 1x tydné
|

Obleéeni nenakupuiji

|
0 20 40 60

Obrazek 11 — Frekvence nakupu respondentti (vlastni zpracovani)

Z tabulky 3 lze vycist, Ze lidé s vysokoSkolskym vzdélanim nakupuji nejCastéji 1x—2x za
ctvrt roku, nebo 1x za ptl roku. Pouze jedna osoba si béhem roku obleceni nekoupi. U osob
se stiedoskolskym vzdélanim ¢i vy$§im odbornym je nejcastéjsi nakupovani 1x—2x za Ctvrt
roku a poté 1x za mésic. Kazdy zrespondentii vSak alespoit 1x ro¢né¢ provede nékup
obleceni. Vyuceni ¢i sttedoskolsky vzdélani bez maturity nejvice nakupuji 1x—2x do mésice.
Poté je stejné zastoupeni u 1x—2x do meésice a 1x za pul roku. Kazdy tdzany s timto
vzdélanim alespoit 1x rocn€ nakoupi obleCeni. U aktualné studujicich sttedni Skolu se
nejcasteji vyskytuje ndkup 1x do mésice, nebo 2x do meésice. Pfipadné se na ndkup vydaji
Ix za pul roku. Tato skupina mé nejvyssi zastoupeni u moznosti ,,obleceni nenakupuji.
Dtivodem jsou odpovédi studentii oborti s umeleckym zamétenim. Jak je vyhodnocovano
dale, tito lidé odpovédéli, Ze si §iji obleCeni sami. Zastupce skupiny se zakladnim vzdélanim

véetné nedokonceného nakupuje 1x—2x za ¢tvrt roku.
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Tabulka 3 — Frekvence nadkupi v zavislosti na vzdélani (vlastni zpracovani)

Minimalné | 2x do 1x do 1x-2x za 1x za Obleceni
1x rocné .
Ix tydné¢ | mésice | mésice | Ctvrt roku | ptl roku nenakupuji
Vysokoskolské
0.00 % 7.69% | 7.69% | 3590 % |35.90% | 10.26 % 2.56 %
vzdélani
Stiedni s
maturitou, vys$si 1.75 % 12.28 % | 24.56 % | 35.09% | 15.79 % | 10.53 % 0.00 %
odborné
Stiedni Skola bez
maturity, vyuceni 4.17% |20.83% [20.83% | 16.67% |20.83% | 16.67 % 0.00 %
bez maturity
Zakladni vzdélani
(studuji stiedni 2.86% 121.90% |22.86% | 17.14% |20.95% | 10.48 % 3.81 %
skolu)
Zakladni vzdélani
véetné 0.00 % 0.00% | 0.00% | 100.00% | 0.00% | 0.00 % 0.00 %
nedokonc¢eného

9.3.4 Nejcastéji zvoleny kamenny obchod pii nakupu

Dle nékterych autorti se generace Z uchyluje spise k on-line nakupovéni, jelikoz vyrustali
a 7iji v on-line svété. Na vybér tedy bylo nékolik nejznaméjsich fetézci, z kterych mohli
respondenti vybrat ten, ve kterém nakupuji nejcastéji. Na vybér byla i odpovéd’, kdy tazany
nakupuje v secondhandu, nebo si oble¢eni nechdva $it na miru, oble€eni nenakupuje (jak
bylo mozné odpoveédét i v otdzce ohledné frekvence nakupu) anebo mohl respondent
potvrdit myslenku mnoha autori o generaci Z a zakliknout odpovéd’ ,,nakupuji pouze

on-line*.

Nejvice respondentli odpovédélo, Zze nakupuje v second handech. Druhym nejoblibenéj$im
obchodem je New Yorker. Do skupiny ,,jiné* spadaji obchody, které respondenti uvade¢li,
napiiklad Cropp, House, Lindex, Pietro Filipi, Mohito, Bershka, C&A, nebo Blazek).
Velkou oblibu ma samoziejmé i H&M. V podobé kamenného obchodu je oblibeny nejvice,

coz muze byt zpisobeno tim, Ze se nachazi ve Zlin¢, zatimco nejbliz§i kamenné pobocky
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Zary jsou bud’ v Brn¢€, nebo v Ostrave. I presto 15 lidi zvolilo Zaru jako nejéastéjsi volbu
nakupu v kamenném obchod€¢. Pomérmé preferovanym je také obchod Gate, coz bude
pravdépodobné zplisobeno umisténim tohoto obchodu v nédkupni zén€ ve Starém MEsté,
z Uherského Hradisté snadno dostupné a Casto vyuzivané. Nejcastéjsi nakup (fyzicky)
v tomto obchodé uvedlo 23 respondentd. Podobny ditvod bude mit nejspis i ndkup v obchodée
Sinsay, ktery byl otevien v lofiském roce v blizkosti prodejny Gate. Jako nejcastejsi moznost
nakupu uvedlo Sinsay 15 respondentti. Oblibenym kamennym obchodem je i Reserved, jenz
se nachéazi v Centro Zlin Malenovice. V Gantu fyzicky nakupuje 9 respondentii a dalSich
6 nakupuje v Mangu. Ze vSech tdzanych tvoii 8,85 % téch, ktefi obleeni v kamennych
obchodech nenakupuji a davaji tedy pfednost on-line nakupovani. Dalsi 2 respondenti

uvedli, Ze obleceni nenakupuji.

3.V jakém kamenném obchodé nakupujete nejcastéji?

Jiné 27
Nakupuji pouze on-line 20
Obleceni nenakupuiji 2
Mango 6
Gant 9
Gate 23
Sinsay 15
Reserved 19
New Yorker 27
Zara 15
H&M 25
Nakupuji v second handech 38

Obrazek 12 — Nejpreferovanéjsi kamenny obchod respondentti (vlastni zpracovani)

V nasledujici tabulce 4 jsou uvedeni lidé, kteti nakupuji v second handu, navic jsou
rozdé€leni podle oboru vzdélani. Jak bylo predpokladéno, lidé s uméleckym zaméienim
nakupuji v obchodech s oblecenim z druhé ruky nejvice, a tim se Predpoklad 4: ,,Lid¢
generace Z suméleckym zaméfenim vyuzivaji vice secondhandy nez ostatni obory.
potvrzuje. Druhé nejvyssi zastoupeni ma humanitni/socialni prace/sociologie, a jako treti

nejvice vyuzivajici secondhandy jsou lidé s hotelovym zamétenim.
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Tabulka 4 — Kolik lidi z daného oboru vyuzivé secondhandy (vlastni zpracovani)

Ekonomické/obchodni akademie 11.76 %
Technické 7.14 %

Gymnézium 20.00 %
Pedagogické 16.67 %
Umeélecké/uméleckoprimyslové 54.55 %
Sluzby (sluzby pro lidi, napt. kadefnice, mani/pedi..) 6.67 %

Zdravotnické/biologické/farmacie 12.50 %
Medialni a komunikaéni 22.22 %
Informatika 0.00 %

Hotelové 26.67 %
Humanitni/socidlni prace/sociologie 30.00 %
Jiné 18.18 %

9.3.5 Nejcastéji zvoleny e-shop pri nakupu

Jak bylo zminéno v teoretické Casti, ultra fast fashion se zamétuje na ovliviiovani svych
kupujicich ptfedev§im prostfednictvim socidlnich siti, kde wvyuzivd programy pro
vyhodnocovani preferenci jednotliveii. Ty déle rychle transformuje do tvorby modell pro
nové kolekce, které rychle pies influencery propaguje kupujicim velmi aktivné. Proto byla
dalsi otdzka dotazniku zaméfena na zjistovani toho, jaké e-shopy generace Z v Uherském

Hradisti mé v nejvétsi oblibé (Obrazek 13).

Nejvétsi oblibé pifi on-line nakupovani vede e-shop H&M, ze kterého objednava
43 respondentii. Druhym nejoblibenéjSim obchodem k nakupovani pies internet je Zara,
kterou vyuziva 40 respondentl. Diivod k tomuto vysokému c¢islu mize byt vzdalenost
nejbliz§iho kamenného obchodu Zary v Brn€ a Ostravé. On-line bazary obleceni vyuziva
31 respondenti. DalSich 29 tazanych nevyuziva moznosti nakupovani pres e-shop, zatimco
28 respondentl (coz predstavuje 12,39 % z celkovych respondentil) nejcastéji nakupuje
v e-shopu Shein, jenz byl zminén i v teoretické Casti. Objedndvani z e-shopu fetézce

Reserved vyuzivd 14 respondenti a zfetézce Sinsay dava objednani piednost
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10 respondentli. E-shopy Gate, Mango a Gant maji nejmensi zastoupeni obliby. DalSich
8 respondentd vyuziva jiné e-shopy (naptiklad e-shopy s etickou médou nebo udrzitelnou
moddou, piipadné lidé nakupuji nékolik znacek u e-shopti typu AboutYou, Zoot, nebo
Zalando). Moznost ,,oblec¢eni nenakupuji* zde zaklikli 4 respondenti. I pfesto, Ze se e-nadkupy
z bazarti objevily na 3 misté, tak on-line ndkupy fast fashion celkové u zkoumanych osob

prevazuji.

4.V jakém e-shopu nakupujete nejcasté;ji?

Jiné 8
Nenakupuji on-line 29
Obleceni nenakupuiji 4
Shein 28
Mango 6
Gant 5
Gate 8
Sinsay 10
Reserved 14
Zara I /()
H&M 43
Vyuzivdm on-line bazary oblecenfi 31

Obrazek 13 — Nejpreferované;jsi e-shop respondentl (vlastni zpracovani)
9.3.6 Nakup z vybraného obchodu na ziakladé recenze na socialni siti

Tato otdzka navazovala na ptechozi dvé otazky. V podkapitole 9.3.5. bylo popsano, ze
mladsi generace (naptiklad generace Z a alfa) jsou udajné pomérné¢ hodné ovlivnitelné
a Casto nakupuji hlavné na zédklad€ doporuceni na socidlni siti od jejich ,,oblibence®. Jak je
mozné vidét na obrazku 14, témer 40 % respondentd si nékdy zakoupilo danou véc kvili
tomu, ze se jim libila u nékoho na socidlni siti.

5. U¢inili jste nékdy nakup z vySe zminénych fetézcu kvli
tomu, Ze se Vam dana véc libila u nékoho na socialni siti?

Obrazek 14 — Néakup na zaklad¢ socialni sité (vlastni zpracovani)
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V dotazniku zodpovédélo 81 zen, Ze si na zaklad¢é reklamy, zahlédnuti nebo doporuceni
na socialni siti n€kdy nakoupily z uvedenych fetézcii, mezi kterymi byl i fast fashion fetézec
Shein. Na druhou stranu dalSich 64 uvedlo, ze si nikdy na zakladé socilnich sitich oblec¢eni
nekoupily. U muzii byly vysledky u odpovédi diametralné odlisné, kdy na tuto otazku
odpovédélo kladné pouze 9 muzi a zbylych 72 zakliklo odpovéd’ ,,ne®. Celkem tedy 90 lidi
ze vSech respondentl se n¢kdy nechalo ovlivnit socidlnimi sitémi, zatimco 136 se ovlivnit
nenechalo. Z tabulky 5 je patrné, ze daleko vice se nechavaji ovlivnit zeny, a tak se potvrzuje
Piedpoklad 5: Zeny se nechavaji vice ovlivitovat reklamami ze socidlnich sitich k nakupu
nez muzi.

Tabulka 5 — Nakup obleceni na zaklad¢ socialnich siti (vlastni zpracovani)

Ano Ne
Zeny 55.86 % 44.14 %
Muzi 11.11 % 88.89 %

9.3.7 Prehled o rozdilu mezi fast fashion a slow/sustainable fashion

Zde bylo sledovano povédomi o rozdilu mezi rychlou a pomalou/udrzitelnou moédou.
Zamérné byla pomala a udrzitelna mdda spojena, jelikoz jak bylo vysvétleno v teorii, pro
spoustu lidi zde neni rozdil.

Jak je mozné vidét na obrazku 15, 57,1 % respondentl zna rozdil mezi pomalou a rychlou

mobdou, zatimco 42,9 % uvedlo, Ze jim tento rozdil neni znamy (Obrazek 15).

6. Vite, jaky je rozdil mezi fast fashion (rychlou médou) a
pomalou/udrzitelnou médou?

Ne

Obrazek 15 — Povédomi o rozdilu mezi pomalou/udrzitelnou a rychlou médou (vlastni
zpracovani)
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Pokud by se zkoumalo procentualni rozdéleni u muzli a Zen na zéklad¢ jejich prehledu
o rozdilu slow fashion a fast fashion, pak na otdzku odpovédélo 99 zen ,,ano* a 46 zen ,,ne*
(Tabulka 6). U muzii zna rozdil 30 z nich a dalSich 51 nemé o tomto rozdilu povédomi.
Zarovet je z nasledujici tabulky 6 ziejmé, Ze se potvrzuje Predpoklad 2: Zeny maji vétsi
poveédomi o rozdilech pomalé a rychlé médy nez muzi. Ze vSech odpovidajicich Zen ma totiz

68,28 % z nich ma v tomto rozdilu jasno, zatimco u muzi je to pouze 37,04 %.

Tabulka 6 — Pfehled o rozdilu mezi pomalou/udrzitelnou a rychlou moédou — procentudlni
rozdil (vlastni zpracovani)

Ano Ne
Zeny 68.28 % 31.72 %
Muzi 37.04 % 62.96 %

9.3.8 Povédomi o problémech plynouci z fast fashion

Tato otdzka byla polozena ke zkouméni povédomi o problémech, jez plynou z fast fashion.
Ackoli lidi mohou znat rozdil mezi pomalou a rychlou médou, nemusi vSak byt dopodrobna
sezndmeni s problémy, které fast fashion zplsobuje. Jak je vidét na grafu (Obrazek 16),
o problémech, které jsou soucasti fast fashion ma povédomi 46,9 %, zatimco zbylych 53,1
% tyto problémy nezna.

7. Vite o nékterych problémech, které jsou soucasti fast
fashion?

Obrazek 16 — Povédomi o problémech fast fashion (vlastni zpracovani)
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9.3.9 Jaké problémy dle generace Z plynou z fast fashion

Otazka o tom, jaké problémy dle respondenta plynou z fast fashion byla oteviena, a tak je
mohl ucastnik dotazniku vypsat podle svych osobnich znalosti. Tato otdzka nebyla povinna
a respondent na ni mohl odpovédét v pripadé, ze u otazky ¢. 7 zaklikl odpovéd’ ANO. Pokud

odpovédél, Ze o problémech plynoucich z fast fashion nevi, pokracoval az na otazku 10.

Jde vidét, Ze povédomi o problémech rychlé mody je pomérmné rozséhlé. Nejcastéji bylo
upozoriiovano na problematiku spojenou se Spatnymi podminkami pro zaméstnance Sicich
tovaren — nizké mzdy, Spatné pracovni podminky a také dlouhd pracovni doba. Stejné tak si
je generace Z védoma détské prace v modnim priimyslu a dopadem na ekologii, coz je to
dlouhodobé¢ neudrzitelné. Povédomi méli respondenti i o greenwashingu, kdy se firma snazi
pusobit ve své propagaci vyrobkl jako ekologicky smyslejici a ekologicky vyrabéjici,

zatimco stéle $ije své obleceni v nevhodnych podminkéch a v neekologickych vyrobach.
Nasledujici komentéie jsou ukdzkou odpovédi od vybranych respondentti:

Respondent A: ,,Nehumdnni podminky pro zaméstnance vyrabéjici obleceni. Vytvareni
kumulujictho odpadu. Niceni obleceni a tim i niceni Zivotniho prostiedi. Nehospodarné

‘

vyuziti vody pri vyrabéni fast fashion.

Respondent B: ,,Veétsi znecisteéni prostiedi (jak pri vyrobé, tak i skrz vetsi tvorbu odpadu —
obleceni tolik nevydrzi), mohou byt zdravotni probléemy skrz toxické barvy, dale lidé kteri

obleceni siji casto ziji ve zdravi ohroZujicich podminkadch a jsou modernimi otroky.*

Respondent C: ,,Nejvétsi problém je podle mé ve velkém mnozstvi obleceni, které se nestiha
prodavat, a tak se pak prodava za nizké ceny, coz nalaka lidi, aby si ho koupili a zbytecné

pak hromadi oblecent ve skiini a pak ho vyhazuji.*
Zajimavou myslenku o chapani problému nasledujici respondent:

Respondent D: ,,Firmy nuti do prace déti, proto se deti nemuizou vzdelavat, a to vede k tomu,
Ze se tyto zemé nerozvijeji. To je pak spojeno se vsim, kde neni vzdélani, neni posun. Vim i o
dalsich problémech, jako jsou probléemy s velkou spotiebou vody (sama se snazim obleceni
nosit co nejdéle a nakupovat co nejménée casto), ale nerozvijet deti je podle mého nazoru

(sebe)vrazda deti i statu.*



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

9.3.10 PremysSleni nad dopady fast fashion/médnim primyslem p¥i nakupu

Ackoli spotiebitel mize znat problémy zapfic¢inéné fast fashion nebo celkovym mddnim
primyslem, nemusi to nutné znamenat, ze se nad jejich dopady zamysli a fidi 1 pfi
nakupovani. Proto byla tato otazka poloZena pro ty, jezZ odpovédéli ,,ano* na otdzku €. 7.

Mezi odpovéd'mi nejsou velké rozdily. 48,7 % se pii nakupu nad problémy modniho

primyslu nezamysli, a 51,3 % ano (Obréazek 17).

9. Zamyslite se pfi nakupech nad problémy rychlé
maody/maédniho primyslu?

Ne

Obrazek 17 — Zamysleni se nad dopady fast fashion pii nakupovani (vlastni zpracovani)

Z nasledujici tabulky 7 jde vidét, ze 75,47 % lidi majici povédomi o dopadech fast fashion
¢i o dopadech modniho primyslu, se pfi nakupovani nad témito problémy zamysli. Zbylych
24,53 % respondentt, ktefi o negativnich dopadech vi, se nad nimi pfi nakupovani obleceni
nijak nepozastavuje. Na zaklad¢ této tabulky se vSak vyvraci pfedpoklad Predpoklad 3:
Vice nez 30 % respondentl s védomostmi o problematice fast fashion se pfi nakupovani
obleceni nezabyva jejich dopady.

Tabulka 7 — Zamysleni se nad problémy fast fashion, kdy ma respondent o téchto
problémech védomosti (vlastni zpracovani)

Zamysleni se nad Nezamysleni se nad
problémy fast fashion pfi| problémy fast fashion pfi

nakupech nakupech

Védomosti o dopadech fast fashion 75.47 % 24.53 %
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9.3.11 Jak se generace Z v Uherském Hradisti snaZi omezovat nakupy z fast fashion

V piedposledni otazce mohl respondent vybrat nékolik odpovédi. Sest znich bylo

ptedvolenych, ale byla moZznost ptidat i svoji vlastni odpovéd'.

Nejvétsi zastoupeni méla odpovéd’ ,,Snazim se premyslet pied ndkupem, zda danou véc
pottebuji.“, kdy tuto moznost volilo 127 respondenti (56,2 %). Druhou nejcastej$i moznosti,
jak se snazi generace Z z Uherského Hradis$t¢ omezovat nakupy z fast fashion fetézc, je
zafadit obcCasny ndkup vsecondhandech ¢i bazarech. Tuto odpovéd zvolilo
73 respondentd, coz tvori 32,3 %. Tteti nejcastéjsi odpovédi bylo, ze to dany respondent
nefesi a nakupuje v fetézcich s rychlou modou bez omezeni. 32 respondentl se snazi své
obleceni ptesivat, ¢i jinak opravovat, aby jim vydrzelo co nejdéle a nemuseli tak pofizovat
novou veéc. Patnict ztdzanych si obleCeni $ije samo. Ztéchto 15 respondentl je 5
s uméleckym nebo uméleckoprimyslovym zaméfenim, a tedy se nabizi moznost, Ze dany
respondent studuje obor odévnictvi. 6,2 % ztazanych nakupuje obleceni od lokalnich
vyrobcell, coz tvoii 14 respondentl. (Viz Obrazek 18). Dalsi ¢tyfi respondenti odpovédéli na

tuto otazku svou odpovédi:

Respondent 1: ,,.Snazim se zakoupené obleceni nosit co nejdéle.” Respondent 2 a Respondent
2 uvadi, Ze se snazi nakupovat co nejméné ¢asto. Respondent 4 uvedl: ,,Nakupuji 2x do roka,

delam si seznam, co potiebuju.*

10. Snazite se néjak omezit nakupy z fast fashion? (Je moZno vybrat libovolny
pocet odpovédi)

MNe, nefegim to 60 (26,5 %)
Nakupuiji v second handech/ba. .. T3 (32,3 %)
Obleéeni si 3iju sam/sama 15 (6.6 %)
Obleéeni nakupuji od lokalnich. .. 14 (6,2 %)
Snazim se pfemyslet pfed nak... 127 (56,2 %)
Oblefeni se snaZim piedivat, n... 32 (14,2 %)
SnaZim se zakoupené obleéeni...|—1 (0,4 %)
nakupuji co nejmif éasto|—1 (0,4 %)
nakupuji co nejméné|[—1 (0,4 %)
Makupuji jen 2x do roka, délam._.|—1 (0.4 %)
0 50 100 150

Obrazek 18 — Jak generace Z v UH omezuje nakupy z fast fashion (vlastni zpracovani)
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9.3.12 U&ast na bazaru obledeni v Uherském Hradisti

Posledni otazka zjist'ovala, zda by byl respondent ochotny pfijit na bazar obleceni, ktery by
se konal v Uherském Hradisti (jeho bydlisti). Odpovéd’ ,,ano* zaznacilo 60,3 % z tazanych,
zatimco zbylych 39,7 % by se bazaru neztc¢astnilo (Obrazek 19).

11. Zuc€astnili byste se bazaru obleéeni v Uherském Hradisti?

Ne

Obrazek 19 — Ugast na bazaru v UH (vlastni zpracovéni)

Jak je uvedeno v Tabulce 8, daleko vétsi zajem o Gcast projevily Zeny. Pies 76 % z nich by
se bazaru zc€astnilo, zatimco u muzi je to necelych 49 %. Porad je to vSak pozitivni vysledek
a je vidét, Ze o bazar obleCeni v Uherském Hradisti je zajem, pokud se informace o ném

dostane mezi lidi.

Tabulka 8 — Procentuélni ti¢ast na bazaru (vlastni zpracovani)

Ano Ne
Zeny 76.09 % 23.91 %
Muzi 48.84 % 51.16 %

9.4 Shrnuti kvantitativniho vyzkumu

V dotazniku bylo poloZzeno 14 otazek, z toho 2 byli nepovinné a 3 identifikacni. Celkem
odpovédélo 226 respondentll a prevazovaly odpovédi od zen, kterych se zcastnilo 145,
zatimco muzskych respondentli bylo 81. Nejvice se do dotaznikového Setfeni zapojili
studenti stiednich Skol, ktefi tvofili 46,5 % vSech respondenti. Dalsi pocetnou skupinou byli

lidé se stfednim vzdélanim s maturitou a vy$§im odbornym vzdélanim. Co se tyce zaméfeni
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respondentli, nejvys$i pocet zastupci mélo vzdélani ekonomické, technické a lidé

s vS§eobecnym stfednim vzdélanim na gymndziu.

Nejvyssi prioritu pii nakupovani obleceni hraje u generace Z v Uherském Hradisti cena,
kterd ovlivituje pii nakupu 42,9 % respondentti. Jak bylo zminéno vyse, cena je dilezita
pfedevsim pro lidi se stfednim vzdélanim bez maturity, vyucené lidi, studenty stfednich skol
a pro zastupce se zdkladnim ¢i nedokoncenym zékladnim vzdélanim. To muze byt
zpiisobeno studiem a omezenymi financemi, se kterymi studenti hospodaii. DalSich 33,2 %
ovlivilyje kvalita a 20,8 % se zajima o ptivod obleceni. Byl také potvrzen ptedpoklad 1, Ze
lidé s niz§im vzdélanim (stfedoskolské bez maturity, vyufeni bez maturity, zakladni
vzdélani véetné nedokonceného) davaji prednost cené pied kvalitou vice nez 1idé s vySSim

vzdélanim.

Zastupci generace Z v Uherském Hradisti nejcastéji nakupuji 1-2x za ¢tvrt roku, piipadné
jednou za ptl roku nebo 1x do mésice. Nej€astéji nakupuji lidé se stfednim vzdélanim bez
maturity, nebo vyuc€eni bez maturity, jelikoz lidé s timto vzdélanim odpovidali nejcastéji, Ze
spottebiteli obleCeni, co se tyce odpovédi ,,obleceni nenakupuji®, kterou vybralo nejvice

z nich.

Nejcasteji voleny kamenny obchod generace Z v Uherském Hradisti pfinesl vice nez
potésujici vysledek, jelikoz nejvice respondentii voli nakup v second handu. Muze to byt
1 diky dne$Snim modnim trendiim a sdilenim na socilnich sitich, Zze nadkupy v tzv. ,,sekaci
nejsou nic, za co by se méli lidé stydét, Ze naopak praveé na zéklade téchto nakupti Setii jak
planetu, tak utrpeni jinych lidi a v neposledni fad¢ také své finance. Potvrdil se zde také
pfedpoklad 4: Lidé generace Z s uméleckym zaméfenim vyuzivaji vice secondhandy nez
ostatni obory. Procentualni odpovédi ukézali, ze 54,55 % respondenti s uméleckym

zaméfenim vyuzivaji ndkupy v secondhandech. To uvéadéla i studentka z FUD v rozhovoru.

Pro on-line nakupovani voli genZ nejvice e-shop H&M, coz uvedlo 43 respondentii. Druhy
nejpouzivanéjsi k internetovym ndkupim je Zara. To miize byt z divodu vzdélenosti
nejbliz§i kamenné pobocky od Uherského Hradisté, a tak lidé voli jeho on-line variantu.

Variantu objednévani z ultrafast fashion e-shopu Shein voli 28 respondentt.

V teoretické casti byla generace Z popisovana jako ta, kterd d4a nejvice na svého
internetového ,,idola“. Byla tedy poloZena otazka, zda si respondent n€kdy zakoupil obleceni

z uvedenych fetézci na zéklad¢ zalibeni dané véci na socidlni siti. Pfekvapivé si vice lidi
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véc na zéklad¢é reklamy nebo zminky o obleceni na socidlni siti nenakoupilo (pfesnéji
60,2 %). Pokud by se vSak sledovalo, zda jsou Zenské respondentky ovlivnitelnéj$i nez muzi,
potom Zen, které si zakoupili obleCeni na zdklad¢ socidlni sit¢ je 55,86 %, zatimco
ovlivnitelnych muzi bylo pouze 11,11 %, &imZ se také potvrdil predpoklad 5: Zeny

se nechavaji vice ovlivitovat reklamami ze socialnich sitich k nakupu nez muzi.

Celkem 57,1 % z celkovych respondentli zna rozdil mezi fast fashion a slow/sustainable
fashion. Zbylych 42,9 % tento rozdil nezna. Potvrdil se pfedpoklad 2: Zeny maji vétsi
povédomi o rozdilech pomalé a rychlé mody nez muzi. Ze vSech odpovidajicich zen ma totiz

68,28 % z nich v tomto rozdilu jasno, zatimco u muzi je to pouze 37,04 %.

Dale bylo zjistovéano, zda maji lidé ponéti o problémech, které z fast fashion plynou. Ze
vSech respondentl o problémech vi 46,9 %. Do nasledujici otazky pak mohli tito respondenti
vypsat, jaké problémy dle nich z fast fashion plynou. Nejcastéji byly uvadény Spatné
podminky pro pracovniky a jejich dlouhé pracovni doba, détské prace, greenwashing, dopad
na ekologii a dlouhodoba neudrzitelnost. Respondent A: ,,Nehumanni podminky pro
zameéstnance vyrabéjici obleceni. Vytvareni kumulujiciho odpadu. Niceni obleceni a tim

i niceni Zivotniho prostiredi. Nehospodarné vyuziti vody pri vyrabéni fast fashion.*

Devata otazka zjistovala, zda lidé s povédomim o dopadech rychlé mody nad touto
problematikou premysli 1 pfi ndkupu obleceni. Bylo velice pozitivni zjisténi, Ze vice nez
75 % se nad touto problematikou pfi ndkupu zamysli, a tak byl tedy vyvracen Predpoklad 3:
Vice nez 30 % respondentii s védomostmi o problematice fast fashion se pti nakupovani

obleceni nezabyva jejich dopady.

Vétsina lidi generace Z z Uherského Hradiste se snazi omezovat nadkupy obleceni. Nejvetsi
cast pfed ndkupem piemysli, zda danou véc potiebuje, ¢i nikoli. Také nakupuji
v secondhandech anebo své obleCeni presivaji ¢i opravuji, aby vydrZelo co nejdéle. Na
druhou stranu 60 respondentt uvedlo, Ze ndkupy ve fast fashion nefesi, a tak se je ani nijak
nesnazi omezovat. Zaroven vsak nekteti z téch, ktefi odpovédeli, ze toto netesi, pridali jeste
odpovéd, Ze se snazi nad nakupem premyslet.

Posledni otazka od respondentl zjiStovala, zda by pfiSli na bazar oble¢eni v Uherském

Hradisti. Vice nez 60 % by se zcastnilo, z toho vétSina zen. Je to tedy pozitivni zprava

k ptipravé bazaru obleceni.
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10 NAVRH NA USPORADANI BAZARU OBLECENI NA PODPORU
UDRZITELNE MODY V UHERSKEM HRADISTI

Cilem této prace je navrh na uspofddani bazaru obleceni, diky kterému lidé budou moci
zakoupit ¢i prodat jiz noSené obleceni. Podpora udrzitelné médy tedy bude spocivat v tom,
ze lidé nebudou muset nakupovat dalsi obleceni v fetézcich, ale miizou vyuzit obleceni, které
Jjiz vyrobeno bylo a neni noSeno. Tim bude pfispéno k tomu, aby se neplytvalo pti dalsi
vyrobé vodou, nebylo znecistovano ovzdusi a voda, nebyly zneuzivany lidské zdroje. Dale
se uspotfadanim bazaru ptredchéazi tomu, aby tato vyrobena a nenosena moda neskoncila na

skladkach a nebyla tak dale zneciStovana nase planeta.

Kromé podpory udrzitelné mody je také v planu bazaru zvysit povédomi o fast fashion. Na
bazaru se bude promitat prezentace o dopadech fast fashion. Pokud by ucastnici bazaru
neméli dostatek casu na shlédnuti prezentace, budou vytvoreny letacky s touto
problematikou a odkazem na instagramovy profil, kde se mohou dozvédét vice a také klast
dotazy. Timto krokem se bude bazar oproti jinym bazarim liSit, coz miiZe ptildkat vicero

zajemctl — jak navstévnikd, tak prodavajicich.

10.1 Zahajeni organizace

Pied samotnym zacatkem akce je potieba doptedu vytvofit plan jednotlivych aktivit. Prvnim
ukolem je vytvofeni vize a sestaveni tymu potfadateld. Déle je potieba vybrat termin a misto
konani, urcit nazev udalosti a vymyslet pfedbézny ramec akce. Pokud je v planu Zadost
o podporu dalSich lidi, je dulezité tuto Zadost promyslet. DalSimi kroky je ¢asovy plan celé
akce, tedy od zacatku planovani az po uskutecnéni akce. Také je nutné sestavit rozpocet,

aby bylo dopfedu jasno, jak se bude bazar financovat.
Organizace tohoto bazaru je planovana na podzim roku 2023.
Vize i cile bazaru a sestaveni tymu poradateli

Vzhledem k neustdle nariistajicimu mnozstvi obleceni v obchodech je potieba podporit
pomalou modu piimo v daném misté a ukdzat tak lidem, Ze si mohou zakoupit kvalitni
obleceni v perfektnim stavu za daleko niz$i ¢astku, nez by za ného utratili v obchodnich
fetézcich. Ackoli se akce bazaru obleceni v Uherském Hradisti potadaji, jejich Cetnost je
maximalné 1-2x do roka, coz by bylo dobré zménit. Navic to byva spise charitativni akce
zaméfend na pomoc lidem bez domova, coz ovliviiuje i kvalitu nabizeného obleceni.

Vyjimkou jsou bazary obleceni pro déti, ty se konaji v matetském centru pravidelné a jsou
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velmi oblibené. Jsou totiz velkym zdrojem finan¢nich tspor pro rodiny rychle odristajicich
déti.
K vizi pldanovaného bazaru byly stanoveny nasledujici cile:

e Dbazar se bude konat 2x ro¢né, vzdy na jaro a na podzim (efektivnéjs$i — na jarni
udalosti by lidé mohli nakoupit chybéjici véci na jaro a 1éto a pii podzimni akci by

mohli doplnit zasoby na podzimni a zimni obdobi).

e bazar bude uspotfadany tak, aby bylo mozné ho zrealizovat za nizké naklady (do

10 000 K¢)

e bazar se bude konat v kavarnég, kterd v Uherském Hradisti patii k velmi oblibenym,
coz usnadni 1 propagaci pomoci letackl v dostate¢ném casovém piedstihu a osloveni

velké ¢asti obyvatelstva Uherského Hradisté jako potenciondlnich ucastnikli bazaru
Uspotadani bazaru sleduje rtizné cile.
Prvnim cilem je pfispét aktivné k udrzitelnosti médy v Uherském Hradisti.

Druhym cilem je aktivn€ informovat nejen generaci Z o problematice rychlé mody. V ramci
bazaru by informovanost byla ovlivilovana pomoci leta¢kt umisténych v kavarné v dobé
trvani bazaru. V misté konéani, v kavarné, by vSak tyto letaky s pfidanym datem kondni
bazaru, byly k dispozici navstévnikim jiz mésic pfedem. Déle by se béhem bazaru promitala
prezentace nebo kratké video obsahujici informace a fotky stouto problematikou.
Vysledkem by tedy bylo zvySeni povédomi o problémech plynoucich z fast fashion,
a zaroven zvySeni povédomi Ucastnikil o tom, Ze moda nemusi byt drahd, a Ze neni nutné

kupovat vzdy nové obleceni.

Na tym budou potieba 4 lidi. Hlavni potadatel, ktery odpovid4d za veSkerou organizaci
bazaru, a dal$i tfi lidé, jez si vezmou za kol pomoc hlavnimu potadateli — naptiklad
zajiStovani a zafizovani potiebnych véci k uspotradani akce. Vice o rozdéleni ukoll je
popsano v casové a persondlni analyze. Pfi sestavovani tymu je dobré, aby kazdy ¢len mél
urcité vlastnosti, které ndsledné mize pfi organizaci vyuzit. Pro v§echny lidi z tymu plati, Ze
by méli mit pfed zacatkem bazaru povédomi o problémech a dopadech fast fashion, aby
mohli v pfipadé z4jmu navstévnikll reagovat na jejich otazky. Informace vSak musi byt
podlozeny z ovéfenych zdroji. VSichni lidé podilejici se na tomto bazaru jsou dobrovolnici

a bazar planuji ve volném Case bez naroku na mzdu.
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Priuzkum

Jak bylo zminéno v dotaznikovém Setieni, posledni otazka na respondenty byla, zda by se

zucéastnili bazaru obleéeni konaného v Uherském Hradisti.

Celkem zodpovédélo 226 respondentd, kdy 39,7 % znich by na bazar nepfiSla. Nékteti
z téchto lidi mohou byt naptiklad vysokoskolsti studenti, ktefi sice prochdzi z Uherského
Hradisté, ale z diivodu studia momentalné bydli naptiklad v Brné€ nebo v Praze, a tudiz by
se nezucastnili kvili vzdalenosti. Jiné nemusi zajimat udrzitelnost, nebo obleceni z druhé
ruky. A nékteti pfijit nechtéji. DileZzitéjsi je vSak to, ze zbylych 60,3 % by na bazar pftislo.
Vyplati se tedy organizovat bazar, jelikoz lidé o néj stoji. Pro nékteré to mize byt prvni

nakupovani obleceni z druhé ruky, proto je dilezité jim ukazat divody, proc¢ se to vyplati.

11. Zucastnili byste se bazaru oble¢eni v Uherském Hradisti?

Obrézek 20 — Priizkum ucasti na bazaru obleceni v UH (vlastni zpracovani)

Zaroven bylo zjiSténo, ze lidé, kteti nemaji ponéti o fast fashion, ale zii¢astnili by se bazaru,
tvoii témét 20 %. Na zaklad€ toho miZe byt sestavena prezentace, jezZ mze zvysit povédomi
téchto lidi o problematice konceptu fast fashion.

Tabulka 9 — Lidé bez povédomi fast fashion, ktefi by se zacastnili bazaru (vlastni
zpracovani)

Lidi, co maji nemaji povédomi o fast fashion, ale zacastnili
19.33%
by se bazaru

PiedbéZny ramec bazaru

Po tom, co se tym rozhodne, ze bazar obleCeni zorganizuje, je potieba sestavit predbézny
ramec bazaru. Bazaru by se mé¢lo ucastnit zhruba 10-12 prodejci, z toho alesponl 2—3 muzi.

Misto konani bude v centru Uherského Hradisté, v kavarné, vzdy na jafe a na podzim. Aby
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bylo mozné ptedat lidem co nejvice informaci o tom, pro¢ je vhodné nakupovat obleceni
z druhé ruky, bude tato problematika zpracovana do prezentace, kterd se bude na bazaru
promitat. Maximalni ¢astka, kterou potadatelé do bazaru investuji je 10 000 K¢, tedy kazdy

z poradatelti maximalné 2 500 K¢.
Stanoveni terminu

Pied stanovenim terminu kondni je potieba projit ostatni akce, které se ten den ve mésté
a jeho okoli konaji. Pokud by se konala podobné udalost, ¢i udéalost vétsiho regionalniho
vyznamu, zbytecné by se snizovala potenciondlni navs$tévnost bazaru. V patek nebo
o vikendu lidé ¢asto odjizdi pry¢, coz by mohlo opét znamenat mensi pocet navstévniki.

NejlepSim ¢asem na uspotradani bazaru je tedy utery nebo stieda.

Vzhledem k ¢astému konani kulturnich akci v kavarné je potfeba termin stanovit doptedu na
zaklad¢ domluvy s pani majitelkou. Je tedy na to potieba myslet a navrhnout nékolik

termind.
Stanoveni mista

Zvoleni mista zavisi na velikosti pldnované akce. Je potieba si dopfedu promyslet, kolik
zhruba chceme na bazaru prodejcti. Na vétsi akee (cca 20 prodejcti a vice) je vhodné vyuzit
zahradku ¢i vnitini prostory pivnice Koruna v Uherském Hradisti, pfipadné poptemyslet
o pronajmu nékterého ze salu. Pokud by chtél nékdo uspotfadat bazar na vefejném miste,

jako je park, nebo namésti, piipadné v n¢jaké klidné&;jsi ulici, musi zazadat ufady o povoleni.

Tento bazar je planovany v Uherském Hradisti, kde i probihalo dotaznikové Setfeni
u generace Z. Na bazar se vSak mize dostavit kdokoli, jelikoz cilovou skupinou neni jen
generace Z, a také cilem je motivovat G€astniky ke snizeni ndkupii z fast fashion fetézct,
které vyuzivaji 1 ostatni generace. Tento navrh je pfipraveny k uspofadani bazaru v Kafe
Uprostied, jelikoz zde panuje piijemnd atmosféra, a ve spolupraci s majitelkou by bylo
mozné ziskat veSkeré informace o nakladech. Kafe Uprostfed je kavarna v centru mésta,
v ulici Prostfedni, kterd spojuje Masarykovo namésti a Maridnské namésti. Kavarna je
oteviena od Cervence roku 2017 a nabizi i1 kulturni vyziti v podobé divadel ¢i hudebnich
predstaveni, které se konaji na zahrddce umisténé ve vestibulu kavarny. Z tohoto diivodu ma

kavérna stalé podium.
Dalsi vyhodou této kavarny je, Ze zde jeden bazar obleeni jiz probé¢hl, a tak mé pani
majitelka piehled o tom, co je potieba zafidit, domluvit a tim pfispéje k tomu, aby bylo

celkové planovani akce jednodus$si a efektivnéj$i. UrCitym benefitem pofadani bazaru
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v kavarné je, Ze i1 pti podavani alkoholického ptipitku neni potfeba zadat o povoleni trady,

jako tomu je pii konani akce na vetejnosti (napiiklad na ndmésti, nebo v parku).
Nazev bazaru

Aby bylo mozné vytvorit letacek a ostatni propagacni materidly, je potfeba dat bazaru nazev.
Nézev bazaru bude stejny, jako nazev instagramového profilu, tedy ,,Vice slow, méné fast™.
Nézev tak vystihuje to, ceho se bazar i instagramovy profil snazi dosdhnout — vice zpomalit,
hledat mozné alternativy, pfemyslet nad udrzitelnosti, zamyslet se nad ndkupy a méné
podporovat fast fashion. Zaroven pokud nékdo piijde na bazar, miize si dals§i informace
vyhledat na stejnojmenném Instagramu a opacné — pokud bude nékdo sledovat Instagram,

muze se dovédét o bazaru.
Sestaveni rozpoctu

Jak bylo uvedeno vyse, na cely bazar je vyhrazena maximalni ¢astka 10 000 K¢. Tato ¢astka
se vSak muze liSit podle predstavy jednotlivych potadatelii. Pokud by m¢l nékdo zdjem
o honosnou vyzdobu, promitne se to do nakladi. Na druhou stranu, naklady se mohou
snizit tak, ze si plno v&ci muze potadatel pUjcit, nebo vyrobit — neni potieba, aby méli
prodévajici vystaveno vSechno na raminkach, ale tricka a svetry miiZou vyskladat na stoly,
které v kavarné jsou. A pokud je néco potieba zavésit, napiiklad kabaty, bundy a podobné,
je mozné vyuzit provizorniho Stendru ze zidli a naptiklad dfevéné nasady na kosté. Stejné
tak nemusi poradatelé kupovat raminka a zbyteén¢ vytvaret plastovy odpad, ale mize
pozadat prodavajici, aby si pfinesli svoje vlastni. Pfipadné si je mlze vzit z butiku, ktery je

rozdava, a pouzivat pfi bazarech opakované.

V ptipadé tohoto bazaru, ktery chce podpofit udrzitelnost, a ne vytvaret dalsi odpad, je
zvolena nizkondkladova varianta. Prodejci budou pozadani, aby si na véci, které budou chtit
povésit, pfinesli vlastni raminka. Ostatni véci se vyskladaji na stll, ktery poskytne kavarna
kazdému prodejci. Pokud by toto misto nestacilo, je mozné vyuzit i zidle. Dale bude vyuzZzita
varianta vyroby Stendru z zidli a dfevéné ndsady na kosté. Ta stoji v nedalekém Unihobby
69,- K&. Upevnéni probéhne pomoci dratu k zidli, které jsou na to v kavarné¢ vhodné. Pokud

by vSak nékdo chtél, mize si pfinést svilj stojan na obleceni.
Niklady na usporadani bazaru

Ackoli je uz rozpocet sestaven a je tedy jasné, ze nemuze byt piekrocen limit 10 000 K¢, je
potieba zjistit, jaké konkrétni ndklady mohou potadatelé ocekdvat a zdali je stanoveny

finan¢ni limit realny. Je dulezité sestavovat naklady i zdroje financovani az na zakladé
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nakladl vybraného mista. Je totiz velky rozdil, jestli pijde o misto, kde se vejde na bazar 5

prodejct, nebo 10 prodejcti. Od toho se pak odviji i ndklady.

Pied zacatkem vétsiho planovani je tedy potieba uvédomit si, jaké naklady je mozné si do

daného rozpoctu dovolit.

Pronajem prostoru — prvni polozka, kterou bude potfeba zaplatit, aby se potvrdila
rezervace prostoru, bude jeho prondjem. Ceny najmu se lisi dle vzdalenosti od centra
mésta. Pokud by chtél tedy nékdo snizit naklady, je mozné udélat bazar v ptilehlych

meéstech nebo vesnicich.

Tisk pozvanek — tisk pozvanek, které budou rozmistény do Skol a v kavarné, bude
stat také urcity obnos pencz. Levnéjsi variantou je tisk doma, ale aby pozvanky byly

vice reprezentativni, je vhodné investovat do papiru s vy$si gramazi. Vytisknuto

bude 300 kusu.

On-line propagace — jelikoz se bude cilit hlavné na studenty, ktefi jsou momentalné
na stiedni Skole (generace Z), je vhodné pouzit socialni sité¢ k propagaci bazaru.
Nejlepsi variantou je sdileni na Instagramu, jelikoz Facebook uz touto generaci neni
natolik pouZzivany, jako tomu bylo dfive. Placend reklama je tedy vhodnéjsi na této

platform¢. Na on-line propagaci bude vyclenéno 1 000 K¢.

Tisk letackd o problematice fast fashion — jak bylo zminéno vySe, bazar chce nejen
nabidnout lidem ndkup hezkého obleceni zdruhé ruky, ¢imz se snizi nakup
v obchodech a obleceni tak dostane moznost, aby bylo jesté¢ znovu vyuzito. Cilem
bazaru je také poukazat na problémy a dusledky fast fashion. Pokud by nékdo nestihl
prezentaci, ktera bude probihat pfi trvani bazaru, miZze si vzit s sebou domu letacek
s touto problematikou a QR odkazem na Instagram Vice slow, mén¢ fast. Téchto
letacki bude vytisknuto 100 kust. Dale bude pfichystan QR kéd s odkazem na vyse
zminény Instagram, kdyby ndhodou byly rozdany vSechny letacky. Tisk letackti bude

zajiStovat mistni tiskarna — Image Up.

Dopliiky pro prodejce — vSe, co budou prodejci potiebovat k prodeji svého obleceni.
Dulezité je vSak se stale zamyslet na ekologii a dopadem na planetu, tudiZ neni
potieba zbytecné nakupovat véci, které by se ani nevyuzily. Cedulky na ceny zbozi

si zajisti kazdy prodejce zvlast.
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o Priipitek alko i1 nealko — ke vstupu bude nabizen pftipitek v alkoholické
i nealkoholické verzi. V kavarné se da zakoupit ldhev sektu, ktery se rozleje do
skleni¢ek. Na nealko pftipitek bude rozlity jable¢ny dzus. Dle potieby se daji oba
napoje dokoupit. Na pfipitek je vyhrazeno 700 K¢.

Zdroje financovani

Vétsinu nakladi budou muset pokryt pofadatelé. Cim vic tedy poradateld bude, a &im vice
budou aktivni pfi zafizovani akce (napiiklad vénuji vice ¢asu shanéni véci, které si pijci,
nez aby dané véci koupili), tim vice uSetii pen¢z. Penize ziskané, jsou pouze ty, které se
vyberou za vstupné. Vstupnym pro kazdého prodavajiciho bude 100 K¢. Vzhledem

k planovanym 12 prodavajicim tato ¢astka s¢ita 1200,-.
Vytvoreni planu a pridéleni ukoli

Po krocich zminénych vyse je vhodné vytvofit plan, co je potfeba zafidit a kdo se o danou

¢innost bude starat. Viz kapitola ¢asova a persondlni analyza.

Na zéklad¢ sestavené¢ho planu je mozné vytvotit piedbézny Casovy plén, aby se vSechno
stihlo do zac¢atku bazaru.

Piedbézny ¢asovy plan

V nasledujici tabulce 10 je mozné vidét, co vSechno bude potieba udé€lat a zaridit jeste
predtim, nez bazar vlibec za¢ne. VSechny kroky jsou stanovené s vétsi ¢asovou rezervou,
aby se Ucastnici, jez tvoii bazar ve svém volném case a bez naroku na mzdu, nemuseli
krokem domluva s kavarnou na terminu vyhovujici obéma strandm. Je nutno pocitat s tim,
ze predbézn¢ vybrany termin nemusi byt volny a bude potfeba najit kompromis mezi plany
tymu a obsazenosti kavarny. Po tom, co bude sestaven tym a domluven termin, je potieba
sepsat ukoly, které¢ je potfeba do zacatku bazaru udélat, jak dlouho pfed bazarem je zacit
fesit nebo konat, jak dlouho budou trvat a kdo za n¢ bude zodpovédny. Aby se o bazaru
dozvédelo co nejvice lidi, je vhodné zvolit urCitou strategii. Vzhledem k tomu, Ze na misté
pti konani bazaru bude i prezentace o fast fashion a jejich dopadech, je mozné toto uvést do
pozvanek a propagacnich materiald, jelikoz jde o neobvyklou soucast bazaru obleceni. Po
nastaveni strategie propagace je vhodné ji realizovat, aby informovanost potencionalnich
zakazniku stoupala. Zarovei je také potieba zacit vyhledavat prodavajici — je mozné oslovit
pratelé, studenty, ¢i nabidnout to zdkaznikiim kavarny pomoci letdc¢ka. Ti by se nasledné

pfihlasili u obsluhy kavarny a zarezervovali by si misto v pofadniku (v tomto pfipad¢ je
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potfeba mit potfadnik na on-line platformé, aby nedoSlo k zaplnéni kapacity a stale se
nepfijimali novi prodédvajici). DalSim dilezitym bodem je vytvofeni prezentace o fast
fashion, ktera se bude béhem bazaru promitat na obrazovce, a zaroven také poucit potfadatele
o této problematice (pokud o ni zatim nevi). Diivodem je zodpovézeni moznych otdzek
navstévniki bazaru. Déle je vhodné vytvofit i letacky, jelikoz ne kazdy navstévnik bude mit
¢as na pozorovani prezentace ¢i da prednost shlédnuti v klidu. Letacek si budou moci lidé
odnést domt, materidly i s odkazem na instagramovou stranku si budou moci prostudovat.
Mésic pred zacatkem bazaru bude potifeba kontaktovat prodejce, zda s ucasti na bazaru
opravdu pocitaji a zjistit jejich pozadavky— n¢kdo si mize ptinést vlastni stojan na obleceni
i raminka, nékdo bude potiebovat zajistit oboji. Dva tydny pted zacatkem bazaru je idedlni
doba na to, aby potadatelé prosli potfebné pomucky k bazaru, a pfipadné dokoupili nebo
dofesili to, co jesté neni hotovo. V den konéani bazaru je vhodné pfijit o 4 hodiny dfive, nez

bazar zaCne a nachystat vSe, co bude potieba.

Tabulka 10 — Casovy plan k uspofadani bazaru (zdroj: vlastni zpracovéni)

Aktivita Casovy tisek

Sestaveni tymu 5 mésicil pied bazarem
Domluva s kavarnou a stanoveni datumu | 5 mésict pred bazarem
Rozdéleni tkoli 4-5 mésict pred bazarem
Promysleni strategie propagace 4-5 mésict pred bazarem
Zacatek propagace 4 mésice pted bazarem
Vyhledéavani prodavajicich 4 mésice pted bazarem
Vytvofeni prezentace o fast fashion 3 mésice ptred bazarem
Vytvoreni letdcki o fast fashion 3 mésice pred bazarem
Kontaktovani prodejct 1 mésic pted bazarem
Potizovani pomucek pro bazar 2 tydny pied bazarem
Chystéani bazaru V den konani bazaru

Den konéni bazaru -
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10.2 Pozvanka a propagace bazaru
Propagace

Pied zac¢atkem propagace bazaru je potieba vymyslet jeji strategii. V pfipad¢ tohoto bazaru
je to vytvoreni pozvanky, ktera bude dale vytisknuta v tiskarn¢ Image Up ve 300 kusech. Ty
budou déle rozneseny do Skol, na misto konani bazaru (do kavarny Kafe Uprostied)
a na vefejna mista. Déle bude probihat propagace on-line. Na tuto propagaci je vyhranéno

1000 K¢ z rozpoctu.
Pozvanka

K udalosti byla vytvofena pozvéanka, kterd bude zaroven pouzita i k jeho propagaci. Letacek
byl vytvoren v aplikaci Canva. Aby bylo i pii této udalosti co nejvice cileno na lidi generace
Z, umisti se letacky do vSech Skol, které zahrnuji generaci Z a jsou v Uherském Hradisti.
Zaroven se také umisti do kavarny, kde bude bazar probihat. Je tady velka Sance osloveni

Sirsiho okruhu potencionalnich prodejct i navstévnik.

Néavrh pozvanky je umistén v Ptiloze II.

10.3 Priprava bazaru

Jak bylo uvedeno v tabulce 9, po sestaveni tymu je potieba najit n€kolik vhodnych termint,
kdy by se bazar mohl konat. Déle je potieba co nejrychleji kontaktovat pani majitelku
kavéarny a domluvit se s ni na volném terminu, ktery bude vyhovujici pro ob¢ strany. Dale je

potieba vytvofit plan a ptidélit ukoly poradatelim.
Domluva s kavarnou (misto konani)

Vzhledem k Casté obsazenosti je potieba si termin v kavarné domluvit déle dopiedu. Jak
bylo jiz zminéno, v kavarné se konaji rizné kulturni akce, které mohou probihat jak ve
vSednim, tak i o vikendovém dnu. Je tedy vhodné pted jakymkoli vétSim pldnovanim

a zapojenim dalSich osob do bazaru domluvit termin s pani majitelkou.
Shanéni prodejci

Aby mél na bazaru kdo prodavat, je potfeba vyhledat prodavajici. Osloveni prodavajicich je
mozné pres pratele, socidlni sit¢ a nize zminénou kavarnu, ve které bude bazar probihat. Je
diilezité mit na paméti, Ze je pro prodejce volnych 12 mist, ale nékdo miiZze odfeknout, klidné

1 na posledni chvili. Ideédlni tedy je pocitat alespoit 3—4 nahradniky. Ackoli tyto bazary
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obleceni vyhledavaji predevSim zeny, je vhodné také ziskat jako prodejce muze, aby

v ptipadé navstévy muzl byl dostatek i pAnského obleceni.

Pti oslovovani prodejcii je vSak nutné témto zajemclim oznamit, ze v piipad¢ neptiznivého
pocasi se musi bazar konat pouze uvnitt, kde je vSak omezend kapacita mist. Proto jsou
prodejci za nevlidného pocasi rozdéleni do dvou skupin, kdy prvni skupina bude prodavat

od 14:00 do 15:45 a druha skupina bude prodavat od 16:00 do 17:45.
Zadost o podporu

Aby se o bazaru dozvédélo co nejvice lidi, a zdroven i lidé z generace Z, je vhodné pozadat

o podporu kavarnu a skoly v okoli.

e Zadost o propagaci vkavarnd — vzhledem k poloze kavarny na pomémé
frekventované ulici zde projde denné nespocet lidi. Kavarna ma do ulice dvé
obrovské prosklené plochy, na které jeji majitelka piSe program, jenz se bude
v nasledujicich dnech odehravat. Je tedy mozné se s pani majitelkou domluvit
a pozadat ji, aby do tohoto programu zahrnula i bazar obleceni. Tim by byla zajiSténa
propagace ptimo v misté kondni. Navic diky velkému kazdodennimu pohybu lidi
v kavarné je velka Sance, ze si reklamy v§imne vice lidi a nékdo z nich se na bazar

dostavi.
e Zadost o propagaci ve §kolach — umisténi letacki nebo plakatu do $kol miize zvysit

navstévnost, piipadné naldkat nové prodavajici. Je v§ak nutné myslet na to, Ze prostor

v kavarné€ je omezeny, a tak je vhodné predevsim pozvat lidi k ndkupu.

e e
LENIL |

&

112008
ngoahoo,

Obrazek 21 — Propagace jiz uskutecnéného bazaru obleceni v kavarné Kafe Uprostied
(zdroj: Kafe Uprostied, 2018)
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Rozmisténi prodejci

Na bazaru je planovanych 12 prodejcti. Pokud bude pocasi ptiznivé, bude se udalost konat
venku na zahraddce kavarny. Vyhodou této zahradky je to, Ze je ohrani¢ena budovou, a tak
nejsou mozné rusivé elementy typu aut, nebo hodné prochazejicich lidi. Diky tomu budou
mit nakupujici vétsi klid na vybirdni obleCeni, jeho zkouSeni a piipadny nakup. Na
nasledujicim obrazku 22 je mozné vidét planované rozmisténi prodejct v ptipad¢ hezkého

pocasi.

Vstup na zahradku vede rovnou z kavarny. Jak tedy jiz bylo zminéno, kavéarna je umisténa
ve vnitrobloku a vlastni pédium. Velkou vyhodou je také terasa, kterd je prostorna a kryta.
Mezi podiem a prvnim prodejcem je idedlni misto, kde se miize promitat prezentace
s problematikou fast fashion. Je zde také pfivod elektiiny, a tak nebude potieba natahovat
prodluzovaci kabel, coz zaroven i snizuje moznost zakopnuti. Na pddium se vejdou tfi
prodejci, paty prodejce bude hned vedle podia. Mezi patym a Sestym prodejcem je wc, které
v ptipadé potteby mize poslouzit jako kabinka, je zde i zrcadlo. Na terasu se vejdou 4
prodejci, piipadné se da jeden z prodejct posunout k prodejciim 6 a 7. Posledni prodejce

bude na pravé stran€ od vstupu na zahradku.

I WC/KABINKA TERASA
5 6. 7.
PODIUM 8.
4,
9.
3.
10.
2.
11
PROMITANI O
FAST FASHION 1. 12.
VSTUP NA ZAHRADKU

Obrazek 22 — Uspotadani prodejcti v piipadé€ idedlniho pocasi (vlastni zpracovani)
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Program za priznivého pocasi

Program zacne v 14:00 (viz tabulka 11). Tento ¢as je idedlnim i pro generaci Z, ktera jesté
studuje stfedni skolu, jelikoz okolo 13:20—-13:30 kon¢i ve Skole a poté mohou bazar navstivit.
Je tedy vétsi pravdépodobnost, ze se bazaru z€astni, nez kdyby zacinal az pozdéji a museli
na n¢j ¢ekat. Zaroven také velkd ¢ast zaméstnanct ve firméach konci ve 14:30, takze neni
nutné davat bazar na pozdéji. Hlavni ditvod je vSak brzky zépad slunce a stmivani na podzim.
Pokud slunce zachdzi kolem 17:30, je nesmysIné nechavat bazar do delSich hodin. Priméarni
je totiz ucast venku. Za nepftiznivého pocasi (viz kapitola 10.3.1) by se mohl konec bazaru

posunout.

Po celou dobu konani bazaru budou k dispozici prodejci s oblecenim, tim bude zajisténa
moznost ndkupu obleceni po celou dobu konani. Umisténi programu bude u vstupu na
viditelném misté. Dulezité bude upozornit na prezentaci o problematice fast fashion, aby ji

lidé 1épe pochopili a ziskali 1 druhotny zisk z nakupu — pocit, Ze ptispéli k udrzitelnosti.

Tabulka 11 — Program bazaru v piipadé ptiznivého pocasi

Jednotlivé ¢asti programu Cas

Zacatek bazaru 14:00

Promitani o fast fashion Po celou dobu trvani bazaru
Prodej obleceni 14:00-17:45

Ukonceni bazaru 17:45-18:00

10.3.1 Za nepriznivého pocasi

Pokud by se ndhodou pocasi nevydafilo, je potfeba mit v zdloze nahradni plan. V tomto
ptipad¢ by byl vyuzit vnitini prostor, ale je potfeba pocitat s omezenou kapacitou a mensim

prostorem.
Rozmisténi prodejci

Pokud by se pocasi nevydatilo, je potieba se piesunout do vnitinich prostorti. Ty jsou vSak

omezené a musi se jeSt¢ pocitat s navstévniky bazaru. Jak bylo zminéno vySe, pfi
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vyhledavani prodejcii bude ozndmeno, ze v piipad€ nepiiznivého pocasi budou patfit mezi

1. anebo 2. ¢ast prodejct. Toto roziazeni jim bude ozndmeno ihned pfi jejich pfihlaseni.

Na nésledujicim obrazku 23 je vidét rozmisténi prodejcti za neptiznivého pocasi. Jedna se
o vnitini prostory kavarny. Bylo vytvoteno Sest mist, aby byl prodej i nakup pohodlny pro

obé¢ strany.

Nalevo od vstupu budou dva prodejci. Naproti nim je posezeni u baru, které bude v piipadé
potfeby vétsiho mista odstranéno. Napravo budou dalsi ¢tyfi prodejci do tzv pismene ,,L*.
Po cel¢ délce stény je sedacka, kam si mohou piipadné prodejci cokoli odlozit a vystavované

véci budou na stolech, které poskytne kavarna.

PROMITANI
o WC / KABINKA
FAST FASHION

SCHODY

BAR I

-______J
VCHOD

Obrazek 23 — Umisténi prodejct v piipadé nepiiznivého pocasi (vlastni zpracovani)

Program za nepriznivého pocasi

Zména by za neptiznivého pocasi ovlivnila i program. Prodej by byl spravedlivé rozdéleny
do dvou ¢asti s moznosti prodavat po dobu 1 hodiny a 45 minut. Stejné jako pfi pfiznivém
pocasi, bude i tady dulezité upozornit na prezentaci o problematice fast fashion, aby ji lidé
1épe pochopili a uvédomili si, ze prispeli k udrzitelnosti. Program bude umistén ve vnitinich
prostorach na viditelném misté, aby se piipadni zajemci o dal§i obleceni mohli zastavit

v dobg, kdy se prodejci vystiidaji. (Viz tabulka 12)
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Tabulka 12 — Program za ptiznivého pocasi (vlastni zpracovani)

Jednotlivé ¢asti programu Cas

Zacatek bazaru 14:00

Promiténi o fast fashion Po celou dobu trvani bazaru
1. ¢ast prodejct 14:00-15:45

2. ¢ast prodejcil 16:00-17:45

Ukonceni bazaru 17:45-18:00

10.4 Ukonceni bazaru

Konec bazaru je planovany na 18:00. Baleni vSech véci vSak pomalu zac¢ne uz v 17:45.
V ptipad¢ jarniho terminu je mozné pfipadné bazar prodlouzit, pokud se bude konat venku.
Po ukonceni je potteba bazar uklidit a zaplatit poho$téni v podobé ptipitkt, které se

spottebovalo.
Uklid bazaru

Po skonceni je potieba uklidit vyzdobu a stoly. V ptipad¢ ptiznivého pocasi nachystat
zahradku do ptvodniho stavu, aby se mohla dalsi den vyuzit. Pokud vSak pocasi venkovnimu
bazaru nebude ptat, bude potieba uklidnit vnitini prostory a nanosit zpatky vysté¢hovany
nabytek. Také je nutné uklidit ptipadny neporadek, ktery byl z dlivodu bazaru vytvoten, jako
je napiiklad upadlé cenovky. Na uklidu bazaru se bude podilet cely tym poradateli.
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11 CASOVA A PERSONALNI ANALYZA ORGANIZACE BAZARU

V nésledujici ¢asti je provedena ¢asova a personalni analyza.
Nabor do tymu

Pii sestavovani tymu je v tomto ohledu nejlepsi spolehnou se na jiz znamé lidi, které hlavni
potadatel znd a vi, Ze jsou stejné orientovani na udrzitelnou modu a zajimaji je problémové
otazky fast fashion. Také jim nevadi vynalozit ur¢ity pen¢zni obnos na to, aby se bazar mohl
uspofadat, jelikoz chtéji podpofit pomalou mddu a piedat lidem informace o problematice
fast fashion. Sehnat takovy tym neni jednoduché. Pokud by se potadatel rozhodl, Ze se
pokusi sehnat na usporadéani bazaru ptispevek, nejspis bude potiebovat jesté jednoho ¢loveka

zajiStujiciho tuto ¢innost.
Tym poradateli a jejich napli

Jak bylo zminéno uz v kapitole 10, celkem budou na uspofadéani bazaru potieba 4 dobrovolni
potadatelé. Tito lidé organizuji bazar ve volném case, tudiz jim nékteré Cinnosti zaberou
delsi cas. Pfi sestavovani tymu je potieba myslet na to, aby kazdy potadatel mé¢l urcité

vlastnosti, které miiZze nasledné vyuzit pfi organizaci bazaru.

e Hlavni poradatel (HP) — tento clovék by mél byt zodpovédny a mit v sobé
organiza¢ni schopnosti. Bude sestavovat a fidit tym, rozhodovat o dulezitych vécech

ohledné konani bazaru.

e Pomocny pofadatel 1 (PP1) — tento ¢lovék by mél umél zafizovat véci s lidmi.
Zatizuje pomoc s propagaci (viz nize), dale roznasi pozvanky na vhodnd mista

a shani prodejce na bazar.

e Pomocny potadatel 2 (PP2) — tento clovék by mél byt kreativni a digitdlni nomad.
Sestavuje letacky, které se pouzivaji jako pozvanky, také sestavuje brozurku

o problematice fast fashion, spravuje socialni sité a zajiStuje on-line propagaci.

e Pomocny poradatel 3 (PP3) — tento ¢lovék by mél mit smysl pro detail a pro Cas.
Dohlizi na to, zda se vSechno d¢je ve spravny cas, a tedy mé na starost time
management. Zaroven neustale sleduje, zda jsou hotové vSechny kroky, které maji
byt splnény a v ptipadé potieby véci dotesi, ¢i vymysli jejich alternativu. Dale

zodpovida za vSechny administrativni potieby projektu.
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Rozmist’ovani pracovniki

Na zéklad¢ zjisténych vlastnosti dané¢ho potadatele je umistén na misto, které jeho

kvalifikaci a z4jmim odpovida nejvice.

Vzdélavani tymu

Vzhledem k tomu, Ze by mél bazar obleceni slouzit i jako zdroj zvySovani povédomi
o problematice fast fashion, je vhodné, aby se v tomto tématu orientovali i lidé z celého

tymu. Pokud se vSak najde do tymu vhodny ¢lovek, ktery nema o tématu o fast fashion

ponéti, je mozné ho béhem mésicti piiprav bazaru dovzdélat.
Pracovni vztahy v tymu

Ackoli ma tym hlavniho potadatele a zbytek jsou potadatelé vedlejsi, jsou si v tymu vSichni
rovni. Kazdy zodpovidd za urCitou oblast a dohlizi na to, aby bylo rozhodnuto podle
nejlepSiho védomi a svédomi (viz tabulka 13). A¢koli za rozpocet odpovida hlavni potadatel
(HP), pomocni potadatelé mohou navrhovat, co je pro jejich oblast dilezité a vSichni z tymu

proberou dulezitost této polozky.
Casova analyza

V nasledujici tabulce 13 jsou popsdny cCinnosti potiebné k realizaci bazaru, jejich doba
trvani, zodpoveédna osoba a predchazejici ¢innost. Zkratky u zodpovédnych osob znamenaji
nasledujici: HP — hlavni pofadatel, PP1 — pomocny pofadatel 1, PP2 — pomocny potadatel
2, PP3 — pomocny potadatel 3. Jejich vlastnosti a ndplii prace je popséna v zacatku této

kapitoly.

Tabulka 13 — Casova analyza navrhu na uspotadani bazaru (vlastni zpracovani)

Doba
Oznaceni . Piedchazejici | Zodpovédna
Cinnost trvani
¢innosti ¢innost osoba
(ve dnech)

A Stanoveni cila 10 — HP

B Sestaveni tymu 10 A HP

C Prazkum 21 B PP1

Sestaveni pfedbézného ramce
D 5 C PP3
bazaru




PP2,PP3

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 96
Vytvoteni planu a ptidéleni
10 D PP3
ukola
Stanoveni terminu 2 E PP3
Stanoveni mista konani 2 F PP1
Urceni ndzvu bazaru 5 G PP2
Stanoveni rozpoctu 14 E HP
Tvorba strategie propagace 10 I PP2,PP3
Vytvofeni pozvanky 5 J PP2
Propagace bazaru 20 K PP1,PP2
Shéanéni prodejcii 10 L PP1
Vytvofeni prezentace
. 2 E PP2
o fast fashion
Vytvoteni edukaénich letacka 2 EN PP2
Zadost o podporu 2 L PP1
Névrh rozmisténi prodejct 5 G PP2
Kontaktovani prodejct 2 M PP1
Nékup dopliki pro prodejce 5 R PP3
HP,PP1,
Chystéani bazaru 6 S
PP2,PP3
HP,PP1,
Konani bazaru 0 N,O0,P,Q,T
PP2,PP3
HP,PP1,
Ukonceni bazaru 0 U
PP2,PP3
. HP,PP1,
Uklid mista konani 0 A%
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Pro zobrazeni kritické cesty byl sestaven Ganttliv diagram (Obréazek 24). Cela organizace
bazaru bude trvat od 1.5.2023 az do 25.10.2023. Aby byly ¢asové zvladnutelné vSechny
naplanované ¢innosti, je potieba zacit se stanovenim cilti uz 1.5.2023. Vzhledem k tomu, Ze
potadatelé organizuji bazar ve svém volném case, je na vSechny Cinnosti stanovena delsi
doba. Kriticka cesta bazaru je na Obrazku 24 zaznaéena modrou barvou. Cinnosti mimo

kritickou cestu jsou zaznaceny rizove.

. May, 23 Jun, 23 Jul, 23 Aug, 23 Sep, 23 Oct, 23
ID Name
24 30 07 14 21 28 04 11 18 25 02 09 16 23 30 06 13 20 27 03 10 17 24 01 08 15 22 2¢

1 Stanoveni cilli ﬁ
2 Sestaveni tymu ﬁ
3 Prizkum

4 Sestaveni pfedbézného ramce bazaru E.LT—‘
5 Vytvofeni planu a pfidéleni tkold

6 Stanoveni terminu
7 Stanoveni mista konani
8 Uréeni ndzvu bazaru -

9 Stanoveni rozpo&tu

10 Tvorba strategie propagace ﬁ

1 VytvoFeni pozvanky ﬁ
12 Propagace bazaru

13 Shanéni prodejcl -

14 Vytvofeni prezentace o fast fashion

15 Wytvoten! edukacnich |etacka =

16 Z4dost o podporu LJ’=

17 Navrh rozmisténi prodejcl '—;.

18 Kontaktovani prodejci ’:;_I

19 Nakup doplnk( pro prodejce -LT_‘

20 Ghystani bazaru g‘
21 Konani bazaru

22 Ukonéeni bazaru ’—P—.—I
23 UKiid mista konn| &

Obrazek 24 — Ganttiv diagram (vlastni zpracovani)

Kriticka cesta: 1-2-3-4-5-9-10-11-12-13-18-19-20-21-22-23

Kriticka cesta tedy trva od 1.5.2023 do 25.10.2023, tedy do konani bazaru. Bohuzel se pfi
tomto planovani nemohou ¢asoveé posunout modie oznacené ¢innosti z kritické cesty, jelikoz
by se do data kondni bazaru nestihli zorganizovat veskeré ¢innosti. Posunout v Case se vSak
mohou rizoveé oznacené Cinnosti mimo kritickou cestu, tedy 6 (stanoveni terminu), 7
(stanoveni mista konani), 8 (ureni ndzvu bazaru), 14 (vytvoteni prezentace o fast fashion),
15 (vytvoreni edukac¢nich letackt), 16 (zadost o podporu s propagaci bazaru) a 17 (ndvrh na

rozmisténi prodejct).
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12 NAKLADOVA ANALYZA ORGANIZACE BAZARU

V nasledujici tabulce 14 jsou uvedeny piijmy a vydaje na uspoiddani bazaru. Jedinym
pfijmem je vstupné od prodejctli, coz tvoii 1200,- K¢&. Pokud by potadatelé méli zdjem
o navySeni piijmu, bylo by potifeba bud procentudlné zpoplatnit prodané véci kazdého

prodejce, pfipadné sehnat sponzora celé akce.

U vydaju je polozek vice. Jako prvni je potfeba zaplatit ndjem. VySe ndjmu se 1isi podle doby
trvani a typu akce. Po dohod¢ s majitelkou byla cena ndjmu stanovena na 4 500 K¢. Tato

cena je po domluve fixni, at’ uz se bazar uspotrada vevniti ¢i venku.

Na pohosténi, presnéji alkoholicky ¢i nealkoholicky pfipitek, je z rozpoctu vy€lenéno 700
K¢. Co se tyce dopliika pro prodejce, je zde moznost co nejvice usSettit v podobé zaptjceni
véci od tieti strany, pfipadné si prodejci mohou piinést své stojany na obleceni a podobné.
Cedulky na obleceni (cenovky, pfipadné Stitky se sloZenim, nebo popisky prodavaného
obleceni) si zajiStuje kazdy prodejce sam. Je vSak potfeba o tom prodejce informovat
doptedu. Jak je vidét v casové analyze, pomocny potradatel 1 bude kazdého prodejce dopredu
kontaktovat a zjisti, co by prodejce potfeboval. PP1 se danou véc bud’ pokusi sehnat, nebo

tuto polozku koupit. Na tyto nadkupy bylo tedy vyc¢lenéno 800 K¢.

Jak bylo psano vyse, pozvanek se vytiskne 300 ks. Budou na formatu AS, barevné a vyuZzije
se ktomu tisk vmistni tiskdrné Image Up. Jeden letdCek tohoto formatu vyjde na
8 K&, coz znamena celkem 2400 K¢. Tyto leta¢ky budou umistény do skol, jez byly zminény
v kapitole 7 a v misté¢ konani, v kavarn¢ Kafe Uprostied. Edukacénich letacki je v planu 100
ks, formatoveé budou stejné jako pozvanky, tedy AS. Cena je tedy také 8 K¢ za kus. Celkové
vyjdou na 800 K¢. Tyto letacky budou opatifeny QR koédem, aby se lidé dostali na
stejnojmenny Instagramovy profil, kde si mohou najit vice informaci nejen o negativnich
dopadech fast fashion, ale také o pozitivnich zpravach ze svéta modniho primyslu a slow

fashion.

Na on-line propagaci je vyclenéno 1 000 K¢. Tato propagace bude probihat predev§im na

Instagramu, aby bylo osloveno co nejvice lidi generace Z z Uherského Hradiste.
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Tabulka 14 — Pt{jmy a vydaje na uspotadani bazaru (vlastni zpracovani)
Piijmy Vydaje
Vstup od prodejcii 1200 K¢ | Najem 4 500 K¢
Pohosténi — alko+nealko piipitek | 700 K¢
Dopliiky pro prodejce/vyzdoba 800 K¢
Tisk pozvéanek 2400 K¢
Tisk edukacnich letacki 800 K¢
On-line propagace 1 000 K¢
Celkem: 1200 K¢ | Celkem: 10 200 K¢
Rozdil: = -9000K¢

Rozdil mezi ptijmy a vydaji je — 9 000 K¢. To znamenad, ze 9 000 K¢ budou muset pofadatelé

do udalosti vlozit. Pokud se tato ¢astku bude délit mezi 4 lidi, kazdy bude muset vlozit 2250

K¢&. Planovany rozpocet (a zaroven 1 jeden cil k sestaveni vize bazaru) byl tedy splnén.

Zbyvajicich 1 000 K¢ mize slouzit jako rezerva v ptipadé potfeby ndhlych zmén.

Zaroven je potieba brat v uvahu, ze pfi tomto ndvrhu bazaru nemaji potfadatel¢ Zadnou

finan¢ni odménu za odvedenou praci z divodu dobrovolné ¢innosti na projektu. Kdyby vsak

hlavni potradatel dalsi tfi pofadatele platil, zvysili by se ndklady na mzdu zaméstnanci.
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13 ANALYZA RIZIK ORGANIZACE BAZARU

Stejné jako u kazdého planu, i u organizace bazaru miizou nastat rizika. Rizikem se rozumi
situace ohrozujici projekt. Proto je nutné si rizika dikladné identifikovat a urcit jejich miru
pravdépodobnosti a dopadu, které by mohli mit na projekt. K rizikové analyze je vyuZzita

metoda RIPRAN.

vvvvvv

realizovanych projekt. Ke kvantifikaci rizika byla pouzita Skala od 1 do 5, ktera je také

slovné vysvétlena.

Tabulka 15 — Vysvétleni pravdépodobnosti vyskytu rizika (vlastni zpracovani)

5 Velmi vysoka
4 Vysoka

3 Stredni

2 Nizka

1 Velmi nizka

Tabulka 16 zobrazuje verbalni vysvétleni hodnot dopadi na projekt. Znovu byla vyuzita
Skala od 1 do 5, kdy ¢islo 5 vyjadiuje velmi vysoky dopad a ¢islo 1 vyjadiuje dopad

bezvyznamny.

Tabulka 16 — Verbalni vysvétleni hodnot dopadii na projekt (vlastni zpracovani)

5 Velmi vysoky dopad OhroZeni dokonc¢eni projektu a moznost

ptekroceni celkového rozpoctu

4 Vysoky dopad Prodlouzeni ¢asu projektu, hrozba nartstu
naklada
3 Primérny dopad Potfeba zasahu do planu projektu, ohrozeni

¢asového planu

2 Nizky dopad Opatieni vyzadujici spolupréaci vSech ¢lent tymu,
mirna hrozba nedodrzeni terminu dokonceni

projektu

1 Bezvyznamny dopad Chyby nemaji vliv na prabéh projektu, dostacujici

jsou obvykla preventivni opatieni
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V tabulce 17 jsou uvedena identifikovana rizika, pravdépodobnost jejich vyskytu a mira
dopadu na projekt (z Tabulky 16). Déle je v tabulce uveden vypocet vyznamnosti vlivu rizika
a vlastnik rizika, ktery za n€j zodpovida. Rizika jsou oznacena Cisly z diivodu dalsiho vyuziti

téchto Cisel v mapé rizik.

Vysvétlivky:
e p = pravdépodobnost vyskytu rizika
e d=dopad rizika na projekt
e v =vyznamnost vlivu rizika (p*d)

Tabulka 17 — Hodnoceni vyznamnosti rizika na projekt (vlastni zpracovani)

22
S Riziko p d £ | E Z
Nedostatecny pocet
1 . 3 4 12 PP1
prodavajicich
Vybér nevhodného mista
2 1 4 4 PP1
konani
Spatné sestaveny
3 ‘ 3 5 15 HP
projektovy tym
4 Nedodrzeni rozpoctu 4 4 16 PP3
Nutnost ndhradniho
5 2 5 10 HP
terminu
6 Nizka navstévnost 3 1 3 PP2
7 Nedostatky v propagaci 3 3 9 PP2
Nedostatecné mnozstvi
8 . 2 4 8 PP3
doplikt pro prodejce
9 Pozdni zacatek bazaru 2 4 8 HP
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Popis identifikovanych rizik

Nize jsou vypsany a piiblizeny identifikovana rizika z tabulky 17. Jejich opatfeni je uvedeno

v tabulce 20.
1. Nedostate¢ny pocet prodavajicich

Je mozné, ze se nepodafi sehnat dostate¢ny pocet prodavajicich. Pfi¢inou mize byt ochota

lidi dostavit na se bazar jako nakupujici, ale ne jako prodéavajici.
2. Vybér nevhodného mista konani

Pravdépodobnost vybéru nevhodného mista konani je nizka, jelikoz mista konani jsou
doptfedu prochazeny a peclivé vybirany. Dopad by to na projekt vS§ak mélo obrovsky.
Neptijemnosti by mohli vzniknout ze strany majiteli konaného mista, naptiklad ve zruseni
terminu, nebo nevyhoveni pozadavkl (zaptjceni stolt, zidli atd.). Také by mohlo dojit k
nepohodli prodejct, kteti by se pak nemuseli znovu piihlasit na dalsi konani bazaru. Celkové

by to mohlo narusit pfijemnou atmosféru, kterd ma béhem celého konéni bazaru panovat.
3. Spatné sestaveny projektovy tym

Jak bylo psano v persondlni analyze, vzhledem k dobrovolnictvi a nutnosti vydéani

finan¢niho obnosu na bazar, je t€Zké sehnat do tymu lidi.
4. NedodrZeni rozpoctu

Zvyseni nakladti mize nastat ve chvili, kdy se nepodaii zafidit v§echno podle planu a bude
potieba urcitou chybu napravit. Ta bud’ mize stat ¢as, nebo penize. Stejné tak se mohou
v disledku ekonomické situace zménit ceny potfebnych véci a tim se navysi i potiebné

finance k uspofadani bazaru.
5. Nutnost nahradniho terminu

Zmeéna terminu kondni mize nastat z nékolika divodu. Jak bylo psano v tvodu, pokud by
poradatelé nezarezervovali misto konani v dostatecném ptedstihu, je mozné, Ze tento termin
nebude volny a budou muset bazar naplanovat na jiny den. Nebo se také nemusi stihnout
dodrzet Casovy plan a bude potieba udalost posunout. Pokud by uz zacala propagace

s datumem a mistem konani, méla by zména terminu zasadni dopad na projekt.

Samoziejmé se muze také stat havérie, jako je praskla voda v mist¢ kondni. Pravdépodobnost

tohoto rizika je vSak velmi nizka. Dal§im problémem mize byt pandemie, ktery by
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planovany termin mohla zrusit a potfadatelé by byli nuceni vymyslet termin novy. To by v§ak

mélo dopad 1 na rozpocet.
6. Nizka nav§tévnost

Niz8i Gcast ze strany nakupujicich mlize nastat z nékolika diivoda. Jeden z nich miize byt
nevlidné pocasi, které lidi odradi od navstévy bazaru. Dal$im diivodem miiZe byt také Spatna
propagace — nedostateéné sdileni udalosti mezi lidi, nevhodné zvolend cilova skupina

u propagace, ptipadné pozdni zacatek propagace.
7. Nedostatky v propagaci

Jak bylo zminéno uz v bod¢ 6, nedostatky propagace se mohou tykat nevhodné zvolené
cilové skupiny, pozdniho zacatku propagace atp. Problém vSak mtze byt také v nekvalitnich

materidlech, které potencionalni navstévniky neoslovi.
8. Nedostate¢né mnoZzstvi dopliikki pro prodejce

Pokud by pomocny potadatel 3 volal prodejclim necely mésic pred zacatkem udalosti, je
mozné, ze prodejci sami nebudou védét, co k bazaru budou potiebovat, ptipadné si nebudou
jisti, co si dokazou zajistit sami a co ne. Muze tedy dojit k situaci, kdy nakoupené dopliky

pro prodéavajici budou v nedostate¢ném mnozstvi.
9. Pozdni zadatek bazaru

Z divodu opozdéni ¢lenli bazaru (naptiklad dopravni zéacpa, nepiedvidatelné zdravotni
problémy) se nemusi stihnout nachystat bazar tak, jak by bylo potieba. Z tohoto diivodu by
mohlo dojit k nutnému posunu zac¢atku konani bazaru. To by mohlo zapfi€init nepiijemnosti
prodéavajicim i nakupujicim, zaroven v pfipadé podzimniho bazaru by posun znamenal
konec bazaru za tmy a v ptipad¢ neptiznivého pocasi by bylo nutné kontaktovat prodejce

z druhé casti, aby se dostavili na bazar pozdéji. To by mohlo vést k naruSeni jejich planti.

Podle hodnoty vyznamnosti rizika byly ureny tii stupné vyznamnosti vlivu. Na nejnizsi
hodnotu rizika se reaguje jeho akceptaci, u stfedniho rizika je potfeba reagovat vytvofenim
rizikového planu a u rizika s vysokou vyznamnosti vlivu na projekt je vhodné pokusit se

tomuto riziku vyhnout. (Viz tabulka 18)
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Tabulka 18 — Stupent vyznamnosti rizika (vlastni zpracovani)

Hodnota Vyznamnost vlivu Reakce

Hodnota > 15 Vysoka Snaha o vyhnuti se riziku
7< hodnota < 14 Stredni Vytvofteni rizikového planu
Hodnota <7 Nizka Akceptace rizika

Tabulka 19 pfedstavuje mapu rizik. Zluta pole oznacuji rizika s nizkym vlivem vyznamnosti

na projekt. Oranzova pole zobrazuji stiedni vliv rizika na projekt a je potieba pro né vytvofit

24

v projektu vyhnout.

Tabulka 19 — Mapa rizik (vlastni zpracovani)

5
4
Z
=
3 3 6
o
o
553
o
>
s
= 2 8; 9 5
1 2
1 2 3 4 5
dopad
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V tabulce 20 jsou rozepsana opatieni, kterd by mohla eliminovat riziko a dostat ho do niz§iho

stupné vyznamnosti rizika na mapé¢ rizik.

Tabulka 20 — Opatteni ke sniZeni rizika (vlastni zpracovani)

Cislo | Riziko Opatieni

Kvalitni propagace udalosti, snaha o osloveni vétSiho
Nedostate¢ny pocet . .
1 ) poctu prodavajicich, kontaktovani lidi s podobnym
prodavajicich o
zamétenim

Vybér nevhodného mista o
2 Akceptace rizika
konani

5 Dtkladny vybér ¢lend, kladeni diirazu na piedeslé
Spatné€ sestaveny
3 . zkuSenosti, testovani dovednosti, zkuSebni
projektovy tym
teambuilding

Proptijcenti potiebnych propriet od tfeti strany,

diikladné planovani, vyjednavani o cené pfi tisku,

4 Nedodrzeni rozpoctu o
zpracovani rizikové analyzy, moznost spoluprace se
sponzory
Nutnost ndhradniho Dodrzovani ¢asového planu, zarezervovani mista
5
terminu konani v dostate¢ném predstihu
6 Nizka navstévnost Akceptace rizika
ZlepSeni strategie propagace, vysoka kvalita
7 Nedostatky v propagaci | propagacnich materidll, lepsi zacileni, diivéjsi

zacatek propagace

Nedostatecné mnozstvi Opakované kontaktovani prodejcii, povéieni osoby

dopliki pro prodejce na vyfesSeni dané situace

o Zvyseni poctu ¢lenll tymt o ¢lena, ktery pomiize
9 Pozdni zacatek bazaru '
bazar nachystat v den realizace.
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14 JAK OMEZIT NAKUPY Z FAST FASHION A KAM DAL
S NENOSENYM OBLECENIM?

Pokud si lidé napti¢ generacemi uvédomi, co vSechno stoji za uSitim jednoho tricka ve fast
fashion fetézcich, tak se dost mozné rozhodnou tyto fetézce nepodporovat. Jak bylo vSak
zjisténo v dotaznikovém Setfeni, spoustu lidi z generace Z ma o této problematice povédomi
a snazi se jeji dopady zmirnit. Na svété je tolik nevyuzitého obleceni, které by dokazalo
udélat spousté lidem radost, ze je jen na kazdém, zda nékterou z nize uvedenych moznosti

zvoli.

Nize jsou popsany moznosti, jak mizou lidé omezit nakupy z fast fashion fetézct a ptejit na
pomalejsi a udrzitelngj$i moédu. VSechny uvedené tipy jsou doporu¢ovany na zékladé
zkuSenosti autorky prace. VétSinou se jednd o prevzeti obleceni z druhé ruky. Uz davno vSak
nemusime pro tento UCel vyuzit pouze secondhandové obchody, ale obleCeni mizeme
zakoupit 1 pres socialni sité, kterym vladne predevSim generace Z. Anebo miizeme pomoci

vymeény obleceni obménit svij Satnik, aniz bychom potiebovali jedinou korunu.

Nez si vSak lidé vliibec néco pofidi, méli by zvazit nakupni pyramidu z Obrazku 25. Nejlepsi
je, pokud mize ¢lovek vyuzit to, co uz doma ma. Nestoji ho to zadné penize navic, piipadné
mize za par korun z daného kousku (nejen obleceni) udélat pomoci dal§ich materialti novou
nebo vylepSenou véc. Druhd moznost je si potiebny pfedmét pujcit, napiiklad si ¢lovek
nemusi na svatbu nebo oslavu kupovat nové saty, ale mtize si je pijcit zdarma od kamaradky,
nebo za nizsi ¢astku v plij¢ovné. Samoziejmé ne vzdy je pijceni Satl levnéjsi nez nové. Tieti
moznosti je vymeéna, kdy je mozné nabidnou nepotiebnou véc s pozadavkem vymény za to,
co je zrovna potfebné. Na druhé strané¢ mize byt zrovna nékdo, kdo shani pravé to, co

nabizime, zatimco je ochotny za to nabidnout véc, kterou shanime my.

Pokud neni mozné vyuzit bezplatné moznosti, je mozné vyuzit ndkup z druhé ruky. Obleceni
je vétsinou levngjsi, a hlavné se nemusi podporovat jeho dalsi produkce. K vyuziti této
moznosti jsou vhodné napiiklad secondhandy, kdy je mozné obleceni vidét a vyzkousSet
st ho, pfipadné se nabizi vyuzit online burzy, jako tfeba platformu Vinted nebo online bazary.
Pokud vsak nenajdeme vhodnou moznost, kterou mizeme koupit z druhé ruky, mizeme
si ji vyrobit. Clovék totiz pfesné vi, jak by méla dana véc vypadat a podle toho miize
jednat — nakoupit latku a usit si pfesné to, co chce. Navic bude obleceni zna¢n¢€ originalni.
Jestlize ani tato moznost nepfipada v tvahu, az teprve pfemyslime o zakoupeni nové véci

v obchodé.
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Obrazek 25 — Nakupni pyramida (zdroj: Ohradkova a Btinkova, 2022)

14.1 Second Hand

V poslednich letech se celkové second handy neboli obleceni z druhé ruky rozviji rychleji
nez diiv. Dost mozna za vétSim z4jmem stoji 1 vétsi informovanost spolecnosti skrz socialni
sité, nato¢ené dokumenty, nebo fakt, ze lidé se snazi o vice ekologicky Zzivot, ktery je

v mnohych smérech i finan¢né€ uspornéjsi.

Vyhoda nakupu v second handu je tedy znacné tispora penéz. Jelikoz neni obleceni uplné
nové a secondhandy vi, Ze se stale vyrabi dalsi a dal$i, nabizi obleceni s piijemnou ¢astkou
na cenovce. Urcité je ale mozné v dnesni dobé natrefit na second hand, ktery ma ceny
podobné jako fast fashion fetézce v dob¢ slev. Je mozné, ze ditvodem pro vyssi ceny je
momentalné popularita secondhandii, kterym nahrava dnesni styl, jez nejvice propagovala

mladé zpévacka Billie Eilish.

Dalsi vyhodou je podpora pomalejsi mody, jelikoz clovék nekupuje nové vyrobenou véc, na
kterou byla opét spotfebovana dalsi voda a byla navrhnuta tak, aby se za chvili vymeénila za
nov¢jsi. Také se z dlouhodobéjsiho hlediska mize projevit, z jakého materidlu byla dana véc
vyrobena. Pokud bylo obleceni néjakou dobu noseno, poté se dostalo do secondhandu a stéle
nevypada opotiebovan¢, nema Zzmolky a ani jiné vady, miiZe si byt kupujici jisty, Ze material

je kvalitn¢jsi a dany kus mu déle vydrzi.
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Nevyhodou je vSak zasobovani secondhandii, kdy z ekologického hlediska je ptipadny
dovoz z jinych stati naroény. Casto se také stava, Ze se v secondhandech objevuji odévy,
jenz 1idé vyhodi s dobrym umyslem do nékterého kontejneru s oblecenim s piedstavou,
ze vSechno obleceni putuje na charitu potiebnym lidem. Stejné tak je problémem, Ze

neprodané obleceni mifi na skladky, ¢i do zemi, kde jsou obyvatelé nuceni ho spalit.

Mozné dalsi negativum je jiz vySe zminénd vysoka cena. V tomto pfipad¢ je vhodné feseni
navstévovat secondhandy, které jsou cenoveé dostupnéjsi. Plno secondhandovych fetézcii
nabizi oble€eni, které kazdy den zleviiuji. V pondé€li je cena nejvyssi a az do patku klesé na
takovou castku, aby se vSechno prodalo. Samoziejmé& pokud ma kupujici z4jem objevit
kvalitni a zajimavé obleceni, navstivi obchod diive, kdy mu nebude vadit dat za danou véc
vy$si ¢astku. Posledni den byva vybér uz dost omezeny a prebrany, ovSem neni to pravidlem

a vyhodou v tomto ptipad¢ bude nizka cena.

Zhruba od roku 2020 se second handy ptfesunuly i na on-line platformy a v dneSni dob¢ je

mozné je najit 1 na instagramu, ktery je generaci Z pomérné blizkou socialni siti.

Problémem nakupti v secondhadnu je Casté nakupovani véci, které lidé ani nepotiebuyji.
Nizka cena, kterd jim umozinuje koupit si vicero kusti, mnohdy kone¢ného zdkaznika zlaka
a poridi si toho daleko vic, nez pottebuje, pifipadné vic, nez chce. Dilezité je tedy i pfi
nakupu v secondhandech myslet na to, zda dané obleceni opravdu spotiebitel vynosi

a potfebuje ho, nebo ho pouze 1akd moznost kvantity za nizkou penézni ¢astku.

14.2 Facebookové skupiny

Dalsi moznosti je vyuziti facebookovych skupin, kde spoustu lidi nabizi nové nebo nosené
obleceni za pomém¢é malo korun. Skupiny mohou byt rozdélené podle okoli, naptiklad
skupina s nazvem ,,Bazar obleceni Zlin“ a budouci majitel obleceni tak muize uSetfit za
ptipadné postovné. Pokud se vsak lidé neciti na to, aby se s nékym setkali, mohou si nechat
véc poslat (pokud to prodavajici nabizi) a tim padem vyuzit jakoukoli jinou skupinu mimo
misto bydlisté, nebo piimo tzv Marketplace od Facebooku. Na této platformé staci zadat, co
¢lovek hleda a Facebook uz ukaze vSechny nabizené véci dané kategorie spolu s fotografii

a cenou za dany produkt.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 109

Vyhodou oproti secondhandu je, ze se obleCeni kupuje od daného cloveéka, a ne od
spolecnosti, tudiz miZe byt cena niz8i nez v secondhandu. Dal§im plusem mize byt moznost

smlouvani, jelikoz spoustu lidi bude rado, ze véc proda a klidn€ snizi cenu za dany kousek.

Nevyhodou ale mtize byt nespolehlivost prodévajiciho, ktery nemusi zbozi odeslat, piipadné
pokud probihé nakup ptes postu, tak neni mozné si obleceni prohlédnout nazivo a je nutné

se spoléhat na uvedené fotografie.

Toto feSeni vyuziva spoustu lidi, a tak se nadkup obleceni pies socidlni sit¢ dostala i na dalsi
platformu, kterou je oblibeny Instagram. Néktefi tamni prodejci si vytvoftili profil, kam
pfidavaji noSené obleCeni, mnohdy zakoupené v secondhandu, a nabizi ho dal$im
uzivatelim Instagramu. Diky moZnosti pfidat videa je mozné vidét obleCeni vice detailnéji,
ale na druhou stranu je tfeba pocitat s tim, Ze se lidé snazi obleceni co nejlépe natocit. Tuto
moznost nakupu pres socidlni sit¢ (a hlavné pies Instagram) vyuzivaji prevazné lidé generace

Z.

14.3 Vyména (swap) obleceni

Vymeéna obleceni je vétSinou uspotradana jako akce v kavarné, ptipadné v kulturnim domé
dané obce. Pravidla pro swap neboli vyménu obleceni, mtizou byt rozdilna. Vétsinou se ale
lidé sejdou, pfinesou obleceni, které uz nechtéji mit v Satniku a naskladaji ho na sttil nebo
vésak. Hlavni myslenkou je ,,zbavit* se danych véci a vymenit je za ty, které shanime nebo
potfebujeme. Nékdy se na listecek napiSe cena, ktera je podle ¢lovéka na swapu imérna
stavu a kvalit€ odévu a potom se pfi vymeéné snazi dostat na stejnou nebo podobnou ¢astku
s dal$i osobou, kterd ma o vyménu zajem. Odpada tak strach, Ze n¢kdo pfijde s drahym

znackovym oblecenim a vyméni je za nekvalitni ¢i levné kousky z bézného fetézce.

Vymeéna obleeni miize byt 1 vhodnou pfileZitosti pro ty, kteti maji radi koncept rychlé
mady, jelikoZ mizou chodit na ,,swap* klidn€ kazdy mésic a vzdy si vymenit obleCeni, které

na sobé méli parkrat z minulé vymeény.

Za velkou vyhodu se d& povazovat to, ze ¢loveék nepotiebuje Zadné penize, ale stejné ma
moznost svilj Satnik obmeénit. Také jsou tyto akce vhodné k poznéni novych lidi, ktefi pfisli
se stejnym zdmérem a maji podobny zdjem. Nevyhodou vSak miize byt situace, kdy ¢lovék
na daném swapu nevymeéni zadné obleceni. Diivodi mize byt vice —bud’ ho na dané vyméné

nic nezaujme, nebo jsou pravidla pro vyménu nastavena nevyhodné pro ménéni anebo
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zrovna nikdo nepfinese nic, co by ¢lovek potieboval a pouze by své obleCeni vyménil za

néco, co by mu akorat zase viselo v Satniku.

14.4 On-line burzy obleceni

Dnesni doba lidem nabizi nakupovat obleceni online nejen ptes socialni sité, ale i ptes weby
a jejich aplikace z celého svéta. Nejznaméjsi aplikaci k prodeji a ndkupu obleceni z druhé
ruky je portél Vinted. Vinted byl roku 2011 zaloZzeny pod nazvem Voto¢Vohoz.cz a v Cesku
si nasel plno pfiznivcl — pfevazné zen.

Vyhodou Vintedu je nejen mozny nédkup a prodej obleceni, ale také jeho vymeéna. Je mozné
se domluvit s lidmi v okoli, aby si obé strany mohly ménény odév vyzkouSet a osobné
prohlidnout, pfipadné je mozné pouzit na vyménu dopravni spolecnosti. K vyuziti
dopravnich spole¢nosti se pak vdzou mozné komplikace, jakoZto ndklady na dopravu, Spatna
kvalita obleceni piipadné Spatny stav, nesedici velikost anebo odlisny odstin, nez byl na
fotografii. Je proto dulezité se na vétSinu parametrli pfed vymeénou na dalku zeptat a nechat

si zaslat vice informaci a fotografii.

Je ale mozné, Ze Vinted nebude nékterym uzivatelim vyhovovat, a tudiz se budou muset
poohlidnout po jinych platformach. Prodat nebo koupit obleCeni je mozné i na Aukru
(aukro.cz), kde je dokonce mozné nechat ostatni uzivatele danou véc vydrazit, coz mize
znamenat vysS§i ¢astku pro prodéavajiciho, pokud nabizi luxusnéj$i nebo hodné poptavané
obleceni. Dalsi platforma je jiz vySe zminény Market Place, ktery je mozné najit pfimo na
Facebooku. Déle se d4 obchodovat s oblecenim na webu Bazo$.cz. V tomto pfipadé miize
n¢kdo uvitat jednodussi uzivatelsky ticet a nahravani predmét. Nevyhody u Bazose jsou

podobné jako u Market Place na Facebooku.

14.5 Nakupy od lokalnich vyrobci

Néakupem odévi od lokalnich vyrobct dojde nejen k podpoteni mistnich podnikateltl, ale
také k Setfeni pfirody, jelikoz dany kus obleceni bude Sity v ramci kraje, ptfipadné v rdmci
Ceské republiky. Dziny tak tedy neurazi kolem 40 000 km po svéte, ale maximélné z jedné
strany Ceska na druhy. Na oblegeni se samoziejm& projevi vyssi naklady, jelikoz lokalni
vyrobci neprodukuji masovou vyrobu, ale bud’ dany kus usiji pouze jeden, a tedy bude
jedinym origindlem, nebo jich vyrobi pouze par. Déle se taky pravdépodobné budou mistni
tvirci zajimat o kvalitu latky, kdy cena stoupd umérné ke kvalité¢ a na konecné visacce

s cenou to bude znat.
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I ptes vyssi cenu se podpora mistnich vyrobct vyplati z nékolika divodt — vyssi cena ptinuti
zdkaznika o ndkupu vice premyslet, zda dany odév opravdu potiebuje. Také bude
pozadovana urcitd kvalita a aby obleceni perfektné sedélo. Pokud budou opravdu zvoleny
udrzitelné a kvalitni materidly, nebude se tolik zatéZovat planeta a obleceni vydrzi dlouhé
roky. V tomto ptipad¢ nebudou naptiklad kalhoty noSeny rok a pil, ale tfeba Sest let. Pokud
by se pouzil CPW index (viz nize), bude zjisténo, Ze cena kalhot vzhledem k poc¢tu noseni

bude nizsi nez u varianty levnéjSich kalhot z fast fashion fetézce.

14.6 CPW index

Pokud se v obchodé ¢lovék rozhoduje, zda si danou véc koupit ¢i nikoli, m¢l by se spise
ptiklonit k varianté nepofizeni. V téchto ptipadech je totiz velice pravdépodobné, Ze si na
sebe clovek dané obleceni Castokrat neoblece, jelikoz se v ném neciti dobte. V tomto ptipadé
je lepsi penize uSetfit a klidn€ si pfiplatit za néco drazsiho, u ¢eho bude jasné, ze jej bude
osoba nosit rada. Pokud by se totiz pocitala cena za noSeni ptes CPW index, byla by daleko
vyssi u levnéjsiho obleceni, které bylo noseno malokrat nez u obleceni, které je sice drazsi,

ale majitel odévu ho nosi ¢asto.

CPW index je zkratkou pro ,,Cost Per Wear*, coz v piekladu znamena cena za nosSeni.
Pomoci tohoto indexu vypocitame, na jakou castku nds jedno noSeni dané¢ho obleceni

(ptipadné kabelky, nebo bot) vyslo. Vzorec pro vypocet tohoto indexu je nasledujici:

CPW = cena za kus (1)

pocet noseni

Jestlize n¢kdo vlastni véts§i mnozstvi obleceni a stale si kupuje nové, miize mu CPW index
pomoct pro zastaveni tohoto ,.kolotoce®. Po vytdhnuti vSech véci ze skiin€ je mozné spocitat,
kolik ¢loveka stal kazdy kus obleceni pfi jednom noseni. I kdyby byla dana véc zakoupena
ve slevé za 300 K¢, ale noSena pouze dvakrat, jedno noseni by vyslo na 150 K¢ (300/2=150).
Diky této metod¢ si mlize majitel velkého mnozstvi uvédomit, jak nakladné jsou jeho

nepromyslené nakupy. (Viz obrazek 26)
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Saty koupené ve slevé, protoze
by byl .hrich” je tam nechat, i
kdyz to neni mdj styl ani

Vysnéné Saty, koupené s
rozmyslem, pozdé&ji milovany o
noseny roky.

velikost.
2 500 K& 400 K&
00 nogeni 27!7 Cpw 2 no&eni - 200 Cpw

Obrazek 26 — CPW index (zdroj: Co znamena Cost Per Wear?)

14.7 Nenakupovat ve slevach

Promysleni ndkupt a premyslenim nad nadkupy radil lidem i Toma$§ Bat’a. Ten fikal, ze co

bylo zakoupeno, i kdyz to bylo ve slevé, ale spotiebitel danou véc nepotieboval, porad byla

hodn¢ draha. (Koncitikova, 2022, s. 169-170)

Mnohdy si lidé koupi véci, které ani nepotiebuji. VétSinou je danéd véc ani nemusi az tolik
zaujmout, ale pokud je oznacena Cervenou samolepkou na visacce kticici ,,sleva®, tak casto
upouta pozornost. Tyto nakupy jsou vétsinou nepromyslené a naprosto zbyte¢né. Clovéka
zaplavi dobry pocit, Ze za danou véc usetfil, ale mnohdy ji ani nepotteboval. Pocit po ndkupu
vSak rychle vyprcha, jelikoz si ¢love€k uvédomi, ze byl nakup zbyte¢ny, danou véc ani tolik

nepotieboval a akorat si domu pofidil véc, kterou tolik nevynosi.

14.7.1 Udélat si seznam

Sam Bata tvrdil, Ze by si kazdy mél dopfedu ud¢lat plan véci, které bude v budoucnu —
presnéji v nasledujicim roce potfebovat. Diky tomu mohli lidé i naplanovat své budouci
vydaje. Pokud si lidé naptiklad naplanovali koupit v Cervnu boty, ale byly ve slevé uz
v kvétnu, Bat’a tento ndkup doporucoval. Pokud vsak lidé uvidéli ve slevé kalhoty, které
nebyly na seznamu, byl tento ndkup podle Bati naprosto zbyte¢ny. (Koncitikova, 2022,
s. 170)

S Bat'ou se d4 pouze souhlasit. Pokud si lidé udélaji doptedu seznam — klidné i jen seznam
obleceni, do kterého si zapiSou, jaky maji pocet svetri, mikin, rifli, nebo bot, pak mnohdy
zjisti, ze vS§eho maji dostatek, nebo dokonce nadbytek. Pti zjisténi néjaké nedostatku se miize

majitel Satniku zaméfit na schézejici véci a nenechat se rozptylovat okolnimi slevami.
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14.8 Kapsulovy Satnik

Vytvofenim si kapsule neboli kapsulového Satniku, miize znamenat zna¢nou usporu casu,
penéz a taky nové nakupovaného obleceni. Jak bylo popsdno v teoretické ¢asti, kapsule by
méla obsahovat nad€asové kousky a stfihy ve vyssi kvalité, diky nimz miZze Satnik vydrzet
roky bez potfeby neustalé obmény.

Pokud se n€kdo do kapsule pusti, mize tak najit svij styl a zjistit, ze neni zapotiebi mit
spoustu obleCeni, ale jen takové, které jde snadno kombinovat a citi se vném dobfe.

Nepadnouci obleceni miize majitel nové vytvorené kapsule prodat na bazaru.
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15 OSTATNI PROPAGACNI MATERIALY

Dal$i moznosti, jak je mozné informace o dopadech fast fashion §ifit, jsou popséany dole.
Jako prvni jde o instagramovy ucet, ktery mlze pfinaset informace o rychlé mode nejen
lidem z generace Z, ale také ostatnim generacim. Dal$im krokem jsou letacky, které mohou
upozornit lidi na problémy, které se za jejich obleCenim schovavaji a pozvat je na

instagramovy profil.
Instagramovy profil Vice slow méné fast

Vzhledem k tomu, Ze generace Z Zije v online svété a jsou ji blizké socialni site, byl zalozen
instagramovy profil sndzvem Vice slow méné fast (@viceslowmenefast) jako jedna
z moznosti pfibliZzeni problematiky a inspiraci k pomalej$i modé. Déle se také profil snazi
ukdzat, jak zit vice udrzitelné, ptinasi praktické tipy, jako je tfeba tfidéni skiin€ ¢i moznosti
vymeény nebo prodeje obleceni, které jsou zminény v kapitole 14.

Letacky

Tyto letacky budou vyuzity pro zaujmuti navstévnikl bazaru. Planovany tisk téchto letacki
je 100 ks. Pokud by se nerozdaly vSechny v den konani, mohou byt rozneseny do Skol.
Nejsou zde totiz uvedené zadné informace o bazaru, ale slouzi jen jako informacni letak.
Také odkazuji na instagramovy profil, kde si mohou zdjemci o toto téma vyhledat vice

informaci, nebo kontaktovat vlastnika Instagramového profilu do zprav.
Byly vytvofeny v aplikaci Canva a svétlé barvy vytvarejici pozitivni dojem jsou zvoleny
schvalng. Neni potfeba v lidech probouzet negativni emoce, ackoli jde o zdvazné téma. Je

potieba zvySovat povédomi o problémech fast fashion nenésilnou formou. I proto je dole

uvedeno podékovani za podporu udrzitelné maody.

Letacek je umistén v Ptiloze III.
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ZAVER

Je tézké odolat. V dnesni dobé plné reklam, pfedevs$im na socialnich sitich, které neustale
nabadaji k nakupu nového zbozi. Casto z reklam zni natlak z divodu omezené nabidky, nebo
pobidka k relaxaci, kterou vam potizeni nové véci pfinese. U mddnich kust oblecenti je tento
tlak velmi vysoky a intenzivni. Jde totiz o zéklad fast fashion — co nejrychleji pfenést modely
z ptehlidkovych mol do bézné konfekce a vyrobit je za pfijatelnou cenu pro vSechny. A
takhle neustdle dokola, nejméné vSak 24 rocné. Je vSak potieba kupovat dalsi a dalsi

obleceni? A co se vlastn¢ skryva za levnou rychlovyrobou mddnich vystielkti?

Diplomovéa price méla za cil analyzovat ndkupy generace Z z Uherského Hradisté
a navrhnout bazar obleceni na podporu udrzitelné mody. Bazar by mohl byt zaroven vyuzit

jako misto propagace problematiky udrzitelnosti v mod¢ a negativnich dopadi fast fashion.

Cilem teroretické Casti bylo popsat vyvoj mody a specifik médniho primyslu v priabéhu
Casu, podrobné zpracovat téma udrzitelnosti, informovat o negativech soucasné¢ moédni
produkce a dopadech fast fashion. V dal$i ¢asti prace predstavit generaci Z a jeji pfistup
k fast fashion, jeji pohled na udrzitelnost. Ke zpracovani teoretické ¢asti byly vyuzity Ceské

1 zahrani¢ni zdroje.

V praktické c¢asti se prace nejdiive vénovala vyvoji generace Z v Uherském Hradisti
a zivotnimi podminkami, které mésto této generaci nabizi. Byla vyuzita data z Ceského
statistick¢ho tradu. Dale se prace zabyvala kvalitativnim vyzkumem v podobé rozhovoru se
studentkami Fakulty uméni a designu z Usti nad Labem. S témi bylo nalezeno spole&né
téma, protoze studentky se problematikou udrzitelnosti a fast fashion podrobné zabyvaly
vramci svych studijnich i vefejnych aktivit. Na zaklad¢ literarnich reSersi a vysledkl
kvalitativniho vyzkumu byly sestaveny ptredpoklady o pfistupech generace Z k fast fashion.
Zkoumany byly v dotaznikovém Setfeni, zaméfeném na ziskani informaci o nakupovani
nejen ve fast fashion fetézcich generace Z z Uherského Hradisté. Hlavnim cilem bylo
analyzovat nakupy této specifické Casti generace Z a ze ziskanych dat provést analyzu
nakupovani respondentli. Tato analyza vétSinu ptredpokladli potvrdila. Druhym hlavnim
cilem prace bylo zpracovani projektu, kterym je navrh na uspofadani bazaru s oblecenim
v Uherském Hradisti. K navrhu bazaru byly sestaveny analyzy. Pomoci metody RIPRAN
byla sestavena rizikova analyza a k ¢asové analyze byl sestaven Ganttliv diagram. V dalsi
Casti prace byly popsany konkrétni navrhy ve zménach nakupniho chovani a pfistupu

k udrzitelnosti u generace Z, které smétuji k omezeni nakupti z fast fashion fetézct.
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Na konci se tedy diplomovéa prace zabyva moznostmi, jak mohou spotiebitelé nejen
z generace Z eliminovat ndkupy z fast fashion a podpofit slow fashion. Tyto moznosti jsou

popsany na zéklad¢ zkusenosti autorky préce.

Pokud by v budoucnosti byl zajem zpracovani tématu prace rozsifit, nabizi se moznost
vyzkumu postoji k fast fashion u dalSich generaci v Uherském Hradisti, ptipadné u generace
Z ve Zlinském ¢i jiném kraji. Dal$i moznost doplnéni prace by mohla spocivat
v marketingové propagaci bazaru — pfesnéji urcit jak a kde udalost propagovat, jak zacilit na
generaci Z, také kam konkrétné umistit letacky (pozvéanky) v okoli UH, aby bylo zacileno
na potencionalni zdkazniky vyznacujici se podobnym zaméfenim a smyslenim o mode.
Autorka préace véfi, Ze po precteni této prace se mohou lidé nad svymi mnohdy neuvazenymi
zakupy zamyslet a v ptipad¢ planovani bazaru oble¢eni miize vypracovany navrh organizace

bazaru nékomu byt velkou pomoci a ndvodem pfi realizaci.
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CPW cost per wear

HP

PP1

PP2

PP3

UH

hlavni poradatel

pomocny potadatel 1
pomocny potadatel 2
pomocny potadatel 3

Uherské Hradisté
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznik — Nakupy z fast fashion fetézcu
generace Z v Uherském Hradisti

Dobry den,

jsem studentskou 5. ro¢niku Fakulty managementu a ekonomiky na Univerzit¢ Tomase Bati ve
Zling. V ramci své diplomové prace provadim vyzkum o nakupech z fast fashion fetézct generace
Z v Uherském Hradisti. Pokud jste tedy narozeni od roku 1996 az do roku 2009 (vcetn¢) a bydlite v
Uherském Hradisti, rada bych Vas pozadala o jeho vyplnéni.

Vase odpovédi z dotazniku jsou anonymni a budou slouzit pouze k mé diplomové praci. Vyplnéni
dotazniku Vam zabere okolo 3—5 minut.

Instrukce k vypInéni dotazniku: Pokud neni mozné vybrat vice moznosti, odpovézte tak, aby byla
odpoveéd’ co nejblizsi tomu, co u Vas prevazuje. Otazky €. 8 a €. 9 zodpovézte pouze v piipade,
pokud jste na otazku ¢. 7 odpovédéli "ano".

Doptedu Vam dekuji za Vas Cas a ochotu, kterou mi vénujete. V ptipadé¢ jakychkoli dotazl ¢i
pripominek mé nevahejte kontaktovat na e-mail: v_miklasova@utb.cz.

Veronika Miklasova

*Povinné pole

Jaké je VaSe pohlavi?*

Zena

Muz

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?*
Bez vzdélani

Zakladni vzdélani véetné nedokonceného
Zakladni vzdélani (studuji stiedni skolu)

Stredni skola bez maturity, vyuceni bez maturity
Stredni skola s maturitou, vyssi odborné

Vysokoskolské



Jak je vaSe vzdélani zamérené?*

Zakladni vzdelani/bez vzdélani

Gymnazium

Ekonomické/obchodni akademie

Technické

Pedagogické

Humanitni/socialni prace/sociologie
Zemédelské/lesnické/vinarské/rybarské/zahradni
Hotelové

Umeélecké/uméleckoprimyslové
Zdravotnické/biologické/farmacie

Sluzby (sluzby pro lidi, napt. kadetnice, mani/pedi..)
Matematika/fyzika/chemie

Architektura

Pravo

Medialni a komunika¢ni

Informatika

Elektrotechnika

Jiné:

1. Co je pro Vas rozhodujici pii nakupu obleceni?*
Cena

Kvalita

Piivod obleceni

Rychlost dodani/moznost dostani



2. Jak casto nakupujete obleceni?*
Minimaln¢ 1x tydné

2x do meésice

Ix do mésice

1x-2x za ¢tvrt roku

1x za pul roku

Ix ro¢né

Obleceni nenakupuji

Jiné:

3.V jakém kamenném obchodé nakupujete nejéastéji?*
Zara

H&M

Mango

Gant

Reserved

New Yorker

Lindex

Sinsay

Cropp

Gate

House

Nakupuji v second handech
Obleceni si nechavam §it na miru
Nakupuji pouze on-line

Obleceni nenakupuji

Jiné:



4.V jakém e-shopu nakupujete nejcastéji?*
Zara

H&M

Mango

Gant

Reserved

Lindex

Shein

Sinsay

Gate

Nenakupuji on-line

Vyuzivam on-line bazary obleceni
Obleceni nenakupuji

Jiné:

5. U¢inili jste nékdy nakup z vySe zminénych Fetézci kviili tomu, Ze se Vam dana véc

libila u nékoho na socialni siti? *
Ano

Ne

6. Vite, jaky je rozdil mezi fast fashion (rychlou médou) a pomalou/udrzitelnou
modou?*
Ano

Ne

7. Vite o nékterych problémech, které jsou soucasti fast fashion?*
Ano

Ne



8. Jaké problémy podle Vas z fast fashion plynou? (Odpovidejte, pokud jste na otazku
7. odpovédéli ANQO, v pripadé odpovédi NE se presuiite na otazku ¢. 10)

Vase odpoved’

9. Zamyslite se pri  nakupech nad problémy rychlé médy/modniho
primyslu? (Odpovidejte, pokud jste na otazku 7. odpovédéli ANO, v pripadé odpovédi
NE se presuiite na otazku ¢. 10)

Ano

Ne

10. Snazite se néjak omezit nakupy z fast fashion? (Je moZno vybrat libovolny pocet

odpovédi)*

Ne, nefeSim to

Nakupuji v second handech/bazarech (alespon nékdy)
Oblecent si §iju sim/sama

Obleceni nakupuji od lokalnich vyrobcti

Snazim se premyslet pred nakupem obleceni, zda véc potfebuji
Obleceni se snazim ptesivat, nebo opravovat

Jiné:

11. Zucastnili byste se bazaru obleceni v Uherském Hradisti?*
Ano
Ne



PRILOHA P II: POZVANKA NA BAZAR

Podporte
pomalou
modu

Vice slow, ménc¢ fast

Rijen
25
2023

Prijdte navstivit bazar
s oblecenim:

Bazar

obleccen1 | -
v UH )

Zdroj: Vlastni zpracovani, Jureckova, 2022

Kde: Kafe Uprostred,
ulice Prostfedni, Uherské
Hradiste

Kdy: 25.10.2023

od 14:00 do 18:00
Pfednaska o fast fashion
Doprejte obleceni novy
domov

Instagram:
@viceslowmenefast



VICE SLOW,
DETSKA SPOTREBA
PRACE VODY

V Bangladési pracuje
az 5 miliond déti ve
véku 5-17 let. Za
celoudenni praci

dostavaji

$1/DEN

Na 1 bavlnéné tricko se
od péstovani balvny az
po jeho vyrobu
spotfebuje

2700 LITRU

PRILOHA P III: LETACEK O FAST FASHION

MENE FAST

NEBEZPECI
V PRACI

Roku 2013 se zhroutila
budova s pracovniky.

2000 lidi bylo
zranéno, zemfielo

1138 LIDI

DEKUJEME, ZE PODPORUJETE UDRZITELNOU MODU

Zdroj: vlastni zpracovani




