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ABSTRAKT

Bakalatskd prace se zabyva vnimanim textilnich certifikat a jejich vlivem na image
modnich znacek z pohledu generace Z. Cilem prace je prostfednictvim kvalitativniho
vyzkumu zjistit, jaky vyznam mlada generace t€émto certifikatim ptiklada, do jaké miry
ovlivituji vnimani znacek jako udrzitelnych a které certifikdty jsou jimi povazovany
za diveéryhodné. Teoretickd ¢ast definuje pojmy jako mddni primysl, textilni certifikace,
udrzitelnost v modnim prumyslu ¢i budovani médni znacky. Soucasti je také metodika
préce, ktera stanovuje vyzkumné otazky a zvolenou formu vyzkumu. Prakticka ¢ast navazuje
analyzou deseti individudlnich rozhovori s participanty spadajicimi do dané vékové
skupiny. Na zaklad¢ vyzkumnych zjiSténi jsou formulovdna doporuceni pro optimalizaci

marketingové komunikace mddnich znacek vyuzivajicich textilni certifikaty.

Kli¢ova slova: textilni certifikat, udrzitelnost, moéda, mddni primysl, modni znacka, image

znacky, budovani znacky, generace Z

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the perception of textile certificates and their influence on the
image of fashion brands from the perspective of Generation Z. The aim of the thesis is to find
out, through qualitative research, what importance the young generation attaches to these
certificates, to what extent they influence the perception of brands as sustainable and which
certificates are considered trustworthy by them. The theoretical part defines terms such
as fashion industry, textile certification, sustainability in the fashion industry or fashion
brand building. It also includes the methodology of the thesis, which sets out the research
goals and the chosen form of research. The practical part is followed by the analysis of ten
individual interviews with participants falling into the given age group. Based on
the research findings, recommendations are formulated for optimizing the marketing

communication of fashion brands using textile certificates.

Keywords: textile certificate, sustainability, fashion, fashion industry, fashion brand, brand

image, brand building, generation Z
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UvVOD

Modni primysl patfi v soucasné dobé k nejdiskutovanéjSim tématim v souvislosti
s ekologickou zatézi planety 1 celkovym dopadem na spolecnost. V obdobi rostouciho zajmu
o udrzitelné¢ chovéani je tak svét mody ¢im dal castéji vystavovan tlaku na véEtsi
transparentnost a odpovédnost. Z tohoto divodu se zacinaji uplatiovat rizné formy
oveéfovani informaci a certifikace, které maji za ukol potvrdit, ze dany produkt opravdu
splinuje urcité environmentalni ¢i etické standardy. Prestoze by textilni certifikdty mohly
ptredstavovat diilezity nastroj v posilovani diivéry mezi znaCkami a spotiebiteli mody, stale

se ukazuje, ze jejich vyznam a role nejsou v povédomi vetejnosti a mladych lidi zcela jasné.

Bakalatské prace je tak zaméfuje na porozuméni toho, jak generace Z tyto textilni
certifikace vnima a jak zaroven pfispivaji k budovani image mddnich znacek. Zkouma také,
do jaké miry certifikaty ovlivituji vnimani znacek jako odpovédnych a divéryhodnych a jaky

vyznam jim mladi zastupci generace Z celkové prikladaji.

Struktura prace je rozdélena na dvé hlavni Céasti — teoretickou a praktickou.
V teoretické Casti je nejprve priblizena problematika mdédniho primyslu, jeho dopady na
zivotni prostfedi a oblast udrzitelnosti. Nasledné je pozornost vénovana piedstaveni
samotnych textilnich certifikdti a jejich vyznamu. Zavér teoretické Casti se zabyva
budovanim znacky v modnim sektoru a charakteristikou generace Z. Prakticka ¢ast poté
navazuje a vénuje se popisu vybranych modnich znacek, které textilni certifikace mayji
a svym zakaznikiim je aktivné komunikuji — Patagonia, Lindex, Samsge Samsege a Uniqlo.
Nasleduje analyza polostrukturovanych rozhovora s piislusniky generace Z a na zéakladé

zjiSténych dat jsou v zavéru formulovana doporuceni pro praxi komunikace certifikaci.
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I.

TEORETICKA CAST
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1 MODNI PRUMYSL

Dynamicky a neustale vyvijejici se ekosystém — modni priimysl hraje vyznamnou roli pfi
utvareni kulturnich narativii, ekonomiky ¢i aktualnich trend ve spolecnosti. Od
ptehlidkovych mol az po hnuti pouli¢niho stylu, mdda slouzi jako platforma pro vyjadieni
identity a aspiraci jednotliveti. Kazdy subjekt v tomto spletitém oboru ptispiva ke tvorbé,
Sifeni a spotifebé mddnich vyrobkt, ¢imz podporuje inovace a transformace v tomto odvétvi.
Jeho globalizovana povaha navic usnadnuje mezikulturni vyménu a podporuje kreativitu
a rozmanitost v celosvétovém meéftitku (Samuels, 2024). Jedna se tak o obrovsky byznys,

ktery odrazi a posouva kulturni i spolecenské hranice (Hines a Bruce, 2007).

Je jednim z nejvétsich, nejvyznamnéjSich a nejvice globalizovanych odvétvi moderniho
svéta (Anguelov, 2015). Zaméstnava pres 300 milionl lidi, ¢imZ pfedstavuje vyznamnou
ekonomickou silu, ktera plisobi na extrémné konkurenénim trhu! (Vassalo et al., 2024, s. 1).
Pro srovnéni, v roce 2000 bylo v médnim primyslu zaméstnano pouze 20 miliont lidi
(Haunerova et al., 2019). Ekonomicka stopa tohoto odvétvi tak zasahuje Siroké spektrum
¢innosti — od textilni vyroby az po maloobchod ¢i marketingové aktivity jako naptiklad PR,
média ¢i brand management. Moda navic slouzi jako barometr ekonomickych trendd,
reflektuje nalady spottebitelti, jejich kupni silu i dynamiku trhu (Samuels, 2024; Hines
a Bruce, 2007).

Mezi zakladni prvky modniho primyslu se fadi textilni a odévni trh (Hines a Bruce,
2007). Ty se lisi zaméfenim i riznymi internimi procesy. Textilni trh patii mezi hlavni
odvétvi, ktera uspokojuji jednu z elementarnich potieb lidi a stava se tak nevyhnutelnou
soucasti lidského zivota (Amutha, 2017). Zahrnuje textilie tkané i netkané, urené pro
odévni ucely, dekorace, koberce, bytové textilie Ci izolacni vyuziti. Uplatnéni nachazi
ve stavebnictvi, zdravotnictvi i automobilovém primyslu. Nésledujici odévni trh jde poté
s textilni produkci ruku v ruce — vyslednym produktem je zpravidla nositelny vyrobek, ktery

spojuje estetickou a praktickou funkci (Haunerova et al., 2019).

Spotiebitelské chovani na moédnim trhu je formovano Sirokou $kalou faktorti, mezi néz
patii osobni preference, sociokulturni vlivy, ekonomicka situace a technologicky rozvoj.
Obleceni a dopliiky casto slouzi jednotliveim jako prostiedek sebevyjadieni, tvorby osobni

identity a odliSeni se ve spole¢nosti. Mdda je tak svym zplsobem i urcita neverbalni forma

!, The fashion industry employs more than 300 million people worldwide and represents a significant economic
force, operating in an extremely competitive market.*
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komunikace a postoj ke svétu. Vyznamny vliv na vnimani spotiebiteltl a jejich nakupni
rozhodovani maji rovnéz socidlni média, celebrity, partnerské sit¢ a modni influencefti, ktefi
nabéadaji mladé jedince k tomu, co nakupovat. (Samuels, 2024; Sponerova, 2024). Médnimi
influencery se rozumi pfedevSim zndmé osobnosti s rozsahlou zékladnou sledujicich
na socidlnich sitich, ktefi vytvareji obsah zaméfeny na mdédu a svymi doporuc¢enimi dokazou

ovliviiovat nazory a nakupni chovani ostatnich lidi (Fashion Influencer, 2022).

V poslednich letech se modni primysl stal terem vyrazné kritiky kvali
nedostate¢nému zohlediiovani socidlnich a environmentdlnich otazek. Pravé z tohoto
diivodu celi rostouci celosvétové kontrole a dokumentaci svych Cinnosti, které vyrazné
prispivaji ke znecisténi zivotniho prostiedi — tento sektor je totiz uznavan jako jedno
znejvice znecCiStujicich odvétvi ve vSech etapach svého cyklu. Navzdory Siroce
medializovanym ekologickym dopadiim modni primysl stale roste, a to ¢astec¢né prave diky

vzestupu fast fashion modelu (Niinimiki et al., 2020; Domingos et al., 2022).

1.1 Fast fashion

Pojem fast fashion, zndmy také jako ,rychla moda“, predstavuje podnikatelsky koncept
nabyvajici vyznamu uz od 90. let 20. stoleti . Hlavni myslenkou je prodej odév, které se sice
svou kvalitou materidlti ani navrhy nevyrovnaji navrhatskym kolekcim, ale jsou cenové
dostupné a jejich kvalita je pro spotiebitele mddniho primyslu relativné dostacujici.
Rychlost pak spoc¢iva v dobé potiebné ke pievedeni produktu do vyroby, jeho samotné
produkci a nasledném prodeji (Haunerova et al., 2019). Lidé tak maji neustale nové, levné
atrendové zaméfené¢ produkty na dosah ruky — to vybizi k opakované spotiebé
a impulzivnim nakuplim, které v zakaznicich vyvolavaji pocit naléhavosti pfi rozhodovani
o nakupu (Niiniméki et al., 2020). Pravé kvili tomu se spotieba obleceni se za poslednich
patnact let zvysila o 60 %. V dusledku rychle se ménicich modnich trendt vsak lidé nosi

moddniho primyslu v historii lidstva (Based, 2024).

Ale 1 povaha celého tohoto prumyslu pfispiva k této problematice. Neustala rivalita
totiz obvykle vytvari potfebu obchodnikii o ¢asté rozsifeni poctu sezon — tedy frekvence,
se kterou se méni nabizené zbozi a kolekce v prodejnach médy (Bhardwa;j a Fairhurst, 2010).

Nové styly, rychle zkopirované z ptehlidkovych mol ¢i $pickovych znacek, jsou zavadény
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do obchodti kazdych nékolik tydnt a vyuZivaji touhu spotiebiteld po novinkach? (Fletcher,
2010, s. 2). V minulosti, zhruba v obdobi pied dvaceti lety, se roén¢ vyrabély dve kolekce:
jarni/letni a podzimni/zimni. Dnes vSak doslo ke znacnému zrychleni trendovych cykli, coz

vede k uvedeni padesati az sto mini kolekci roéné (Domingos et al., 2022; Grose, 2021).

Prikladem tohoto pfistupu je nadnarodni odévni spolecnost Inditex Group, zejména
znacka Zara, kterd méni svou kolekci v prodejnach kazdych patnact dni. Dalsimi ptiklady
jsou i znacky H&M ¢i Mango, které se ve dnesnim modnim svéte staly béznym standardem
(Domingos et al., 2022; Based, 2024). A je tomu par let, co rychla mdda jesté vice zrychlila
— online giganti jako jsou SHEIN ¢i Boohoo nabizeji desitky tisic novych odévii denné.
Tento fenomén je dnes znamy jako ultra fast fashion. Napftiklad spole¢nost SHEIN béhem
pouhych ¢tyf mésicti uvede na trh vice nez tfi sta tisic riiznych styla a vyrobkl (Based, 2024).
Rychla moéda tak od zékladu transformovala cely modni primysl, ktery je nyni postaven na
konceptu prebirani napadi svétovych modnich designéra a zptistupnéni jejich tvorby Siroké

vetejnosti ve velmi kratkém casovém tseku (Hubkova, 2013).

1.2 Slow fashion

V reakci na fast fashion odvétvi a nadbyte€ny konzum vznikl koncept slow fashion, tedy
mody ,,pomalé” (Haunerova et al., 2019). Ta se kontrastné¢ zamétfuje na udrzitelné
a ekologické nakupovani odévu. Od fast fashion se 1i8i pfedevS§im v mysSlence, ze kvalita
materidlu produktu pievazuje pied kvantitou odévil, které si €lovék potizuje (Zidkova,

2020).

Hodnota pomalé mddy spociva v piistupu k vyrob€, ktery uptfednostiiuje mensi
produkci oproti té masové. Slow fashion kousky tak Casto vznikaji v dilndch lokalnich
navrhafi, coz zdkaznikovi umoZiluje ocenit jejich kvalitu, originalitu a transparentni ptivod
produktu (Haunerova et al., 2019). Jinymi slovy, slow fashion hnuti vyzyva firmy, aby
piijaly obchodni filozofii zamétenou na kvalitu misto rychlosti, coz zahrnuje také pomale;jsi
vyrobu, etické pfistupy a vytvafeni kvalitnich produkt s dlouhou Zivotnosti. Toto hnuti
nabyva v poslednich letech stale vice na popularité, jelikoz spotiebitelé Castéji pozaduji
piisnéjsi standardy udrZzitelnosti a etického ptistupu firem. V soucasnosti z tohoto diivodu
mnoho mddnich firem integruje ekologické a socialni iniciativy, jako jsou kulturni inovace

a spolecenskd odpovédnost, do své podnikatelské¢ filozofie a hodnot. Tento posun

2 New styles, quickly copied from catwalks or high-end labels, are introduced into stores every few weeks,
exploiting the consumer desire for novelty.*
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je zpisoben piedevsim tiemi faktory — touhou byt socialné a ekologicky odpovédny, snahou

ziskat konkuren¢ni vyhodu a reagovanim na spotiebitelské trendy (Domingos et al., 2022).

Koncept slow fashion jako novy udrzitelny obchodni model vede zakazniky k tomu,
aby pii vybéru obleCeni nehodnotili pouze jeho estetiku, ale také etické a ekologické aspekty.
Na evropském trhu naptiklad 38 % spottebitelti uvazuje nad socialnim dopadem odévu pred
jeho koupi a 37 % sleduje jeho vliv na zivotni prostiedi. V reakci na tento trend zacinaji
modni spolecnosti vyvijet udrziteln€jsi alternativy — naptiklad Inditex Group s kolekci
JoinLife ¢i H&M se svou Conscious Collection, které tvrdi, ze nabizeji odévy
z ekologic¢téjSich materialli, jez lze rozpoznat podle akreditovanych stitkii (Castro-Lopez

etal., 2021).

1.3 Negativni dopady médniho primyslu

Jak potvrzuje i Castro-Lopez et al. (2021), modni primysl je celosvétové povazovan jako
jedno z nejvice ekologicky zatézujicich odvétvi, hned po ropném primyslu. Jeho hlavni

nepiiznivé dopady lze rozdélit do dvou smért: ekologické dopady a socidlni dopady.

1.3.1 Ekologické dopady

S cilem minimalizovat néklady a urychlit vyrobu, médni firmy Casto zanedbavaji ekologické
dopady, coz vede k vyznamnému ovlivnéni zdravi nasi planety. Modni primysl a konkrétné
oblast fast fashion tak vyrazn€ zatéZzuje zivotni prostiedi (Based, 2024). Mezi hlavni
problémy soucasné civilizace patii zména klimatu, degradace Zivotniho prostiedi, Ubytek
biodiverzity, vyCerpavani piirodnich zdroju ¢i nadmérné plytvani vodou (Centobelli et al.,

2022).

Jako ptiklad se d4 uvést pouzivani levnych a toxickych barviv pfi vyrobnim procesu
odévi, ktera zanechéavaji stopy ropy, fenolu, pesticidll a téZkych kovii ve vodé. V zemich
chudsich oblasti svéta, kde se textil vyrabi, dochazi pak k volnému vypousténi téchto
Skodlivych latek do ptirody — praveé v té€chto regionech byvaji environmentalni regulace
Casto opomijeny. Vysledkem je tak silna kontaminace vody, degradace pudy a znecisténi

ovzdusi (Based, 2024).

Textilni vyroba vyzaduje také znacné mnozstvi vody a plidy pro péstovani baviny
a dalsich vlaken. Jako ptiklad se d& uvést vyroba jednoho bavinéného tricka, ktera vyzaduje
témet tii tisice litrl pitné vody — toto mnozstvi by stacilo na pokryti pitného rezimu jednoho

¢lovéka po dobu dvou a pil roku. Dle odhadi Evropského parlamentu je textilni vyroba
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odpovédna za ptiblizné 20 % globalniho znecisténi vody (Rychld mdda a textilni vyroba,

2020).

Jelikoz je mddni pramysl Gzce propojen s vyuzivanim fosilnich paliv, béhem vyroby
vznika také produkce emisi sklenikovych plynti. Proces pfemény plastovych vlaken na textil
je energeticky naroc¢ny, vyzaduje zna¢né mnozstvi ropy a energie, ¢cimz dale ptispiva ke
zméndm klimatu (Based, 2024). Na zéklad¢ dat Evropského parlamentu je modni pramysl
odpovédny az za 10 % globalnich emisi uhliku, coz je vice nez celkové emise z mezindrodni

letecké a namoini dopravy (Rychld moda a textilni vyroba, 2020).

Zpusob, jakym lidé nakladaji s nepotfebnym oble¢enim, se také zménil — nejcastéji ho
jednoduse vyhazuji. V Evropské unii vzrostl primérny nakup odévl na osobu o 40 %
od roku 1996, coz souvisi s poklesem cen, ale také s vyraznym zkracenim Zivotnosti téchto
odévi. Evropané kazdorocné spotiebuji témét dvacet Sest kilogrami obleceni a ptiblizné
jedendct kilogramti z né¢j zcela vyhodi. Kazdou sekundu tak ptibude na skladku jeden cely
nakladni vz plny nepotiebného textilu. Pouzité odévy jsou sice Casto exportovany mimo
Evropskou unii do Afriky ¢iJizni Ameriky, av§ak v 87 % ptipadl jsou bud’ spaleny ¢i skon¢i
na skladkach. Celosvétové je tak méné neZ 1 % obleceni recyklovano na nové odévy, coz je
casten¢ disledkem nedostate¢nych recyklaénich technologii (Rychld moda a textilni

vyroba, 2020; Based, 2024).

1.3.2 Socialni dopady

Kromé ni¢ivych vlivil na Zivotni prostfedi ma modni primysl a fast fashion i znaény lidsky
dopad. Miliony lidi jsou nuceny pracovat v nebezpe¢nych podminkach za velmi nizké mzdy,
Casto bez zdkladnich pracovnich prav. At uz jde o pracovniky v tovarnach ¢i zemédélce
péstujici suroviny, vSichni jsou vystaveni toxickym chemikaliim, které maji zavazné
negativni U€inky na jejich fyzické 1 psychické zdravi. V textilnich tovarnach jsou pracovni
doby casto delsi nez dvanact hodin denng, Sest az sedm dni v tydnu, coz jasn¢€ napovida mife
negativnich dopadi na tyto pracovniky. V roce 2022 zvetejnilo Ministerstvo prace
Spojenych stati americkych zpravu o nucené a détské praci v modnim primyslu v zemich
jako Bangladés, Indie, Cina a Vietnam. Pravé Spojené staty americké se poté snazily dotlacit
k odpovédnosti mddni spole¢nost SHEIN — ta v prvnich tfech mésicich roku 2024 vynalozila
pies dvacet jedna miliont korun na lobbovani. Stejn€ na tom jsou ale 1 ostatni fast fashion

firmy — naptiklad H&M, Zara, Stradivarius Pull&Bear, Temu ¢i Trendyol (Based, 2024).
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2 UDRZITELNOST V MODNIiM PRUMYSLU

Koncept udrzitelnosti neni novym fenoménem a svét jej zna uz od roku 1962 po vydani
knihy Rachel Carson s nazvem ,,Silent Spring*. Tato publikace byva povazovana za pocatek
globalniho myslenkového sméru orientovaného na udrzitelnost a interakci jejich zakladnich
slozek. Od té doby se oblast udrzitelnosti vyrazné rozviji a tento vyvoj nadale pokracuje

(Amutha, 2017).

Henninger et al. (2016) tvrdi, ze smysl udrzitelné mody je uzce spojen se zajmem
o etické odivani, spravedlivymi pracovnimi podminkami pro vSechny pracovniky odévniho
pramyslu, udrzitelnym obchodnim modelem a transparentnosti aktivit modnich firem.
Jak déle zminuje Haunerova et al. (2019, s. 131), ,,udrzitelna moda je pravé o tom, ze

ptemyslime nad kvalitou, uZitou hodnotou a vnimame cely proces od vyroby az po prode;j.*

Udrzitelné aktivity v moddnim pramyslu zahrnuji rozmanité ptistupy zameétené
na snizeni ekologické stopy, efektivnéjsi vyuzivani zdroji a podporu socialni spravedInosti.
Jednim z takovych kroki je volba kvalitnich materiald a udrzitelnych vyrobnich procesi.
Stale vice znacek piechazi na organicka textilni vldkna, recyklované materialy a inovativni
technologie, které minimalizuji odpad, znecisténi a nadmérnou spotfebu zdroji (Samuels,

2024).

Avsak roztfisténost a sloZitost napifi¢ modnim fetézcem spolu s neochotou vétSiny
spotiebitelt platit vice za udrzitelné produkty jsou neodmyslitelnymi piekazkami pro
dosazeni cili této oblasti — ukazalo se totiz, ze v kontextu nedavného obdobi vysoké inflace
se spotiebitelé mody stavaji citlivéjSimi na ceny mddnich produkt. Nicméné vzhledem
k tomu, ze klimatickd krize se zrychluje, necinnost neni mozna. Mddni primysl musi jednat
efektivng, aby dosahl potfebného pozitivniho dopadu (The State of Fashion 2025:
Challenges at every turn, 2024).

2.1 Vliv udrzitelnosti

V poslednich letech nabyvaji etické a udrzitelné aspekty stale vétsitho vyznamu
pii rozhodovani o ziskavani zdroji v moédnim primyslu. Znacky celi rostoucimu natlaku
ze strany spotiebiteldi, aktivistl 1 regulac¢nich organii, aby jejich postupy odpovidaly
principtim udrZitelnosti, transparentnosti a socialni odpovédnosti. V reakci na tento tlak byly
zavedeny iniciativy, jako je certifikace spravedlivého obchodu, programy odpovédného

ziskavani zdrojii a audit dodavatelského fetézce. Tyto kroky byly piijaty za ucelem sledovani
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a zlepSovani pracovnich podminek, snizeni dopadu na Zivotni prostiedi a podporu zapojeni

komunit v celém procesu dodavatelského fetézce (Samuels, 2024).

Udrzitelna méda ale neni pouze o ekologickych materialech a vyrobnich procesech,
ale také o prosazovani transparentnosti a spoleCenské odpovédnosti v daném primyslu.
Mnohé znacky zavadéji udrzitelné obchodni modely, vyuzivaji principy obé&hového
hospodafstvi a usiluji o ziskdni textilnich certifikaci, jako jsou Fairtrade nebo GOTS (Global
Organic Textile Standard), aby prokazaly svlij zavazek k udrzitelnosti a oslovily spotiebitele,

ktefi dbaji na ochranu zivotniho prosttedi (Samuels, 2024).

2.2 Role udrzitelnosti v marketingové komunikaci médnich znacek

Komunikace udrzitelnosti v modnim priamyslu predstavuje komplexni vyzvu — zejména
kviili jeji abstraktni povaze a narlstajici nediivéte spotiebitelil. Ackoli se modni znacky stéle
vice zaméfuji na udrzitelnou praxi, jejich schopnost efektivné a presvédcéiveé tuto
problematiku komunikovat je stale nedostatecnd (Lee et al., 2023). Poptavka po
udrzitelnéjSich produktech vSak nadale roste (De Oliveira, 2022). Jak potvrzuje i Evanilay
a Millenia (2024), ekologicka a udrzitelna mdda si totiz v poslednich letech ziskdva rostouci
oblibu jako mozné feSeni environmentalnich problémua — spotiebitelé, ktefi véri, ze jejich
rozhodnuti mohou piispét k ochrané Zivotniho prostfedi, maji tendenci uptednostiovat
ekologicky Setrné ndkupni volby. Lee et al. (2023) dale navazuje, ze spotiebitelé proto stale
vice oc¢ekavaji, Ze modni znacky nejen zlepsi své udrzitelné postupy, ale také o nich budou

vefejnost transparentné informovat.

Vyzvou pro obchodniky pii komunikaci o udrzitelnosti v médnim priimyslu mtze byt
kontrastni skutec¢nost, Ze mnoho spotiebitelti neptiklada udrzitelnosti pii ndkupu obleceni
zasadni vyznam. To je patrné i mezi zdkazniky navstévujicimi prodejny s udrzitelnou
modou, kde mohou hodnoty jako sebevyjadieni a sebeticta prevazit nad zdjmem o socialni
spravedlnost a ochranu Zivotniho prostfedi. Tento jev Ize do urc¢ité miry vysvétlit tim,
ze spotiebitelé Casto povazuji udrzitelné produkty za vizudln€ neatraktivni a mélo modni.
Problém s preferenci neudrzitelné mody se také dale prohlubuje, pokud maji spotiebitelé
omezené povédomi o udrzitelnosti mddnich znacek a zaroven postradaji Cas ¢i motivaci
k tomu, aby se detailn€ji zabyvali dopady svych ndkupnich rozhodnuti. Udrzitelnost tak
Casto zistdva spiSe doplitkovym bonusem neZ zasadnim kritériem pii vybéru mddnich

produkti. Manazefi modnich znacek proto Casto pii komunikaci k cilové skupiné vahaji,
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jelikoz se obavaji, ze by mohli odradit stylové orientované zakazniky nebo celit obvinénim

z greenwashingu od ekologicky smyslejicich jedincti (Lee et al., 2023).

2.2.1 Greenwashing

Jelikoz je mddni primysl Casto pod intenzivnim dohledem v otdzkach udrzitelnosti, Casto
se vytvareji oCekavani, ze potfebné zmény a napravy budou realizovany v kratkém ¢asovém
horizontu. Tento tlak nékteré moddni znaCky fesi vyuzivanim strategii a praktik
greenwashingu, které jim umoziuji vytvaret dojem ekologické odpovédnosti, aniz
by skutecné zavadely zasadni opatieni pro udrZitelny rozvoj. V moédnim pramyslu se tak
greenwashing cCasto projevuje jako deklarace vysoké urovné udrzitelnosti, kterd vsak
postrada skute¢né zadsadni zmény uvniti znacky. Mnohé firmy se soustfedi pouze na drobné
upravy v omezené ¢asti svych kolekci, misto aby usilovaly o komplexni recyklaci ¢i podporu
programu zpétného odbéru odévi, které ve skutecnosti spiSe podporuji dalsi spotfebu bez
pocitu viny (Adamkiewicz et al., 2022; Marko a Kusa, 2023). Pti rozhodovani o ekologicky
Setrném chovani se spottebitelé Casto opiraji o firemni reklamu a dostupné informace, avsak
greenwashing tuto diveru narusuje. Pokud jsou uvedeni v omyl, mohou mit potize s volbou
udrzitelnych produktl, coz predstavuje vyznamné riziko pro trh s ekologickou modou

(Marko a Kusa, 2023).

Jak uvadi Sundbotten (2021), greenwashing lze tedy vnimat jako neetickou praktiku,
jelikoz zahrnuje klamani spotiebiteli a vytvareni zavadéjiciho obrazu o ekologicke
odpovédnosti firem. Z tohoto divodu se predpoklada, ze spotiebitelé nebudou chtit takoveé
jednani podporovat, aby si sami zachovali etickou integritu. Modni znacky jsou kazdopadné
oznacovany za ,,greenwashingové* az poté€, co jsou odhaleny informace o jejich negativnim

ekologickém chovani. Lidé totiz nejsou schopni takové firmy thned sami spravné zatradit.

Vyzkumy naznacuji, Ze greenwashing mize mit negativni dopad na spotiebitele, jelikoz
oslabuje divéru v ekologické znacky, ovliviiuje Ustni Sifeni informaci o udrZzitelnosti
a snizuje ochotu nakupovat ekologické produkty. Ztrata této divéry v udrzitelné znacky
v disledku klamavé reklamy, kterou casto Sifi velké korporace modniho primyslu,
pfedstavuje vazny problém pro spravné environmentalni ndkupni rozhodovani spotiebitell

(Marko a Kusa, 2023).
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3 TEXTILNI CERTIFIKATY

Environmentalni oznacovéani ziskava na globalnim trhu stile vétsi vyznam, jelikoz
spotfebitelé¢ hledaji zptisoby, jak minimalizovat dopady produktii a sluzeb na Zivotni
prostiedi. Markantni ulohu v tomto procesu hraji textilni certifikaty, tedy zavedené systémy
environmentalniho oznacovani pro textilni pramysl. Tyto certifikace vznikly v reakci
na rostouci celosvétové povédomi a poptavku po udrzitelnych a odpovédnych postupech
a slouzi jako voditko pro spotiebitele v ramci ekologicky Setrného rozhodovani. Oznac¢enim
produktli a sluzeb, které jsou navrzeny tak, aby omezovaly negativni dopady na zivotni
prostiedi a Setfily pfirodni zdroje, pfispivaji k propagaci udrzitelngjsich alternativ. Tato
znaceni, umisténd na Stitcich produktii nebo prezentovand na webovych strankach firem,
usnadiiuji zakazniklim identifikaci vyrobkl spliujicich konkrétni environmentalni kritéria.
Certifikace mohou byt spravovany statnimi institucemi, neziskovymi organizacemi
zaméfenymi na ochranu zivotniho prostfedi nebo subjekty soukromého sektoru (Popescu,

2024).

Certifikace mlze byt v pfipad¢ nedodrZzovani svych zavazki a stanovenych standarda
mddni znaCce odebrana. Diiraz se totiz klade predevSim na pokracujici zlepSovani
a dodrzovani neustale se vyvijejicich norem. Textilni certifikaty tedy zarucuji, Ze jsou
splnény urcité standardy udrzitelnosti, ale zadnd znich nemiize tvrdit, Zze dosazena

udrZitelnost je tiplné (The Role of Certification in Sustainable Fashion, 2024).

3.1 Piehled vyznamnych textilnich certifikati

Ke spravnému pochopeni kontextu prace je zasadni definovat jednotlivé textilni certifikaty,

které jsou v oblasti udrzitelné mody velmi dilezité.

3.1.1 GOTS

Global Organic Textile Standard (uvadén pod zkratkou GOTS) patii mezi nejuznévangjsi
a nejkomplexnéjsi certifikace mdédniho primyslu. Pokryva cely proces, vEetné zpracovani,
vyroby, baleni, oznafovani a distribuce textilu vyrobeného z minimaln¢ 70 %
certifikovanych organickych piirodnich vldken. Konecny produkt tak nesmi obsahovat
alergenni, karcinogenni nebo toxické chemikalie. Existuje také vyssi troven certifikace
(organicky/bio), kterd vyzaduje, aby textil obsahoval minimalné¢ 95 % certifikovanych
organickych vldken. Zminény textil musi splilovat ekologické normy a pfti jeho vyrob¢ je

tteba dodrzovat socialni kritéria podle Mezinarodni organizace prace. Tato certifikace tedy
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zajistuje zakaz détské prace, adekvatni mzdu, rozumnou pracovni dobu, ochranu proti
diskriminaci a dalsi faktory. Existuje n€kolik certifikacnich organt, které tuto certifikaci
ud¢luji, ale vSechny se fidi stejnymi standardy (Global Organic Textile Standard, © 2024;
Textilni certifikaty, © 2019 — 2023).

Finalni produkty s certifikaci GOTS mohou zahrnovat Sirokou skalu vyrobk, jako jsou
napfiklad vlaknité materialy, pfize, tkaniny, obleCeni, bytovy textil, matrace, produkty pro
osobni hygienu, textilie uréené pro kontakt s potravinami a dalsi* (Global Organic Textile

Standard, © 2024).

O certifikaci GOTS mohou pozéadat organizace zabyvajici se zpracovanim, vyrobou
aobchodem s textilem na zakladé zadosti schvéalené¢ho certifikacniho organu GOTS.
Zakladem certifikace jsou poté splnéni nasledujicich bodi (Global Organic Textile Standard,
© 2024):

- Kazdoro¢ni inspekce na misté v prostorach zpracovatele, vyrobce nebo obchodnika,

provadéna nezavislym a zv1ast’ akreditovanym certifikacnim organem.
- Disledné sledovani toku produktu organického vlékna.
- Posouzeni vSech pouZitych vstupnich materialt a doplnkda.

- Ovéfeni systému na CiSténi odpadnich vod v rdmci programu environmentalniho
managementu.
- Monitorovani socialnich kritérii a provadéni politiky kvality a rezidui zaloZzené na

hodnocenit rizik.

9 o
"GOTS

Obrézek €. 1 — Logo GOTS (Zdroj: Global Organic Textile Standard, © 2024)

3 ,GOTS certified final products may include fibre products, yarns, fabrics, clothes, home textiles, mattresses,
personal hygiene products, as well as food contact textiles and more.*
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3.1.2 OEKO-TEX - Standard 100

OEKO-TEX je mezinarodni certifika¢ni spolecnost pro kontrolu textilii. Piisobi na trhu od
roku 1992 a v soucasnosti nabizi nékolik certifikati, pfi¢emz nejznameéjsi a nejvice
vyuzivany je Standard 100. Tento certifikdt se zaméfuje na to, Ze textilie neobsahuji
nebezpecné chemikalie — naptiklad té¢zké kovy, pesticidy, formaldehyd, barviva a dalsi latky.
V ramci tohoto certifikatu jsou testovany vSechny slozky textilniho vyrobku, véetné vlaken,
knoflikti a dalSich doplikt. To zarucuje, ze vyrobek je z ekologického hlediska bezpecny
pro lidské zdravi a prosel vSemi testy bezpecnosti podle seznamu vice nez tisic Skodlivych

v

latek. Certifikovany vyrobek je tak zdravotné nezdvadny — ¢im intenzivnéjsi je kontakt
textilie s pokozkou, tim ptisnéjsi jsou pozadavky a laboratorni testy dle Standardu 100.
Celkové od svého zacatku plisobeni bylo vydano pfes padesat tfi tisic celosvétove platnych

certifikatl a Stitki (Oeko-Tex Service GmbH, © 2025; Textilni certifikaty, © 2019 —2023).

OEKO-TEX nabizi i dalsi certifikaty, které se zamétuji na rizné aspekty ochrany
zivotniho prostiedi a lidského zdravi. Leather Standard testuje $kodlivé latky v kozenych
vyrobcich, STeP kontroluje dodavatelsky fetézec, ECO Passport se soustfedi na ekologickou
stranku pouzitych latek, a Made in Green zajiStuje, Ze vyrobni procesy jsou bezpetné,
odpovédné a ekologické. Dale se pifi vyrobé zohlediuje 1 problém odpadnich vod

a znecisténi prostrednictvim certifikace Detox to Zero (Textilni certifikaty, © 2019 —2023).

OEKO

TEX®

Obrazek €. 2 — Logo OEKO-TEX (Zdroj: Oeko-Tex Service GmbH, © 2025)
3.1.3 Fairtrade

Fairtrade International, némeckd nevladni organizace, spolupracuje s malymi zeméd¢lci,
vyrobci a obchodniky po celém svété, kteti musi dodrZzovat normy zajist'ujici spravedlivé
mzdy, bezpeéné pracovni podminky, etické postupy a transparentnost dodavatelského
fetézce. Hlavnim cilem organizace je stanovit jasna zakladni a rozvojova kritéria, ktera
zajisti, Ze podminky vyroby a obchodu s certifikovanymi Fairtrade produkty budou socialné
a ekonomicky spravedlivé, stejn€ jako Setrné k zivotnimu prostiedi (Fairtrade International,

© 2025; Textilni certifikaty, © 2019 — 2023). Znacky s touto certifikaci se tak angazuji
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v poskytovani spravedlivych mezd, zajisténi bezpecnych pracovnich podminek a podpote
rozvoje mistnich komunit (The Role of Certification in Sustainable Fashion, 2024). Kontrola
dodrzovani téchto norem je provadéna spolecnosti FLOCERT (Fairtrade International, ©

2025).

Fairtrade ma vliv na fungovani obchodu jiz tficet let a je zndmy svym charakteristickym
modrozelenym logem. Podporuje zeméd€lce a pracovniky prostiednictvim unikéatniho
cenového modelu, stanovuje piisné normy po celém dodavatelském fetézci a posiluje
komunity vyrobcii prostiednictvim mistnich a regionalnich siti. Fairtrade se také zamétuje
na zvySovani povédomi o nespravedlivych obchodnich praktikach a problémech, jimz celi
zemédé€lci, a to prostfednictvim lokalnich kampani a rozsifujici se sité fairtradovych skol,
univerzit a dalSich komunitnich skupin. Podporuje spravedlivéjsi obchodni politiky u vlad

a zajiSt'uje zastoupeni drobnych zemédéleti a pracovnikil v diskusich na riznych trovnich:

regionalni, nadrodni i nadnarodni (Fairtrade International, © 2025):

Obrazek €. 3 — Logo Fairtrade (Zdroj: Fairtrade International, © 2025)

3.1.4 Dbluesign®

Organizace bluesign® poskytuje certifikaci textilnim vyrobciim, ktefi se zamétuji na
ochranu zdravi lidi a Zivotniho prostfedi. Jejich hodnoceni zahrnuje vSechny faktory, které
mohou negativné ovlivnit zdravi pracovniki a spotiebitelti — od odpadnich vod az po toxicitu
barviv. Spole¢nost bluesign® podporuje vyrobce, ktetfi analyzuji své vyrobni procesy
a investuji do vyzkumu a vyvoje s cilem minimalizovat svou ekologickou stopu. Firma
rovnéZ provadi nezavislé audity textilnich vyrobnich zavodi, které zkoumaji cely vyrobni
proces, od vybéru surovin a paliv azZ po mnozstvi emisi vypousténych do vody a ovzdusi.
Na zékladé vysledkl auditu organizace navrhuje opatieni ke sniZeni spotieby a pfedstavuje
alternativy ke Skodlivym chemikaliim nebo neekologickym vyrobnim postupim.
Spotiebitelé se tak mohou spolehnout, ze vyrobky s certifikatem bluesign® spliuji

od chemickych vstupli aZ po kone¢nou produkci ty nejpfisnéjSi normy v celém
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dodavatelském fetézci (Bluesign Technologies AG, © 2024; Textilni certifikaty, © 2019 —
2023).

bluesign’

Obrazek ¢. 4 — Logo bluesign® (Zdroj: Bluesign Technologies AG, © 2024)
3.1.5 RWS

Certifikace Responsible Wool Standard (oznacovana také zkratkou RWS) je mezinarodni
dobrovolny standard, ktery se zabyva dobrymi podminkami pro zvitata na ov¢ich farmach
a kontrolu zpracovatelského fetézce viny z certifikovanych farem az po finalni vyrobek.
Zajistuje, ze na farmach s ovcemi jsou dodrzovany ,,zdsady péti svobod“ — osvobozeni
od hladu a zizn€, nepohodli, bolesti, zranéni nebo nemoci, strachu a tzkosti ¢i svoboda
projevovat vétSinu normalniho chovani poskytnutim dostatecného prostoru. Zarovein RWS
hlida, Ze farméii uplatiiuji nejlepsi postupy v oblasti spravy a ochrany piidy. Primérnim cilem
této certifikace je poskytnuti osvéd¢enych zemédélskych praktik, které zajistuji, Ze vina
pochazi z farem s progresivnimi metodami chovu ovcei a hospodareni piidy. Certifikace navic
umoznuje spravnou identifikaci viny, coz usnadiuje zjistit jeji pivod a trasu, kterou urazila
do konkrétni prodejny. Farmafi certifikovani dle RWS jsou tak hodnoceni na zakladé
podminek pro zvifata, spravy plidy a socidlnich kritérii stanovenych v normé& certifikace.
Tu vlastni a spravuje globalni neziskova organizace Textile Exchange (Responsible Wool
Standard, © 2025; Textilni certifikaty, © 2019 — 2023; The Five Freedoms for animals,
© 2025).

Obrazek €. 5 — Logo RWS (Zdroj: Responsible Wool Standard, © 2025)
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3.1.6 RDS

Dals8i mezinarodni certifikaci neziskové organizace Textile Exchange je RDS neboli
Responsible Down Standard. Tato certifikace si klade za cil zlepsit Zivotni podminky kachen
a hus chovanych pro ziskavani prachového peii. Podporuje humanné;si ptistup v tomto
odvétvi a ocenuje organizace, které dodrzuji etické zasady chovu. Zamétuje se na Zivotni
pohodu ptakti od vylihnuti az po porazku, pficemz vyslovné zakazuje Skubani zaziva
a nasilné krmeni. Zaroven poskytuje firmam i spotfebitelim vétsi transparentnost ohledné
puvodu materialit pouzitych v péfovych vyrobcich. Na jejim vzniku a Gpravach se po dobu
tii let podileli odbornici na dobré zivotni podminky zvifat, zastupci pramyslu, znacky
i maloobchodnici. Kazdou fazi dodavatelského fetézce, véetné chovi, kontroluje nezavisly
certifikaéni orgdn Textile Exchange. (Responsible Down Standard, © 2025; Textilni
certifikaty, © 2019 —2023)

Podle dat Textile Exchange v roce 2019 ziskalo certifikat RDS vice nez Sest tisic
pramyslovych farem, na farmach s certifikaci RDS bylo vychovano vice nez pét set padesat
milionti ptakli a k RDS se zavazalo téméf sto znacek — véetné téch pro domécnost, lizkoviny,

sportovni a outdoorové zbozi i odévy* (Responsible Down Standard, © 2025).

Obrazek €. 6 — Logo RDS (Zdroj: Responsible Down Standard, © 2025)
3.1.7 Celkové srovnani

Pro vétsi prehlednost byla vytvofena tabulka, kterd shrnuje zakladni informace
o jednotlivych certifikdtech — jejich nazev, rok zaloZeni, jaky organ dany certifikat udéluje

a co obecné certifikat garantuje spotiebiteli.

4, ,More than 6,000 industrial farms were certified to the RDS in 2019. Over 550 million birds have been raised
on RDS-certified farms. Almost 100 brands, including home and bedding, sports and outdoor, and apparel,
have committed to the RDS.*
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Nazev Rok
certifikatu zaloZeni

GOTS 2006
OEKO-TEX 1992
(Standard 100)

bluesign® 2000
Fairtrade 1997
International

RWS 2016
RDS 2014

Udélujici

organ

Certifikacni organy

akreditované tieti
stranou GOTS
(napt. Agricert,
Ceres-Cert AG ¢i

Control Union)

Nezavislé ¢lenské
instituce OEKO-
TEX Association

bluesign

technologies ag

FLOCERT

Textile Exchange

Textile Exchange

Garance

spotiebiteli

Zarucuje, ze textilni vyrobky
obsahuji minimalné 70 %
certifikovanych organickych vldken
a splnuji ekologické a socialni
standardy v celém vyrobnim

procesu.

Zarucuje, ze textilni vyrobky byly
testovany na Skodlivé latky a jsou

bezpecné pro lidské zdravi.

Zarucuje, ze vyrobni procesy jsou
Setrné k zivotnimu prostiedi,
bezpeéné pro pracovniky

1 spotfebitele a ze vyrobky

neobsahuji nebezpecné chemikalie.

Zarucuje, ze produkty byly vyrobeny
za spravedlivych obchodnich
podminek, podporuji udrzitelnost

a zlepSuji Zivotni podminky

producentii v rozvojovych zemich.

Zarucuje, ze vlna pochazi z farem,
které dodrzuji ptisné normy pro
dobré zivotni podminky ovci

a spravu pudy.

Zarucuje, Ze pefi a prachové pefi
je ziskavano bez poskozovani hus
a kachen a garantuje ptivod

z etickych chovi, kde Ziji zvifata

v dobrych podminkach.

Tabulka €. 1 — Srovnani textilnich certifikatl (Zdroj: vlastni zpracovani)
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3.2 Vliv textilnich certifikati na vnimani modnich znacéek

Uloha certifikaci v oblasti udrzitelné mody je kli¢ova a slouzi jako katalyzator pozitivnich
zmén (The Role of Certification in Sustainable Fashion, 2024). Certifikace a dalsi ekoznacky
totiz poskytuji divéryhodné zaruky pro maloobchodniky a koneéné spotiebitele, ze produkty
odpovidaji standardim, které zahrnuji aktudlni socidlni, environmentalni a ekologické
pozadavky (Sinha a Snah, 2010). Certifikace v oblasti udrzitelné moédy tak stanovuji
konkrétni normy, které musi znacky spliovat, aby byly povazovany za ekologicky a socialn¢
odpovédné — tyto normy se zamétuji jak na ziskavani materiald, vyrobni procesy a pracovni
podminky, tak i celkové etické chovani. Stanovenim téchto kritérii poskytuji certifikace
znackam jasny ramec pro implementaci udrzitelnych postupt (The Role of Certification

in Sustainable Fashion, 2024).

Tato realita obecné pomaha firmam zlepsit jejich firemni image a povést, chranit
celkovou znacku, pfitahovat kvalifikované pracovniky a nové zakazniky, coz vede
vyraznému posileni konkurenéni vyhody. Mnoho odévnich firem tak usiluje nejen
o environmentalni a socidlni udrzitelnost, ale také se zaroven snazi zlepsit svou image tim,
ze propaguji své aktivity v oblasti udrzitelnosti prostfednictvim certifika¢nich schémat
(Oelze et al., 2020). JednoduSe feceno — certifikacni loga jako GOTS, OEKO-TEX
¢i bluesign® zlepsuji transparentnost a posiluji diveru spotiebiteltl, kteti preferuji modu
odpovidajici etickym a ekologickym zasaddm. Z tohoto diivodu lze tvrdit, Ze textilni
certifikaty jsou hodnotné pro znacky vSech velikosti, jelikoZ poskytuji vyvazenost
aumoziuji menSim znackam prokazat svij zavazek k udrzitelnosti a ziskat divéru

spotiebiteld (The Role of Certification in Sustainable Fashion, 2024).

I kdyZ jsou certifikace kli¢ové, sloZitost riznych norem miZe byt pro znacky
1 spotiebitele obtizna k pochopeni — certifikace se totiz neustale vyvijeji, aby reagovaly na
nové vyzvy. Podpora znacek ve zlepSovani 1 po ziskéani certifikace pomaha udrzet procesy
udrzitelné mody aktualni a pfizplsobujici se zméndm v environmentdlnim a socialnim

kontextu (The Role of Certification in Sustainable Fashion, 2024).
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4 BRAND BUILDING A IMAGE MODNICH ZNACEK

Az 95 % nékupnich rozhodnuti probiha na podvédomé tUrovni, pficemz cely proces je do
znacné miry ovlivnén emocemi a spontannosti. Konkrétni znacky tak hraji klicovou roli pfi
rozhodovani o koupi napfi¢ riznymi kategoriemi produktl, véetné¢ odévi. Brand building
neboli také budovani znacky, je z tohoto diivodu velmi dilezitou disciplinou v modernim

marketingu (Brand building, © 2025).

Kapitola se vénuje procesu budovani znacky v mdédnim primyslu a jeho dopadu
na vnimani firem v tomto odvétvi. Nejprve jsou piedstaveny zasadni pojmy jako brand,
branding a brand building. Nasledn¢ jsou definovany jednotlivé komponenty, se kterymi
se lze setkat v rdmci brand buildingu. Zavérecna ¢ast se zamétuje na udrzitelnost jako jeden

z faktorti ovliviujici image znacky.

4.1 Brand, brand building a branding

Na tvod je vhodné vymezit tii dilezit¢ pojmy, které jsou v marketingové praxi

frekventované uzivany — konkrétné pojmy brand, brand building a branding.

Brand neboli také obchodni znacka je slozitd a obsahla oblast marketingu. Zahrnuje
nazev znacky, symbol, vzor ¢i jejich kombinaci, jejichZ cilem je identifikovat zboZi ¢i sluzby
konkrétniho prodéavajiciho a odlisit jej od konkurence. Znacka kazdopadné neni pouze logo,
nazev nebo ochrannd znamka, ale pfedev§im zpusob, jakym ji spotfebitelé vnimaji, jaké
pocity v nich vyvolavd a jaké emociondlni spojeni si k ni vytvareji. Znacky jsou
neodmyslitelnou soucasti naseho kazdodenniho Zzivota, zasahuji do ekonomické, socialni,
kulturni, sportovni i duchovni sféry — brand proto predstavuje i konkrétni emoci, kterou
zakaznici prozivaji pti kazdé¢ interakci se znackou. Odrazi myslenky, jez jim pfijdou na mysl
pfi cteni blogu, prohlizeni piispévkd na socidlnich siti spolecnosti nebo komunikaci
prostiednictvim emailu. Je to také zpusob, jakym podnik lidé popisuji svému okoli jako
ptratelim, rodiné ¢i kolegiim (Lowe, 2023; Janicek, 2021; Maurya a Mishra, 2012; Synek,
2014).

Zatimco samotny pojem brand je spise abstraktni a jeho definice se mtize liSit, brand
building piedstavuje konkrétni marketingovy nastroj a strategii. Jde o systematicky soubor
aktivit zaméfenych na vytvoreni a budovani silné znacky, kterou si zdkaznici oblibi. Cilem

je formovat vnimani cilové skupiny tak, aby znacku vnimala jako jedine¢nou a vyrazng

vvvvv
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jako je jasné odliseni od konkurence, zajisténi konzistentni zdkaznické zkuSenosti a proména
jednorazovych zakaznikti v loajalni klienty (Janic¢ek, 2021; Brand, branding a brand

building, © 2025).

Pojmy branding a brand building jsou ¢asto zaménovany, presto se od sebe urcitym
zptisobem li§i — branding se zaméfuje na vizudlni identitu a jeji aplikaci na konkrétni
produkt. Jednd se tak o snahu spolec¢nosti pouzivat brand v marketingové komunikaci.
Z tohoto dlivodu je zndmy vyraz ,,obrandovat®, coz znamena oznacit produkt logem
a dalsimi prvky vizualni identity spole¢nosti, ¢imz ziskd svou rozpoznatelnou podobu.
Branding tedy piredstavuje proces, kdy produkt, ktery dosud postradal jasnou identifikaci
a propojeni s danou spolecnosti, ziskava svou vizudlni znacku (Jani¢ek, 2021; Brand,

branding a brand building, © 2025).

4.2 Komponenty brand buildingu

Budovani znacky je slozity proces, ktery spojuje rizné faktory — ty spolecné vytvareji silnou
a pozitivni image spolecnosti. V. mddnim primyslu, kde je obrovskd konkurence
a preference zakaznikl se rychle méni, je dulezité t¢émto faktorim rozumét, pokud chce dana

znacka uspét.

4.2.1 Image znacky

Image znacky patfi k zakladnim marketingovym konceptlim jiz od 50. let 20. stoleti, prestoze
jeji definice a zpiisoby méteni se mezi odborniky lisi (Khan et al., 2024). Obecné se ale
uvadi, ze vyrazu image se rozumi celkové vnimani a dojem, ktery si spotiebitel vytvari
o produktu, firmé, jednotlivci ¢i instituci a ktery povazuje za pravdivy. Odradzi jeho pocity,
mysSlenky a ocekdvani spojené s danym subjektem (Clemente, 2004). Jak dale rozvadi Kotler
a Keller (2007), image znaCky je Casto brana v potaz pifi vybéru produktl, ale miize
se v prubéhu asu ménit — naptiklad v disledku zmény hodnot a preferenci spotiebitele nebo
pokud znacka nesplni jeho aktualni ocekavani. Vnimani vyhodnosti urcité znacky muiize
vychézet nejen z jejich vlastnosti a osobni zkuSenosti daného jedince, ale také z efekth

selektivni pozornosti ¢i zkresleni paméti, které ovliviuji, jak spotiebitel znacku vnima.

Pti rozhodovani o ndkupu ma velky vliv celkovéd ,,0sobnost* produktu, ktera
se neomezuje pouze na technické vlastnosti, ale zejména na emociondlni dopad, ktery
v zdkaznikovi produkt vyvolava. Tento emociondlni naboj, ktery formuje silné pocity

a nazory, utvaii image produktu nebo znacky. V marketingovych aktivitach je proto zasadni
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se zaméfit na analyzu psychickych procest, béhem nichz si spotiebitel vytvaii obraz

o zna&ce (Smejkal, 2013).

4.2.2 Identita znacky

Brand identity neboli identita znacky je vyznamnym nastrojem pro efektivni fizeni a odliSeni
dané firmy. Pfedstavuje soubor asociaci, které se znacka snazi strategicky budovat
a udrzovat. Narozdil od image znacky, ktera odrazi vnimani samotnych spotiebiteli, identita
znacky vyjadtuje, jak chce byt firma vnimana vysledkem strategického budovani marketért.
Mezi jeji zakladni prvky patii naptiklad logo, symboly ¢i nazev znacky, které hraji dulezitou
roli v marketingové komunikaci, vztahu s vefejnosti i interni komunikaci se zaméstnanci.
V ramci brandingové literatury je identita znacky tradi¢né vnimana jako jeji jedinecny
charakter a hlavni myslenka, na niz znacka stoji (Da Silveira et al, 2011; Identita znacky,

© 2009-2024).

V mddnim primyslu, kde se na vizualni prvky klade ¢asto duraz, je dulezité vytvofit
si jedinecnou identitu znacky — marketingové strategie zaméfené na estetiku, vypraveéni
pfibc¢hli a konzistentni komunikaci pomahaji tyto vyrazné znaCky budovat. Silné
rozpoznatelné firmy buduji u spotiebitelli divéru a loajalitu, coz vede k hlubokému
propojeni, které saha daleko za jednotlivé produktové fady ¢i mddni kolekce (Understanding

the Crucial Role of Marketing in Fashion, 2023).

4.2.3 Vizualni identita

Vizuélni identita je klicovym prvkem budovani znacky a zahrnuje veSkeré grafické
a vizudlni prvky, které znacku reprezentuji a pomahaji ji odlisit od konkurence. Patii sem
vSe, co zédkaznici mohou vizudlné€ vnimat: logo, barevna paleta, typografie, webové stranky,
socialnich sité 1 design interiéru prodejen ¢i oballi produktli. Poméha zvySovat povédomi
o znacce a usnadnuje jeji rozpoznani — zédkaznici by si totiz méli byt schopni okamzité spojit
logo, barvy nebo grafické prvky s konkrétni znackou. To dany brand odliSuje od konkurence
a posiluje jeho jedinecnost. Konzistentni a promysleny vizualni branding zaroven pfispiva
k vétsi daveéryhodnosti a vytvari daveéru nejen u zédkazniki, ale 1 u dalSich zainteresovanych
stran. Pro zajisténi jednotnosti vizualni komunikace se ¢asto vytvaii dokument zvany ,,brand
style guide®, ktery definuje pravidla pro jeji pouzivani napti¢ riznymi platformami. Piestoze
je ale vizudlni identita dalezitou soucasti znacky, neptedstavuje ji jako celek (Kotéan, 2023;

Oppelt, 2023).
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4.2.4 Hodnota znacky

Hodnoty znacky ptedstavuji stézejni principy, na nichz dana spolecnost stavi. Vyjadiuji
idealy, které ovliviiuji jeji fungovani, naptiklad ochranu zivotniho prostfedi, rozmanitost,
solidaritu ¢i transparentnost. Tyto hodnoty davaji znacce smysl a tvoii nedilnou soucast jeji
identity. Aby byly hodnoty znacky autentické, mély by skute¢né odrazet to, na cem
spoleCnosti zalezi. Je také dulezité, aby se promitaly do vSech aspektd strategie — od

komunikace se zaméstnanci a zdkazniky az po rizna strategicka rozhodnuti (Paul, 2022).

Hodnota znacky se také odviji od toho, jak zédkaznici reaguji na jeji marketing. Velky
vyznam maji asociace, které si spotfebitelé se znackou spojuji, protoze prave ty tvori zaklad
jeji hodnoty. Znacka ma pak pozitivni hodnotu tehdy, kdyz zakaznici vnimaji jeji produkty

1épe ve srovnani s témi, které nejsou pod konkrétni znackou uvedeny (Kotler a Keller, 2007).

4.3 Vyznam brand buildingu v médnim priamyslu

V konkurenénim prostiedi modniho primyslu, kde mnoho firem nabizi totozné ¢i velmi
podobné produkty, hraje brand building diilezitou roli. Casto viak dochizi k mylnému
vnimani znacky jako pouhého nézvu na S§titku, pfestoze ve skuteCnosti zahrnuje mnohem
vice (Lowe, 2023). Pozitivni image a emocionalni angazovanost totiz miiZou pomoci zvysit
prodej, snizit ndklady na marketing a vytvofit pfilezitosti k rozsifeni trhti. Budovani silné
znaCky by proto mélo byt hlavnim cilem majiteld firem a marketingovych odbornikt

(Zulfikar, 2023).

Kromé toho nelze podcenovat silu digitalnich médii pfi budovani znacky. Online éra
zasadn¢ proménila komunikaci znacek a marketing v médnim primyslu. Tento segment
se rychle adaptoval, a tak rozmach socialnich siti umoznil zna¢kam oslovit $irsi publikum
nez kdy dfive, coz vede k dlrazu rozvoje efektivnich komunika¢nich a marketingovych
strategii zapojujicich vSechny hlavni aktéry moddniho sektoru v globalnim méfitku.
Socialni sité totiz predstavuji silny nastroj pro firmy, které chtéji oslovit své zékazniky,
posilovat s nimi vztahy a vytvéfet silnou zna¢ku — umoziuji propagaci specialnich nabidek
a slev, zvySovani povédomi o znacce a budovani diivéry a loajality prostfednictvim interakce
se zakazniky. Kromé toho vyrazn¢ formuji kulturu a spolecnost, ovliviiuji vzdélavani
1 kazdodenni navyky spotiebitelll. Diky digitalnim ndstrojim se modni znacky a trendy staly
dostupnéj$imi a pristupnéjsimi pro lidi po celém svéte. Pro uspésné fizeni mddni znacky je
tak zasadni efektivné komunikovat jeji hodnoty, pfibéh a poselstvi zakaznikiim, coz ma

vyrazny vliv na brand building (Rathore, 202; Grose, 2021).
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4.4 Vliv udrzitelnosti na image médni znacky

Mnohé firmy zavadéji konkrétni opatieni, kterymi jsou napiiklad snizovani uhlikovych
emisi, vyuzivani obnovitelnych materialii, osvojeni textilnich certifikatli, podpora fair trade
¢i prosazovani socialni odpovédnosti —tyto iniciativy nejen posiluji image modnich znacek,
ale také oslovuji spotiebitele, kteti preferuji udrzitelné hodnoty (Chang et al, 2023). Tento
fakt podporuje prizkum IBM Institute for Business Value z roku 2022, ktery ukazuje,
ze piiblizné 80 % spotiebiteli povazuje udrzitelnost za dulezity faktor pii vybéru
znacky. polovina z nich deklaruje ochotu zaplatit vyssi cenu za udrzitelné produkty, pfic¢emz
tento postoj neni omezen pouze na spotiebitele s vy$simi piijmy, ale je patrny napfi¢ riznymi
pfijmovymi 1 vé€kovymi skupinami. Mezi vlastnosti, za které jsou spotiebitelé ochotni
pfiplatit, patfi netoxické slozeni vyrobkl (62 %), pfinos pro zdravi a wellness (60 %),
organické slozky (50 %) a environmentalni odpovédnost znacky (50 %). Piesto vSak
pretrvava rozdil mezi deklarovanymi postoji a skutecnym nakupnim chovanim, nebot’ vice
nez dvé tietiny spotiebitelti uvadeji, ze udrzitelné produkty tvotily méné€ nez polovinu jejich

posledniho nakupu (Haller et al., 2022).

Efektivitu snah o udrzitelnost miize totiz oslabit fenomén greenwashingu, kdy znacky
zvelicuji nebo nepravdive prezentuji své udrzitelné praktiky. Tento jev mliZze vést k rostouci
skepsi spotiebiteli a negativné ovlivnit image znacky. Vzhledem k rozSifenosti
greenwashingu se spotiebitelé Casto potykaji s obtizemi pii posuzovani pravdivosti
reklamnich sdé€leni, coz narusuje jejich divéru nejen ve znacky rychlé mody, ale i v modni

znacky, které se prezentuji jako udrzitelné (Marko a Kusa, 2023).

Duivéra a v€rohodnost jsou proto hodnotné faktory pro udrzitelnost a loajalitu viici
moddni znacce. Spotiebitelé hodnoti divéryhodnost znacky jako zdsadni pii posuzovani
jejich prohladseni a aktivit zaméfenych na udrzitelnost. Tato divéra je budovana
prostfednictvim konzistentnich kroki, které jsou v souladu s proklamovanymi hodnotami
a zavazky, jako je transparentnost dodavatelskych fetézci, textilni certifikace od nezavislych
tretich stran a meéfitelné zlepSeni environmentalniho dopadu. Zékaznici, ktefi povazuji
znacku za spolehlivou, daveéryhodnou a v souladu s jejich vlastnimi hodnotami, maji vétsi
tendenci projevovat silnou loajalitu. Emoc¢ni faktory, jako je vypravéni piibéhti o znacce
a angazovani komunity, maji vyrazny vliv na posilovani hlubokych vazeb mezi spottebiteli

a znackami (Agu et al., 2024).
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5 GENERACE Z

Generace Z, znama také jako ,,zoomers®, se vztahuje k populacni skupiné€ lidi narozenych
koncem 90. let a zacatkem 21. stoleti. Tito jedinci se vyznacuji obrovskou kupni silou
a vysokym zapojenim do technologickych inovaci. Tvofi vice nez 32 % svétové populace
a je jedine¢na nejen z oblasti motivace nakupu a chovani, ale také i svou vyssi schopnosti

utrécet ve srovnani s pfedchozimi generacemi (Simek a Sadilek, 2024).

Stanoveni pfesného ¢asového ramce pro generaci Z je slozité, avSak obecné se jeji
¢lenové k roku 2025 pohybuji od vékovém rozmezi od 13 do 28 let — to znamena, Ze se jejich
narozeni datuje piiblizné od roku 1997 do roku 2012 (Age Range by Generation, © 2025).
Neexistuje kazdopadné presné urcena definice let, ve které tato vyvojové etapa zacina
a kon¢i. Naptiklad Williams a Page (2011) datuji zacatek této generace na rok 1944, zatimco

Horvathova et al. (2016) pracuje s rozmezim let 1996-2010.

Jedna se o globalni riiznorodou generaci, kterd pochazi z $ir§i smésice prostiedi a ma
odlisné zkuSenostmi a ndzory. Vyrlstala na internetu a disponuje tak vysokou urovni
kompetenci v oblasti technologii. V tomto trendu bude s nejvétsi pravdépodobnosti
pokracovat i v nasledujicich letech (Williams a Page, 2011). Bez diskuse je to tedy generace
odchovana na digitalnich platformach — Casto sdileji své zivoty na socialnich sitich, sleduji
videa, inspiruji se znamymi osobnostmi a prostfednictvim obrazkt komunikuji s okolim vice

nez slovy (Berg 2020).

5.1 Nakupni chovani generace Z

Generace Z je nejvétsi rostouci skupinou spotiebitelil v online prostiedi, kde vnimaji vice
vyhod neZ v tradi¢nich kamennych obchodech — mezi ty lze uvést napiiklad moZnosti
doruceni domd, cenu a pohodiné bezhotovostni platby. Je tomu tak piedev§im z divodu
pandemie COVID-19, kdy byla znacna ¢ast populace nucena ptejit z fyzickych obchodt
na nakupovani na e-shopech. Vzhledem k zavienym obchodiim nebyli mladi lidé lakani
marketingovou komunikaci podniki, a proto neméli potfebu impulzivné nakupovat (Simek

a Sadilek, 2024).

Predstavitelé generace Z dnes vynakladaji vice prostfedkl na osobni a digitalni sluzby,
¢eli vyssi mife zadluzeni a maji nizsi pfijmy ve srovnani s predchozimi generacemi (Simek
a Sadilek, 2024). Reference Cerpaji ptedevsim z internetovych zdrojli a stale Castéji vyuzivaji

mobilni aplikace, v€etné téch, které slouzi k nakupu obleceni (Haunerova et al., 2019).
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Co se tyCe produktii a sluzeb, generace Z ve velké mite preferuje produkty a sluzby
jako moda, kosmetika, hudba ¢i videohry. Tyto oblasti jsou pro né dilezité zejména
z hlediska sociadlniho pfijeti mezi vrstevniky a zaclenéni se do komunity — mladi lidé touzi
po pocitu, ze nékam patii. Marketéfi se proto na tyto segmenty stale vice soustiedi. Usiluji

o brzkou loajalitu vic¢i znackam a vysoké tutraty pti ndkupech (Williams a Page, 2011).

5.2 Vztah Generace Z k udrzitelnému nakupovani médy

Udrzitelnost je stale aktualnéjSim tématem, zejména mezi mladymi dospélymi, kteii
si aktivné vyhledavaji informace o oblastech svého zdjmu a sdileji je na socidlnich sitich
(Wood, 2022). Ptfi oslovovani generace Z by tak mély znacky peclivé promyslet svou
strategii  komunikace udrzitelnosti. Transparentni a autentické informace podporuji
budovani divéry, jelikoz mladi dospé€li snadno rozpoznaji nesrovnalosti a zavadéjici tvrzeni.
Jsou skepticti, aktivné vyhledavaji podrobnosti a maji tendenci sdilet své ndzory s ostatnimi
— to znamend, Ze jakékoli zndmky greenwashingu mohou vést k negativnimu vnimani

znacky (Sertori et al., 2023)

Dle polostrukturovaného rozhovoru Sponerové s histori¢kou moédy Janou Machalovou
vykazuje generace Z znacné vnitini protiklady — ackoli je citliva a velmi se obava dopadi
klimatickych zmén, patii zaroven mezi nejvétsi spotiebitele fast fashion odévi (Sponerova,
2024). Jejich postoje jsou totiz pii skutecném rozhodovani o nadkupech iracionalni a nejsou
vzdy v souladu s jejich hodnotami. Udrzitelnost sama o sob¢ vétSinu ¢asu neni dostate¢nym
faktorem k tomu, aby vedla ke zmén¢ nékupniho chovani, a to ze tfi hlavnich divoda:
udrzitelnd mdda je vniména jako komplikovand, etické preference spotiebiteld se naptic
generaci vyrazné lisi a odévy nejsou typickym altruistickym ndkupem. Pro vétSinu generace
Z jednoduse udrzitelnost neptedstavuje hlavni prioritu — i pfes pomérné kriticky postoj k fast
fashion ji nadale nakupuji. Pro mladé zakazniky jsou jejich osobni mddni preference tak
usilovat spiSe o transformaci udrzitelné médy v dominantni trend, ktery by mohl konkurovat
fast fashion. Jednim z feseni je nabidnout udrzitelné odévy, které budou cenoveé dostupné
1 pohodIné, ¢imz by se zvysila jejich atraktivita pro mladé spotiebitele. Zaroven je nezbytné
vice posilovat povédomi generace Z o vyznamu udrzitelné mody pro budoucnost a tim
podpotiit ekologicky odpovédné ndkupni chovani celé této generace (Evanilay a Millenia,

2024).
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6 METODIKA

Nasledujici kapitola shrnuje, jaké metodické postupy budou zvoleny pro vypracovani

praktické Casti bakalatské prace.

6.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalarské prace je prosttednictvim kvalitativniho vyzkumu zjistit, jak vinima
generace Z textilni certifikaty jako GOTS, OEKO-TEX, Faritrade, bluesign®, RWS ¢i RDS
a na zéklad¢ zjisténych poznatki poté navrhnout doporuceni pro komunikaci modnich

znacek.
Dil¢im cilem prace je prozkoumat, zda a jakym zptisobem tyto certifikaty ptispivaji
k vytvafeni pozitivniho obrazu médnich znacek jako udrzitelnych a davéryhodnych. Prace

se také zaméfuje na zkoumani skutecnosti, zda povazuji mladi jedinci textilni certifikaty

za diivéryhodné.

6.2 Ucel prace

Ugelem prace je piispét k porozuméni rostouciho zajmu udrzitelnosti v moédnim pramyslu,
zejména v kontextu generace Z. Vysledky vyzkumu mohou byt uZite¢né pro médni znacky,
které chtéji zvysit svou udrzitelnou image a piildkat mladé spotiebitele, kteti kladou vétsi

daraz na ekologii a uvédomélé nakupovani mody.
6.3 Vyzkumné otazky
VO1: Jak vnima generace Z vyznam textilnich certifikati v médnim primyslu?

VO2: Které textilni certifikaty vnima generace Z jako daveéryhodné?

VO3: Jak ptispivaji textilni certifikaty k budovani image mddnich znacek dle generace Z?

6.4 Vybér vyzkumné metody

Pro ucely a realizaci bakalafské prace je vybran kvalitativni vyzkum, konkrétn€ individualni
polostrukturované rozhovory podle metodologie popsané Misovicem (2019). Tento
specificky ptistup je pro zodpovézeni vyzkumnych otdzek bakalarské prace zvolen jako
nejvhodnéjsi, jelikoz se umoznuje vyzkumnikovi flexibiln€ reagovat na participanta na

zéklad€ vzajemného porozuméni. Cely vyzkum se tak opira o oboustrannou interakci s cilem
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odhalit vyznamy a smysl socialnich jevi, procest situaci nebo samotného postaveni aktéra

v konkrétnim socidlnim kontextu.

Polostrukturované rozhovory budou probihat dle pfedem piipraveného scénare
s formulovanymi otdzkami, které by dle Misovice (2019) mély ,,disledné a systematicky
smétovat k identifikaci vyzkumnych témat pomoci pfistich detailnich odpovédi“. Kazdy
polostrukturovany rozhovor potrva piiblizné¢ 35 az 45 minut. Se souhlasem participantii
budou jejich odpovédi zaznamenavany ve form¢ audio nahravek. V ramci rozhovort bude
participantim pro pochopeni kontextu tématu predlozena také podptirna prezentace, ktera
obsahuje loga textilnich certifikat a konkrétni ukéazky, jak vybrané modni znacky textilni
certifikaty komunikuji. Scénare rozhovord pro participanty s povédomim i bez povédomi
o tématu, podplrna prezentace i audio zaznamy jsou soucasti ptiloh bakalatské prace (P -
IV). Po ukonéeni vyzkumu bude provedena analyza shromazdénych dat, na jejimz zaklade

probéhne findlni vyhodnoceni a zodpovézeni vyzkumnych otazek.

6.4.1 Vyhody zvolené metody

Na rozdil od strukturovanych rozhovort s uzavienymi otdzkami neprezentuje kvalitativni
dotazovani pfedem definované okruhy ¢i otazky, na které se bude vyzkumnik v rozhovoru
zam¢tovat. Tento piistup tak umoziiuje participantim volné vyjadrit své subjektivni nazory
na danou problematiku bez zkresleni vnéjSimi faktory (Hendl, 2005). Polostrukturovany
rozhovor je také oblibeny pro svou flexibilitu, dostupnost a pochopitelnost, coz umoziuje
participantim pfirozené odhalit diilezité a Casto skryté aspekty lidského chovani (MiSovic,
2019). Svaticek a Sed’ova (2007) uvadi, Ze tento typ rozhovoru zajistuje zachyceni vypovédi
a mySlenek v jejich nenucené podobé€, coz je jednim z prvka kvalitativniho vyzkumu. Diky

této metode je mozné Iépe porozumét tomu, jak lidé prozivaji a chapou socidlni realitu.

6.4.2 Limity zvolené metody

Mezi hlavni limity zvolené metody se mliZe fadit zejména znacnd Casova narocnost. Jak tvrdi
Jetrabek (1993), osoba vedouci rozhovor musi také mit hluboké znalosti tématu a byt schopna
rychle reagovat na veSkeré podnéty ze strany dotazované¢ho. Dal§im omezenim mize byt
neupiimnost — téma udrZitelnosti ¢i nakupniho chovani mody je velmi citlivé a vSichni
participanti tak nemusi vzdy fikat stoprocentni pravdu, ktera reflektuje jejich opravdoveé

névyky (Migovig, 2019).
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6.5 Casové rozlozeni

Ptiprava vyzkumu bude dokoncena v unoru 2025, kdy budou vytvoieny otazky a navrzena
finalni struktura rozhovoru. Realizace samotného vyzkumu, potazmo vedeni jednotlivych

rozhovort s participanty, probéhne béhem biezna 2025.

6.6 Vybér ucastnikii Setieni
Pro dosaZeni cili vyzkumu bude provedeno deset individualnich rozhovort.

Prvnim hlavnim kritériem pro vybér ucastnikd bude jejich vékova kategorie
a prisluSnost ke generaci Z — participanty budou tedy pouze ti, ktetfi se identifikuji jako
¢lenové této generace a zaroven odpovidaji ¢asové definici narozeni mezi roky 1997 a 2012

(Age Range by Generation, © 2025).

Druhym faktorem bude troven povédomi o textilnich certifikdtech. Skupina deseti
participantll bude rozdélena na dvé ¢asti — jednou polovinu budou tvofit ti, ktefi maji znalosti
o textilnich certifikatech, a druhou vytvoii ti, ktefi o tomto tématu nemaji témét zadné
povédomi. Toto rozdéleni bude provedeno na zakladé kratkého dotazovani pii oslovovani

participantt. Otazky pouzité k urceni rozdéleni skupin budou:
1. Uz jsi n€kdy slysel/la o pojmu textilni certifikat?
2. Rekl/la bys o sobg, Ze se v této oblasti orientujes?

Participanti se navic budou li$it v oblasti genderu, Zivotniho stylu a obecnych znalosti

modniho primyslu, pfi€emZ vSichni budou splhovat vySe uvedena kritéria.
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7 MODNI ZNACKY S TEXTILNIMI CERTIFIKATY

Nasledujici kapitola se zaméfi na jednotlivé médni znacky, které vyuzivaji a komunikuji
rizné textilni certifikace — Patagonia, Lindex, Samsge Samsege a Uniqlo. Tim navéaze na
teoretickou ¢ast prace a zaroven tvoii prechod pro kapitolu vénovanou interpretaci odpovédi

ucastnika kvalitativniho vyzkumu.

Primérnim kritériem vybéru jednotlivych znaCek je aktivni vyuziti a propagace
textilnich certifikaci, cozZ umoziuje popisu riznych piistupti ke komunikaci té€chto standardt
smérem ke spotiebitelim. Zaroven firmy zastupuji odliSné segmenty mddniho trhu, coz
poskytuje $ir§i pohled na strategii certifikaci v kontextu image znacek a jejich vnimani
generaci Z. Patagonia je proto zastupcem znacky, ktera se oteviené hldsi k environmentalnim
a socidlnim hodnotam a jeji komunikaci certifikaci. Z tad fast fashion je dal§im subjektem
spole¢nost Lindex, ktera reprezentuje fast fashion odvétvi. Samsge Samsege je zastupce
skandinavského modniho trhu, ktery je ¢asto spojovan s progresivnim piistupem k udrzitelné
modé. Posledni mddni znacka, Uniqlo, je ptiklad globalni znacky s masovym dosahem, ktera

celila zpochybnéni svych tvrzeni o udrzitelnosti firmy.

7.1 Patagonia

Patagonia, americka spolenost zamétena na outdoorové obleceni a vybaveni, vznikla v roce
1973 z iniciativy Yvona Chouinarda. Aktualné sidli v kalifornském mésté Ventura a od
pocatku své existence klade diiraz na vyrobu kvalitnich a odolnych produktt, které reflektuji
jeji hodnoty —udrzitelnost, integrita, spravedlnost a inovace. Nabizi Siroké portfolio
vybaveni pro pési turistiku, horolezectvi, surfovani ¢i lyZovani, pficemz jeji zavazek
k ekologické odpovédnosti a etickému podnikani dokazuje nejen vyuzivanim inovativnich
materiald, ale také aktivnim zapojenim do environmentalnich iniciativ. Diky celosvétovému
dosahu a miliardovému obratu je tak pfikladem spolecnosti, kterd dokaze usp€sné propojit
ekonomickou prosperitu s odpovédnym piistupem k podnikdni (Patagonia — Purpose
Economy, © 2025).

Firma o sob¢ uvadi, ze ,,vyrabi produkty nejvyssi kvality a cti svllj zavazek chranit
finan¢ni zdravi spoleCnosti, pficemz vzdy bere v tivahu dopad podnikani na zaméstnance,

zdkazniky a komunity — a na zdravi a vitalitu piirody” (Patagonia, © 2025).“

5 ,,Patagonia is making the best-quality products and honoring its obligation to preserve the financial health of
the company while always considering the impact our business has on employees, customers and
communities—and on the health and vitality of the natural world.*
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Patagonia mé nyni dva vlastniky — neziskovou organizaci Holdfast Collective, ktera
vlastni 98 % spolecnosti a vénuje se boji proti ekologické krizi a ochrané ptfirody, a Patagonia
Purpose Trust, kterd vlastni zbylé 2 % a vénuje se ochrané hodnot a poslani spole¢nosti.
Kazdy rok jsou tak penize, které firma ziska po reinvesticich do podnikéni, rozdéleny jako

dividenda na pomoc v boji proti klimatické krizi (Patagonia, © 2025).

patagonia

Obrazek ¢. 7 — Logo Patagonia (Zdroj: Patagonia, © 2025)
7.1.1 Patagonia a vztah k udrzitelnosti

Patagonia je vnimana jako jedna z nejvyraznéjSich znacek v oblasti udrzitelné mody. I kdyz
vyroba novych produktl s sebou vzdy nese urcity dopad na Zivotni prostiedi, znacka se snazi
tento vliv co nejvice omezit a zarovein motivuje dalsi firmy k odpovédnéjSimu pfistupu.
Klade diraz na edukaci, transparentnost, etické standardy a ekologické smysleni. UdrZitelné
firemni hodnoty a ¢innosti prezentuje Patagonia na svém webu pomoci péti tsttednich boda

(Patagonia, © 2025):
1. Garantujeme vSe, co vyrabime.

Spole¢nost poskytuje zaruku na veskeré své vyrobky. V piipad¢, Ze zakaznik neni
s produktem spokojen v dobé jeho obdrZeni nebo pokud produkt neplni o¢ekavanou
funkci, ma moznost jej vratit do prodejny, kde byl zakoupen, nebo piimo spole¢nosti

Patagonia.
2. Piebirame odpovédnost za svlij dopad.

Firma ptehodnocuje vyrobni procesy svych produktl s cilem vyrazné sniZit emise
uhliku. Transparentné¢ tak sdili informace o vlastnich vyrobnich zatfizenich
1 dodavatelském fetézci, aby spotiebitelé méli piehled o piivodu a zplisobu vyroby
zakoupeného obleceni. Spolecnost se rovnéz zapojuje do programl spolecenské
odpovédnosti, ¢imz zajistuje, Ze jeji produkty jsou vyrdbény v bezpecnych,

spravedlivych, legalnich a etickych pracovnich podminkach.

3. Podporujeme mistni aktivismus.
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Od roku 1972 spole¢nost Patagonia podporuje lokdlni organizace, které usiluji
o feSeni environmentalnich problémt. Prostfednictvim platformy Patagonia Action
Works propojuje angazované jednotlivce se zdjmem o ochranu Zivotniho prostiedi
s ekologickymi skupinami ptisobicimi v jejich komunitach. Tato iniciativa umoznuje
vefejnosti identifikovat a navazat spolupraci s environmentalnimi organizacemi

a aktivné se zapojit do jejich ¢innosti.
4. Udrzujeme vaSe vybaveni v chodu.

Program Worn Wear® spolecnosti Patagonia poskytuje moznost vymény a nakupu
pouzitého vybaveni této znacky. V ramci pravidelné¢ dopliiované kolekce jsou k tak
dispozici naptiklad sportovni bundy, vybaveni na lyzovani ¢i kazdodenni
nezbytnosti. Cilem iniciativy je prodlouZit Zivotni cyklus vyrobku tim, Ze vybaveni,

které jiz neni vyuzivano, nebude koncit na skladkéch.
5. Nase zisky davame planeté.

Patagonia kazdy rok vénuje 1 % zcelkového prodeje neziskovym organizacim
zabyvajicim se ochranou zivotniho prostfedi. Tento zavazek je soucdsti firemni
obchodni charty, coz znamen4, zZe jej nelze zménit bez souhlasu Patagonia Purpose

Trust (Patagonia, © 2025).

7.1.2 Textilni certifikaty a jejich komunikace firmy Patagonia

Firma uplatiiuje textilni certifikace jako jsou GOTS, bluesign®, Fairtrade, RDS ¢i RWS,
které dokladaji jeji zavazek k ekologické produkei a etické mode. Hraji tak velkou roli
marketingové komunikaci znacky — ta kombinuje pfimou komunikaci textilnich certifikat
v detailnich popisech produkti se vzdélavacim obsahem na webovych strankach. Timto
ptistupem poukazuje na vyznam certifikaci nejen jako ukazatelli udrzitelnosti, ale také jako

nedilné soucasti $irsi filozofie firmy (Patagonia, © 2025).

Patagonia se stala prvnim a zakladajicim ¢lenem systému bluesign® z roku 2000 a je
také jednou z prvnich americkych outdoorovych odévnich spolecnosti, kterd predstavila
produkty s certifikaci Fairtrade — a to na podzim roku 2014. Diky tomuto standardu ma tak
Patagnonia vice nez 85 % produktii certifikovano jako Fairtrade a vSechny prémie se tak

pribézné dostavaji k vice nez sedmdesati péti tisicim pracovnikim modniho primyslu.

Textilni certifikace firma Patagonia prezentuje zejména prostiednictvim nasledujicich

komunikac¢nich kanalti (Patagonia, © 2025):
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- Webové stranky: Kromé& mnoho detailnich informacich o svych environmentalnich
postupech a firemnich iniciativach, Patagonia aktivné komunikuje textilni
certifikace predevS§im na svém webu. Zakaznik se tak miize pred nakupem
vzdélavat diky sekcim vénovanym piimo certifikatim, ¢i ostatnim edukativnim
podstrankdm jako ,,Nakupujte informované*, ,,Spoluprace s tovarnami‘, ,NaSe
stopa®, ,,Deset tipii pro zodpovédnéjsi nakupovani® ¢i ,,Programy spolecenské
odpovédnosti“. Jsou zde uvedeny konkrétni programy jednotlivych standarda,

jejich vyznam pro spolecnost i planované kroky do budoucna.

- Produktové popisy: Kazdy certifikovany produkt obsahuje detailni informace
o pouzitych materidlech a ptislusnych standardech. Tyto specifikace jsou snadno

dostupné v sekci ,,Materidly* nebo ptimo v hlavnim popisu produktu.

- Socialni sité: Prostfednictvim platforem jako Instagram, Facebook a X sdili firma
ptispévky, které informuji zadkazniky o pouzivanych certifikacich. Zaroven

zde publikuje i edukativni videa, ktera ptiblizuji jeji environmentélni praktiky blize.

- Kolekce: E-shop umoziiuje filtrovat sortiment tak, aby zobrazoval pouze produkty

vyrobené pod certifikaci Fairtrade. Aktuélné je k dispozici 980 takovych polozek.

- Tiskové zpravy: Textilni certifikace jsou také obCasné zmitlovany v tiskovych
zpravach firmy, pfi€emZ nejCastéji zminovanymi jsou Fairtrade a bluesign®.

Nejnovejsi zminka pochazi z fijna roku 2023.

7.2 Lindex

Spolec¢nost Lindex patii mezi vyznamné evropské modni znacky a jeji historie sahd az do
roku 1954, kdy byla zalozena ve Svédském meésté Alingsds. V soucasnosti funguje jako
nadnarodni médni spolecnost se sidlem v Goteborgu a zaméstnava piiblizné Ctyfi tisice tfi
sta pracovnikil. Produktové portfolio zahrnuje rizné segmenty, vCetné¢ damské a détské
mody, spodniho pradla ¢i kosmetiky. Firma provozuje ptiblizné€ Ctyfii sta Ctyficet kamennych
prodejen v sedmnécti zemich, pficemz devét z nich funguje na bazi fransizy. Kromé
kamenného prodeje je Lindex aktivni i v oblasti e-commerce, kde pisobi na tficeti dvou
trzich prostfednictvim vlastniho internetového obchodu a externich prodejnich platforem,
jako jsou ASOS, Zalando, About You, Manor ¢i John Lewis. Lindex je dcefinou spole¢nosti

skupiny Lindex Group a v roce 2024 dosahla obratu 628,8 milionu eur (Lindex, © 2025).
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LINDEX

Obrazek ¢. 8 — Logo Lindex (Zdroj: Lindex, © 2025)

7.2.1 Lindex a vztah k udrzZitelnosti

I pies to, ze je Lindex povazovan za zastupce fast fashion mody, intenzivné se vénuje
udrzitelnosti prostiednictvim nékolika firemnich iniciativ, které odrazeji zavazek
spolecnosti k udrzitelnosti a jejimu poslani vytvaret lepsi budoucnost pro nadchazejici
generace. Spole¢nost tak tvrdi, Ze spojuje aktivni ochranu Zivotniho prostiedi s vyssi cilem
— podporovat a inspirovat Zeny po celém svété. Jednim z hlavnich zavazka firmy je ,,Vyzva
udrzitelné baviny do roku 2025%, kterou Lindex pfijal mezi prvnimi. Tato iniciativa, pivodné
zalozené Organizaci pro udrzitelnost Prince Charlese a nyni spravovand organizaci Textile
Exchange, si klade za cil zajistit, aby veSkerd bavlna pouZivana spolecnosti Lindex
pochazela do roku 2025 z udrzitelnych zdrojt. Tato iniciativa se navic aktivné poji s textilni

certifikaci GOTS (Lindex, © 2025).

Kromé toho se Lindex zamétuje na také Cile udrzitelného rozvoje (Sustainable
Development Goals) stanovené Organizaci spojenych narodii. Spolec¢nost si identifikovala
Sest cilt, ke kterym muze nejvice pfispét, a soustfedi své usili na projekty a iniciativy
podporujici jejich dosazeni do roku 2030 — rovnost Zen a muzi, ¢istd voda a hygienické
podminky, distojna prace a hospodarsky rist, zodpovédna vyroba a spotieba, klimaticka

opatfeni ¢i partnerstvi pro dosazeni cili (Lindex, © 2025).

Ve své Zpravé o udrzitelnosti za rok 2023 Lindex také uvadi vyznamné pokroky,
vcetné snizeni celkovych emisi o 21 % béhem roku 2023 a 0 41 % ve srovnani s rokem 2017,
navzdory vyraznému ristu prodeje. Tento pokles byl dosazen diky pfechodu na recyklované
materialy, vyuzivani obnovitelnych zdroji energie a zlepSeni prodejii za plnou cenu, coz

vedlo k mensimu mnozstvi zbozi ve vyprodeji (Lindex, © 2025).

Co se ty¢e budoucnosti firmy, Lindex stavi svou udrzitelnou strategii na tfech
hlavnich pilifich — klima, cirkularita a pfirodni zdroje. Do roku 2030 planuje snizit emise
oxidu uhli¢itého svého dodavatelského fetézce na polovinu ve srovnani s rokem 2017.
V oblasti cirkularity si spole¢nost stanovila cil, Ze do roku 2025 bude 100 % pouZzivanych
materialil pochazet z recyklovanych nebo udrzitelnych zdroji a cely sortiment bude navrZzen
s ohledem na dlouhou Zivotnost nebo cirkularni vyuziti. V ramci ochrany ptirodnich zdrojt

zase usiluje o transparentni hospodateni s vodou ve vyrobnich provozech svych partnert,
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eliminaci nebezpecnych chemickych latek a podporu udrzitelngjsich chemickych procest.
Jak sama spole¢nost Lindex (© 2025) tvrdi, ,.,k dokonalosti méme daleko, ale ani zdaleka

nekoncéime.*

7.2.2 Textilni certifikaty a jejich komunikace firmy Lindex

Lindex systematicky zacleniuje komunikaci textilnich certifikatl, zejména GOTS a OEKO-
TEX, do své strategie udrzitelnosti. Tyto certifikaty prezentuje jako diikaz svého zédvazku
k ochran¢ zdravi spotfebitelii a snizovani dopadii na zivotni prostiedi. Duraz
na transparentnost pfi jejich sdélovani je soucasti SirSiho pfistupu firmy k udrzitelnému
podnikani, ktery zahrnuje jasné oznacovani certifikovanych vyrobki, poskytovani
vzdélavaciho obsahu zékaznikiim a pravidelnou aktualizaci informaci na oficidlnich

webovych strankach Lindex.

Textilni certifikace firma Lindex prezentuje zejména prostfednictvim nasledujicich

komunikac¢nich kanala (Lindex, © 2025):

- Webové stranky: Firma své certifikace komunikuje na webu — nejvice informaci
o uzivaném standardu GOTS lze nalézt v kratké sekci ,,Bavlna“, kde firma rozvadi
svou materidlovou strategii. Certifikace jsou rovnéZz zminéné i v zavérecnych

zpravach o udrzitelnosti firmy — posledni pochazi z roku 2023.

- Produktové popisy: Oble€eni pro miminka, spodni pradlo ¢i menstruacni kalhotky
jsou produkty, pod kterymi Ize najit informace o OEKO-TEX Standard 100
¢1 GOTS. V sekei ,,Informace o produktu® jsou tak uvadény nejen licenni &isla,

ale také nazvy dodavateli a adresy tovaren, ve které byly vyrobek vyrobeny.

- Socialni sité: Lindex zacal komunikovat svou certifikaci GOTS na firemnim
Facebooku od roku 2020. Od té doby zvetejnili nc¢kolik propagacnich videi
a pfispévkl, ve kterych informuji o bezpecnosti materiali a vyuziti GOTS

v détském sortimentu.

7.3 Samsee Samseoe

Dénska znacka Samsge Samsege vznikla v roce 1993 jako malé klenotnictvi v kodaiiské
Latinské Ctvrti. Postupné rozsitila sviij sortiment o prémiova tricka a pletené odévy urcené
primarné pro muze. V roce 2000 ptesla pod vedeni souCasnych majiteli Petera Sextuse
a Per-Ulrika Andersena, ktefi ji transformovali v mezindrodné¢ uzndvany modni dim

zaméfeny na moderni obleceni, obuv a doplitkky pro zeny i muze. Samsge Samsge Cerpa
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ze skandindvského designového dédictvi a vyznacuje se funkéni a snadno nositelnou
estetikou. Jeji kolekce tak propojuji nenucenost kodanského pouliéniho stylu
s charakteristickou severskou jednoduchosti, ¢imz vznika minimalistickd a dostupnd moda,
ktera ptesahuje kratkodobé trendy. Jejich produkty se vyznacuji ¢istymi liniemi, neutralnimi
barevnymi paletami a volnymi siluetami, které umoziuji snadné kombinovani s jiz
existujicim Satnikem zdkaznika. Samsee Samsge také klade diraz na vyuZzivani vysoce
kvalitnich materiali a udrzitelnych vyrobnich metod, ¢imz zajist'uje, ze odévy nejsou pouze

esteticky hodnotné, ale rovnéz dlouhodobé odolné (Samsee Samsege, © 2025).

SAMS@E O SAMSQE

Obrazek €. 9 — Logo Samsee Samsee (Zdroj: Samsee Samsee, © 2025)
7.3.1 Samsee Samsge a vztah k udrZitelnosti

Firma Samsge Samsge je aktivné zapojena do snahy o udrzitelnéj$i modni pramysl. Zavazala
se ke pfijeti odpovidajicich opatfeni na ochranu ptfirodnich zdrojt a ekosystémil pro budouci
generace a ke sniZeni své ekologické stopy — zamétuje se predevsim na oblasti udrZzitelnosti
materiall, odpovédnosti dodavatelského fetézce €i cirkularity. V rdmeci své environmentalni
politiky zavedla napiiklad ambicidzni materidlovou strategii, kterd se zamétuje na prechod
na 100% certifikované odpoveédné materidly do roku 2026. V rdmci této strategie planuje
také postupné ukoncCit veSkeré zbytecné pouZzivani plasti do roku 2025, coz zahrnuje
odstranéni sekundarnich a terciarnich oball a snizeni objemu primarnich obalti. Své Gsili
také zaméruje na prechod na klimaticky efektivni zplisoby piepravy ptichoziho nékladu,
vCetné minimalizace veSkeré letecké piepravy u velkoobjemové vyroby. V oblasti
chemickych latek se spolecnost rozhodla vést inventar a pouZzivat pouze certifikované latky
s nizkym dopadem na Zivotni prostiedi. Dale se chce eliminovat spotfebu fosilnich paliv,
investovat do obnovitelnych zdrojii energie a maximalizovat energetickou efektivitu

na vyrobni jednotky (Samsge Samsge, © 2025).

Ve své zprave o spolecenské odpovédnosti z roku 2024 Samsege Samsge uvadi, Ze je
43 % jejich modrého denimu vyrobeno z organické baviny, 100 % dzinovych tkanin pochazi
z mistnich zdroji v Turecku a 89 % produktt bylo klasifikovano jako ,,odpovédné&jsi* dle

firemni materidlové strategie, coz je o 7 % vice nez v roce 2022 (Samsge Samsge, © 2025).
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Krom¢ environmentalnich ohledu se snaha firmy projevuje také naptiklad
v oblastech péce o zdkazniky, inkluzivni kultury ¢i spravedlivych pracovnich podminek.
Tato firemni snaha nabizi rovné piilezitosti pro vSechna pohlavi a podporuje rozmanité
prostiedi. Snazi se zajistit Siroké zastoupeni dovednosti, kompetenci a identit na vSech
irovnich organizace. Zeny tvoti 86 % provozni skupiny a 25 % spravni rady. Spole¢nost
podporuje profesiondlni a osobni rozvoj vSech zaméstnanct bez ohledu na rasu, etnicky
puvod, narodnost, veék, genderovou identitu, sexualni orientaci, ndbozenstvi nebo zdravotni

postiZzeni (Samsee Samsee, © 2025).

7.3.2 Textilni certifikaty a jejich komunikace firmy Samsee Samsoe

V ramci materidlové strategie se firma spoléha na certifikace tfetich stran, které zajist'uji
vyssi sledovatelnost a transparentnost pouzitych vldken. Kromé pozadavku na dodrzovéani
evropskych norem kvality akceptuje Samsee Samsee vSechny zndmé certifikacni normy,
jako jsou GOTS ¢i RWS. Z celkového objemu dostupnych polozek je tak naptiklad 13 %
certifikovano GOTS a 14 % certifikovano RWS (Samsege Samsge, © 2025).

Kromé vySe zminénych materiali spolec¢nost také vyuziva ekologické a recyklované
materidly, které jsou certifikovany podle norem bluesign® a OEKO-TEX®. Jelikoz vSak
Samsge Samsee neni drzitelem certifikatl téchto norem ani nema licenci k jejich pouZivani,
nemuze tvrdit, ze produkty jsou certifikované nebo ovéiené. Tyto materialy jsou proto zatim
odebirany pouze jako docCasna alternativa ke tradicnim materidlim firmy (Samsee Samseoe,

© 2025).

Textilni certifikace firma Samsee Samsee prezentuje zejména prostiednictvim

nasledujicich komunika¢nich kanalti (Samsge Samsge, © 2025):

- Webové stranky: Na webu Samsge & Samsee jsou udaje o udrzitelnych iniciativach
a certifikacich, véetné¢ GOTS a RWS, prezentovany v sekci vénované udrzitelnosti.
Velmi detailni informace, statistiky, procenta certifikovanych materialt ¢i cile do
budoucich let obsahuje také kvalitni materidlova strategie, kterd je na webu
dohledatelna v sekci ,,Nase zpravy a zasady*. Podobnym dokumentem ze stejné
sekce je 1 zprava o spoleenské odpovédnosti firmy, kde se miize zakaznik dozvédét
mnoho zédsadnich faktl tykajici se udrzitelnych praktik spolec¢nosti. Nejaktualnéjsi

zprava je z roku 2023.

- Produktové popisy: Zminované certifikace jsou vzdy uvedeny v popisech produktii,

coz umoziuje zédkazniklim snadny pfistup k informacim o ekologickém a etickém
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puvodu vyrobkl. V piipade certifikace GOTS je v popisu produktu také logo

standardu.

- Socidlni sité: Samsee & Samsee prezentuje certifikace RWS a GOTS na Instagramu
a Facebooku prostfednictvim jednoduchych fotografii produktti doplnénych
o popisky informujici o jejich certifikaci. Na platformé¢ LinkedIn firma zvefejnila
v roce 2023 kratky ptispévek, ve kterém sledujicim ptiblizila cil certifikace GOTS

a pridala odkaz na certifikované produkty na svém webu.

7.4 Uniqlo

Spole¢nost Uniqlo byla zalozena v roce 1949 v japonském meésté Yamaguchi jako vyrobce
textilu. Dnes se ale jedna o nadnérodni znacku s vice nez tisicem prodejen po celém svété.
Zameétuje se na damskou, panskou i détskou modu, pficemz jsou v sortimentu k dispozici
také doplnky ¢i spodni pradlo. Firma neustile redefinuje odévy, pficemz se zamétuje
na kvalitu a textilie, které jsou stabilnim zakladem ptisobeni od jejiho samotného vzniku.
Tvrdi, Ze jejim hlavnim cilem je vytvaret obleceni vynikajici kvality, Setfit a co nejlépe
vyuzivat omezené zdroje, coz zahrnuje zavadéni novych standardii ve vSech fazich vyroby,

od vybéru materiali az po samotné vyrobni procesy (Uniglo Co., © 2025).

Ptestoze je firma Uniqlo diky své globalni pfitomnosti a dostupnym cendm Casto fazena
mezi znacky rychlé mody, jeji komunikovand filozofie ptesahuje typicky model tohoto
odvétvi zalozeny na rychlém obméinovani kolekci. Duraz na technologické inovace v oblasti
textilii a vyuzivani kvalitnich materialti pfispél k vytvoteni loajalni zakaznické zakladny,
ktera ocefiuje nejen dlouhou zivotnost odévi, ale i jejich komfort. Klicovym prvkem firemni
strategie, ktera se dlouhodobé osvédcila, je tak na rozdil od konkurence rychlé mody
zamérné opomijeni modnich trendii. Filozofie znacky ,,Made for All* dale zdlraziuje
univerzalnost odévi, které nejsou vazany vékem, pohlavim, etnickym piivodem ani jinymi

charakteristikami (Hardcastle, 2024).

Obrazek €. 10 — Logo Uniqlo (Zdroj: Uniglo Co., © 2025)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

7.4.1 Uniqlo a vztah k udrzitelnosti

Uniqlo se dlouhodobé vénuje otazkam udrzitelnosti. Napiiklad prostfednictvim programu
RE.UNIQLO motivuje zédkazniky k vraceni noseného obleceni, kter¢ je nasledné darovano
nebo recyklovano pro vyrobu novych produktd. Tento cirkularni piistup, i kdyz zatim
v pocatecni fazi oproti nékterym konkurentim, odrdzi snahu znacky minimalizovat odpad.
Kromeé toho se firma zavézala vyuzivat udrzitelnou bavlnu a recyklovany polyester, pfi¢emz
do roku 2025 planuje ptejit na 100% udrzitelnou bavlnu ve svych vyrobcich. Navzdory
pretrvavajicim vyzvam, naptiklad v oblasti transparentnosti dodavatelského fetézce, diraz
znacky na dlouhou Zivotnost produktii pfispiva ke snizovani environmentalni zatéze spojené

s rychlou modou (Uniqlo Co., © 2025; Hardcastle, 2024).

Mozné je ale jmenovat i dalsi iniciativy zaméfené na udrZzitelnost. V roce 2024 piispéla
firma ve Spojenych statech americkych ¢astkou sto padesati tisic dolard na program ,,Zasad’
miliardu stromt* organizace The Nature Conservancy, jehoz cilem je podpora zalesnovani.
Mezi dalsi cile patii také prechod na obnovitelné zdroje energie ve vsech prodejnach
a klicovych zatizenich spolecnosti Fast Retailing do roku 2030, pficemz v americkych
pobockach uz tento prechod probéhl. Kromé toho si firma stanovila zavazek, ze do roku
2030 bude polovina vSech vyuzivanych materialii pochézet z recyklovanych zdroji (Uniqlo

Co., © 2025)

7.4.2 Textilni certifikaty a jejich komunikace firmy Uniqlo

Uniqlo vyuziva ve svych produktech vyhradné prachové peti zodpovédné ziskdvané
z chovi, které usiluji o co nejmensi dopad na volné zijici ptactvo. Veskeré pouzité prachové
pefi je tak certifikovano podle standardu RDS — navic také vSechny partnerské odévni
tovarny, které se podileji na vyrobé prachovych produkti Uniqglo, maji od konce roku 2019

tuto certifikaci.
Komunikace o RDS probiha pouze prostfednictvim webovych stranek Uniqlo, kde
jepro certifikaci specialni sekce s informacemi. Firma jinak nevyuzivd Zadné jiné

komunika¢ni prostfedky, které by zakazniky edukovaly ¢i standard predstavovaly.



50 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

8 VYZKUMNE SETRENI

Kvalitativni vyzkum byl provadén formou polostrukturovanych rozhovorii. Diky nim bylo
mozné detailn¢ nahlédnout do vnitinich procesti a nazora jednotlivych participantti, coz je
pro tuto formu vyzkumu stézejnim aspektem. VSechny rozhovory probihaly na zékladé¢
pfedem piipraveného scénare, ktery je k nahlédnuti v piiloze bakaldiské prace (P I-II).
V ojedinélych piipadech byly participantim pokladany i dopliujici otazky s cilem rozsitit
¢i uptesnit jejich odpoveédi.

Rozhovor s kazdym participantem byl zahajen kratkym uvodem, béhem néhoz
se ucastnici seznamili s cilem vyzkumu, pribéhem rozhovoru a byli pozéddani o souhlas
s audio zdznamem. Po vyjasnéni vSech formalit nasledovalo vedeni samotného rozhovoru
podle scénéie dle typu povédomi. V jeho pribchu byla participantim zobrazena také
podpirnd vizudlni prezentace obsahujici loga textilnich certifikatti a konkrétni ptiklady
jejich komunikace ze strany vybranych mddnich znacek. Tento material slouzil k lepsimu

porozuméni tématu a usnadnéni odpovédi v navaznosti na vyzkumné otazky.

Zavér této kapitoly je vénovan interpretaci vysledkl a analyze shroméazdénych dat,
které napomohou zodpoveédét stanovené vyzkumné otazky a poslouzi jako vychodisko pro

navrh doporuceni.

8.1 Pretest

Pfed samotnou realizaci vyzkumného Setfeni formou individualnich rozhovort byl proveden
jeden pretest strukturovaného scénare. Jeho cilem bylo ovéfit srozumitelnost otazek a zajistit
tak, aby byly vSemi G€astniky spravné pochopeny. Na zdklad¢ zjiSténych nedostatkti doSlo

ke korekcim.

8.2 Participanti vyzkumu

Rozhovory byl provedeny s deseti ucastniky. Tento vzorek byl rozdé€len na dvé skupiny,
pficemz pét z nich mélo povédomi o tématu textilnich certifikath a pét se s touto oblasti jesté
nijak vyrazn¢ nesetkalo. Celkovy vzorek byl ale kromé& urovné znalosti o textilnich
certifikatech vybran i na zéklad¢ dalSich specifickych kritérii — gender, aktudlni vék, osobni

pfislusnost ke generaci Z ¢i rozdilné znalosti v rdmci mddniho pramyslu.

Prvni polovina vyzkumného vzorku, tedy participanti s povédomim o textilnich

certifikatech:
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Participant ¢. 1 — muz, 22 let, student marketingové komunikace a spoluzakladatel slow

fashion znacky s textilni certifikaci GOTS

Participantka ¢. 2 — Zena, 23 let, studentka designu odévu a umélecka feditelka

neziskového projektu Fashion Event Dotek

Participantka ¢. 3 — Zena, 25 let, studentka arts managementu a vedouci oddéleni pro

vztahy s vladou a vzdélavani rozvojové platformy Czech Fashion Council,

Participant ¢. 4 — muz, 22 let, student designu odévu, vnima udrzitelnost jako standard,

ale téma certifikaci nepovazuje za klicové

Participantka ¢. 5 — Zena, 20 let, studentka marketingové komunikace, orientuje se

v textilnich certifikatech diky resersi pro Skolni praci

Druha polovina vyzkumného vzorku, tedy participanti bez povédomi o textilnich

certifikatech:

Participantka ¢. 6 — Zena, 19 let, studentka specidlni pedagogiky, konzumentka

1 zaméstnankyné fast fashion znacky H&M

Participant ¢. 7 — muz, 17 let, student sttedni primyslové Skoly stavebni, bez vyrazného

vztahu k modeé
Participantka ¢. 8 — Zena, 22 let, studentka pedagogiky a konzumentka ultra fast fashion

Participant ¢. 9 — muz, 27 let, manaZer projektd v kulturnim a kreativnim odvétvi,

udrzitelnost cilené nevyhledava, ale casto voli kvalitni produkty s delsi Zivotnosti

Participant ¢. 10 — muz, 23 let, student informatiky, bez vyrazného vztahu k modeé

8.3 Analyza a interpretace vysledkii

Rozbor a celkova analyza rozhovorli je pro lepsi orientaci v tématu i textu rozdélena

do deviti dil¢ich oddild, které rozvadi zkoumanou problematiku.

8.3.1 Povédomi o textilnich certifikatech

Prvotni postfehy z vyzkumu jsou znatelné jiz pted jeho startem — a to v ramci samotného
vybéru participantli do dvou rtiznych skupin. Znalost certifikati je totiz podminéna napiiklad
osobnim zajmem o udrzitelnost, oborovym zaméfenim na modu a marketing ¢i vlastni praxi.
Zatimco participanti z prvni skupiny spovédomim byli schopni spontdnné uvést

konkrétni certifikace (nejCastéji GOTS, OEKO-TEX ¢i Fairtrade) a hovofit o nich
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srozumitelné i kriticky, ucastnici z druhé skupiny bez povédomi ¢asto reagovali na samotny
pojem nejisté, ptipadné jej slyseli uplné poprvé. ,, No, mozna jsem o tom uz néekdy slysela,

ale nikdy jsem nevidéla definici a moc nevim, o co jde, *“ prozrazuje participantka ¢. 6.

Z vyzkumu ale také vzeslo, ze bez externiho impulzu jako Skola ¢i prace se vétSina
béznych spotiebitell mody s certifikaty aktivné nesetka. Tento fakt rozvadi napiiklad
i participantka €. 5 ze skupiny s povédomim: ,,Jd osobné jsem se k tomuto tématu dostala
asi hlavné kvuli mé reserse v ramci rocnikové prace. Ale jinak sama bych na né neprisia.

Upliné jsem je nikde predtim tolik nevidéla.“

Nizs$i informovanost o textilnich certifikatech pak byla castd predevsim
u konzumentt fast fashion (participanti ¢. 6-8), studenti technickych obort (participant
¢. 10) a mladsich participant ve véku 17—19 let bez zaméieni na modu (participanti €. 6, 7).
U mnoha bé&znych spotiebitelli mody je povédomi o textilnich certifikatech velmi nizke,

prestoze Casto sami sebe vnimaji jako ,,environmentalné vzdélané®.

Zaroven se ukézalo, ze osobni hodnoty a zajem o udrzitelny zivotni styl mohou
do ur¢ité miry pfispét ke zvySeni vnimavosti vici certifikacim, i pokud doty¢ny nema hlubsi
teoretické znalosti. Nekteti jedinci ze skupiny bez ptedchoziho povédomi (naptiklad
participanti €. 6, 9, 10) projevili zdjem o dané téma po jeho vysvétleni a byli také otevieni
dalsi edukaci. ,,Na certifikaty jsem viastné nikdy predtim nehledél a vitbec jsem se nezajimal.
Ale jak jsme to néjak prochazeli, tak to ve mné evokuje ten dojem, Ze je to néco, co ma smysl.

A Ze ma smysl se na to koukat,” uvadi participant. ¢. 10.

Z vyzkumu lze tedy vyvodit, Ze povédomi o textilnich certifikdtech je v ramci
generace Z velmi rozdilné a tato oblast mezi mladymi neni bézna. Povédomi o tématu

ptichazi vétSinou az pii konkrétni potfebé — studijni, profesni €1 z4jmové.
8.3.2 Obecné vnimani textilnich certifikati

Po konkrétni ukdzce v podobé log zacali participanti uvazovat o certifikacich v né€kolika
rovinach — jako dikaz férového ekologického piistupu, ale také jako potencionélni néstroj
marketingu, ktery se da znackami zneuzit. Naptiklad participantka €. 6 po vysvétleni definice
hodnotila certifikaty jako duvéryhodné a smysluplné, participant ¢. 1 je povazuje
za vyznamny prvek divéryhodnosti a participant €. 9 si vazi, Ze znacky, které certifikaty
maji, maji zdjem a délaji v rdmci udrzitelnosti néco navic. Na druhou stranu participant €. 10
pochybuje o smyslu certifikaci u znacek, které jinak masivné produkuji a participantka ¢. 2

zase 1ikd, ze znacka musi opravdu ukézat, ze je udrzitelna celkové, nejen pomoci certifikata:
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~Reknu si, Ze je hezké, zZe se ty znacky snazi, ale ja chci videét celkovou snahu, tabulky anebo

c¢isla. Proste realny dopad. *

Vétsina participantl bez piedchoziho povédomi o certifikatech na n¢ zareagovala po
strucném piedstaveni pfevazné pozitivne. Certifikat pro n¢ predstavoval znamku kvality,
férového zachédzeni se zaméstnanci a ekologického pristupu, pticemz divéru v jeho hodnotu
casto odvozovali z ptedpokladu, Ze ,,jej n€kdo kontroluje*. Naopak participanti se znalosti
tématu se k certifikdtim stavéli kriti¢téji — pfestoze jejich vyznam vétSinoveé uznavali,
upozoriovali na riziko povrchniho vyuzivani certifikaci ze strany znacek. Certifikat podle
nich muize fungovat jako prostiedek k budovani image, aniz by nutné odrazel hlubsi zménu
v hodnotach znacky ¢i v jeji produkéni praxi. ,,Byt eko je trend. Jedna se o aktudlni téma,
hlavné v ramci marketingu a marketingovych strategii. BohuZel se musime naucit

rozpozndvat, co je eko a co ne,” podotyka participant ¢. 4.

Zatimco informovanéjsi participanti se v odpovédich opirali o konkrétni znalosti
a vlastni zkuSenosti, mén¢ informovani ¢asto reagovali pfedevsim emocionalné — s divérou,
ale bez schopnosti kriticky posoudit redlny vyznam: ,,Ted jak mi bylo vse popsdno, tak mam
pocit, Ze jsou ty certifikaty velice divéryhodné. Uplné mé zaujalo, jak jsi iikala, tieba Ze ho

3

ma i ten Lindex. To je luxusni,” zminuje participantka ¢. 8. Tento kontrast byl patrny
i ve zplsobu, jakym participanti popisovali sviyj pristup k ndkupu — nekteti by na zaklade
certifikatu byli ochotni zménit své ndkupni rozhodnuti, jini by jej vnimali spiSe jako

sekundarni nebo symbolicky prvek nakupu.

8.3.3 Vliv médii a vzdélavani

Jednim z dtlezitych aspektl, ktery ma vliv na vnimani textilnich certifikat v ramci generace
Z, je zpisob, jakym se k t€émto informacim mladi lidé dostavaji. Tento oddil mapuje, jaké
informacni kandly ovliviiuji povédomi generace Z o textilnich certifikatech, pfipadné zda

se s nimi vubec setkali.

V rozhovorech se ukdzalo, Ze vétSina participantll se s timto tématem nesetkala
prostiednictvim bézné spotiebitelské komunikace ani Skolni vyuky — vyjimky tvoii pouze
jednotlivci s profesnim nebo studijnim zaméfenim na médni design. Zaznamenany byly tedy
pouze dvé¢ ptimé zminky Skolniho prostfedi — participantka €. 2 a participant €. 4 (studujici
design odévu) uvedli, ze certifikace jsou soucasti jejich odborného studia. Participantka €. 6,
ktera pracuje ve fast fashion feté¢zci H&M, zminila, Ze o udrZitelnosti slySela b&hem

pracovniho Skoleni, ale certifikaty jako konkrétni nastroj zde zmiflovany nejsou: ,, No my ho
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mame treba jednou za ctvrt rok. A tam se vilastné zameérujeme celkove na udrzitelnost a tak
podobne. Vetsinou jsou ktomu vidy napsané spis néjaké veci jako napriklad kolik
se vyprodukuje odpadu nebo co H&M déla pro to, aby bylo vic ekologické. Ostatni
participanti se shodovali v tom, ze Skola jim k tématu certifikaci neposkytla zadné informace,

coz ukazuje na nizké zastoupeni tohoto tématu ve standardnich vzdélavacich osnovach.

Vyplynulo také, ze socialni sité jsou potencidlnim, ale dosud malo vyuzivanym
kanalem — napiiklad participantka ¢. 3 by uvitala vice edukativniho obsahu. Réda totiz
sleduje influencerky, které mluvi o dulezitosti ekologického zivotniho stylu: ,,Miluji
sledovat ty influencery typu Natdalia Pazickda a Rozdrie Haskovcovd a tak podobneé.
A vzhledem k tomu, Ze uz étvrtym rokem spoluorganizuji Fashion Revolution Week v Cesku,
tak se o toto téma zajimam docela hodné a snazim se i drzet prehled o tom, kdo se tomu
v Cesku vénuje. Kromé participantky ¢. 3 a participanta ¢. 1 si formy prezentace certifikaci

skrz socialni sit¢ nikdo z ucastnikti rozhovora jesté nevsiml.

Nejcastéjsim skuteCnym zdrojem informaci o textilnich certifikdtech bylo tedy
samostudium, vyzkumny zajem ¢i zkuSenosti pfimo z oboru. V téchto ptipadech Slo
o cilenou snahu ziskat informace, nikoli o jejich spontanni pfijeti v rdmci kazdodenniho

kontaktu s médii ¢i znackami.

8.3.4 Diivéryhodnost konkrétnich textilnich certifikatu

Soucasti rozhovori byla ukazka Sesti vybranych textilnich certifikati — GOTS, OEKO-TEX,
Fairtrade, bluesign®, RWS a RDS. Participanti byli nasledné vyzvani, aby se k t&émto

oznacenim vyjadfili ze stranky diveéryhodnosti a ptipadné smysluplnosti v kontextu znacky.

Z odpovédi vyplynulo, ze nejdivéryhodnéji pisobily certifikaty Fairtrade a GOTS.
U Fairtrade hréala zasadni roli pfedchozi znalost z oblasti potravin, kde je certifikat
dlouhodobé etablovany a jeho znacka je znama. Dals$im faktorem bylo jeho stafi, jelikoZ ma
tento certifikat z prezentovanych témét nejdelsi historii: ,,4si tu ditvéryhodnost nevnimdam
z néjakého hlediska. Jediné ten Fairtrade. Ten je i nejstarsi, a proto jsem ho zacal
zaznamenat uz i behem détstvi,* zminuje participant ¢. 7. Tento ptfenos duvéry u Fairtrade
do mddniho kontextu potvrdilo vice participant — i kdyZ nékteti zaroven vyjadtili urcitou
opatrnost vzhledem ke zndmym piipadim zpochybnéni jeho divéryhodnosti (naptiklad

participant ¢. 10).

Naopak certifikat OEKO-TEX byl ¢asto vniman rozporuplné. VSichni participanti

s povédomim jej znali, ale u né€kterych vznikl dojem, Ze jde o ,,masovy* certifikat, ktery jiz
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neni vniman jako zaruka hlubsi udrzitelnosti. Participant ¢. 1 v ndvaznosti na tuto myslenku
uvedl: ,,OEKO-TEX za mé asi neni tak moc duveryhodny, protoze si myslim, Ze ho ma hodné
znacek. V dnesni dobé to viastné nemusi automaticky znamenat jako nic Spatného, ale v mé

hlaveé to neni tak ditveryhodné, protoze ho maji prave treba i fast fashion retézce.*

Nejmensi ditvéru a znalost mezi participanty ziskal certifikat bluesign®. Pro vétSinu
byl zcela neznamy, nespojovali si jej s zddnou konkrétni znackou, ani nedokazali urcit jeho
ucel. Tento poznatek naznacuje, ze ani dobie koncipovany certifikat nemusi mit dopad na

vnimani spotiebitelli, pokud chybi silna komunikace a edukace.

Duvéryhodnost certifikatl je tak podminéna jejich obsahem, znamosti, kontextem
vyuziti a komunikaci ze strany modnich znacek. Znalost certifikaci mezi mladymi lidmi
z generace Z je omezenéjsi a Casto zavisi na piedchozich zkuSenostech. Vniméni divéry je
navic subjektivni — siln¢ ovlivnéné reputaci znacky a tim, jak je certifikace zaclenéna do

celkové image dané firmy.

8.3.5 Vliv textilnich certifikatii na image modni znacky

Jednim z hlavnich bodii zkoumanych v ramci vyzkumu bylo, zda ¢i jakym zpiisobem
prispivaji textilni certifikdity k budovani image moddnich znacek jako odpovédnych
a divéryhodnych. Celkem 7 participantt pfipustilo, Ze pfitomnost certifikatu miize ovlivnit
vnimani moédni znadky, aviak jejich vliv neni automaticky ani univerzalni. Uginek
certifikace je vyrazné zavisly na tom, jaky vztah uz ma spotiebitel ke konkrétni znacce, a zda
vnima jeji celkové chovani jako udrzitelné a transparentni. Jinymi slovy — certifikat sam
o sobé image znacky vyrazné neposili, pokud neni v souladu s jeji celkovou prezentaci
avyznénim. Vyzkum tedy naznacuje, Ze pro certifikace ma smysl pouze ve spojeni

s divéryhodnou komunikaci znacky jako celku.

Nekteti participanti také tvrdi, Ze pokud maji znacku jiz ,,zaSkatulkovanou* jako
odpovédnou a udrzitelnou, textilni certifikat jejich dojem jen posiluje. ,,Urcité jim to pridava
pomysiné kladné body v mé hlave, tika participant ¢. 1. Tento efekt byl zvlasté patrny
u mddni znacky Patagonia, kterd byla napii¢ rozhovory s participanty s povédomim 1 bez
oznacovana jako diivéryhodna, autenticka a dlouhodob¢ konzistentni ve svych udrzitelnych
hodnotéach. Sest participantti (C. 1, 3,4, 5, 9 a 10) vyslovné uvedlo, Ze certifikace u Patagonie
nevzbuzuji zadné pochybnosti a plisobi pouze jako pfirozena soucast jeji firemni identity,
kterou od svého pocatku buduje. Pisobi jako ,,bonus® — neformuje image, ale potvrzuje,

ze se znacka chova v souladu s jeji firemni filozofii. ,,7ak u Patagonie je to tim, Ze ta znacka
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se tomu vlastné veénuje uz od zacatku. Je to takovy pritkopnik néjaké udrzitelnosti prave

ve fashion. Tak tam tem certifikatium verim hodné, *“ potvrzuje participantka ¢. 5.

Pokud ale znacka piisobi jako soucast fast fashion systému, certifikat je casto vniman
bud’ jako pokus o greenwashing nebo jako nedostateCny krok. Divodem je masova
produkce, kterou uzivani certifikati jednoduse nevyrovna. Na to navazuje participant ¢. 10
s vyrokem ,,Neni to nic, co by zménilo cely pohled na danou znacku vis. I kdyby si ten SHEIN
proste dal GOTS a RWS, tak si tam stejné nikdy nic nekoupim. *

Zatimco informovan¢jsi participanti certifikace vnimali tedy spise jako potvrzenti jiz
existujici image, participanti bez piedchoziho povédomi ¢asto uvadéli, ze by pro né certifikat
mohl pozitivné ovlivnit vnimani znacky ihned, bez kontextu celkové komunikace znacky.
Pro tyto mladé spotiebitele certifikat predstavoval signal, Ze znacka podnika konkrétni kroky
smérem k odpovédnému chovani a v n¢kterych ptipadech by to mohlo vést i k preferenci
dané znacky oproti konkurenci. Participant ¢. 7 uvedl, ze ,,kdybych védeél, ze maji takovy
certifikat, asi bych to bral jako plus, uz jenom pro muj dobry pocit“. Podobné participantka
¢. 8 poznamenala, Ze certifikat by ji pomohl zorientovat se ve znackéach a ovlivnil by jeji
divéru. Déle s mySlenou navazuje naptiklad i participantka €. 6: ,,Kdybych si danou znacku
s certifikaci koupila, tak bych se citila prosté lip, Ze jsem v uvozovkach mohla treba
,zachranit planetu’. Dejme tomu. Nebo, Ze jsem si koupila néco, co je opravdu kvalitni

a treba to nezasahlo lidské Zivoty.*

8.3.6 Certifikaty vs. greenwashing

V ramci rozhovorii byli participanti dotazovéani, zda si mysli, Ze pfitomnost textilniho
certifikdtu znaci, Ze dand modni znacka skutecné smysli ekologicky nebo odpovédné.
Neéktefi participanti se tak spontanné dostali k tématu greenwashingu, pfi¢emz se mira
skepse liSila v zavislosti na osobni informovanosti a na konkrétni znacce, ktera certifikaci
pouziva. Kritika greenwashingu se tak objevovala u vSech participantli s vy$$i mirou
povédomi o tématu, zatimco u ucCastniki bez povédomi pouze u participanta ¢. 10.
Participant ¢. 7 rovnéz vyjadfoval opatrnost vii€i zneuzivani certifikaci, ale neznal samotny
pojem greenwashing.

Participanti s povédomim o textilnich certifikatech oteviené hovofili o riziku zneuziti
certifikati jako pouhé vizualni zndmky bez hlubSiho obsahu. Participantka ¢. 3 tuto

mySlenku rozvadi nasledovné: ,,7o je prosté podle mé zaklad toho, jestli se chces chovat
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udrzitelne, tak nikdy never tomu, kdyz ti nékdo rika, zZe je to udrzitelné. Jasné, pokud

si neprectes treba osmdesat resersi, ale jinak jsem kriticka.*

Zatimco u znacek jako Patagonia ¢i Samsee Samsege nebyl problém s ditvéryhodnosti
prakticky zaznamenan ani u jednoho rozhovoru, u znacek typu Uniqlo nebo Lindex
se objevovalo podezieni z ucelového vyuziti certifikaci, které maji predevsim zlepSit image
na zaklad¢ trendu udrzitelnosti. Participant ¢. 10 uvedl, ze ,.kdyz znacka piisobi nevérohodne,
tak certifikat nepomiize*, cimz podtrhl ndzor, Ze znalost loga nestaci — spottebitelé ocekavaji

kontext a konzistenci.

Naopak participanti, ktefi se s certifikacemi setkali poprvé az béhem rozhovoru,
se tématem greenwashingu pfili§ nezabyvali, ackoli po kratkém zamysleni pfipustili,
ze se vSe dad marketingové zneuZit. ,,Vnimdm pozitivné, kdyz ma znacka néjaky certifikat. Ale
viastné kdyz nad tim tak premyslim, tak bych rekl, Ze je jednoduché si na néjakou stranku e-
shopu prosté dat néjaky ,odznacek ‘. At to miize byt pravda, nebo ne. Miize to byt vilastné
uplny opak, zZe vlastné to nemusi nic z toho spliovat,” rozvedl participant ¢. 7. V tomto
ohledu je tedy patrné, Ze nizka Groven povédomi o certifikacich souvisi i s mens$i citlivosti

na problematiku greenwashingu, ale ptfesto dokaze byt generace Z prozirava.

8.3.7 Nakup certifikovaného obleceni

Diskuse se dale zaméfila také na otazku, zda by byli participanti ochotni si pfiplatit
za produkt s certifikaci a jak by pfitomnost certifikatu ovlivnila jejich rozhodovani v ptipadé

dvou srovnatelnych produkta.

Z vypovédi participanti vyplynulo, Ze certifikat je vniman spiSe jako bonusova
moralni hodnota, kterd mtze pozitivné ovlivnit volbu. Neni ale hlavnim rozhodovacim
faktorem — mezi ty patfila cena, styl a kvalita produktu. Certifikat v tomto kontextu slouzi
pouze jako dodate¢ny ,,bonus®, ktery miize byt ve prospéch produktu, pokud jsou ostatni

kritéria splnéna.

»Jo, urcité to pro mé dulezité je. Uz jen z toho ditvodu, ze bych vlastné sam chtél
podporit ten eticky a environmentalni pristup. A podporit ty znacky k tomu, aby se to dal
uskutecnovalo a posouvalo, ale taky aby se to povédomi rozsitovalo,” komentuje své

nakupni preference participant €. 9.

Vétsina participantti deklarovala, Ze by byli ochotni si pfiplatit, a to v rozmezi

piiblizn¢ 200 az 1000 K¢ navic za produkt s divéryhodnym certifikatem. Naptiklad
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participant ¢. 10 bez povédomi uvedl, ze by u kvalitniho produktu nevahal pftiplatit az 1000
K¢, pokud by byl vsouladu s ptibéhem znacky. Participantka ¢. 6 by dle svych slov
o priplatku uvazovala na zéklad¢ své aktualni financni situace, protoze by méla z nakupu
,lepsi pocit®. Zaroven vSak nékteti participanti (naptiklad €. 4 a 8) pfiznali, ze certifikat by
nemél zdsadni vliv na jejich rozhodovani a Ze cenova dostupnost nebo vzhled produktu pro
n¢ zustavaji prioritou. ,,Vzdy bych urcité sla po tom levnéjsim, jsem chudy student. Prakticky
vzdycky jdu po té cené a viastné nezalezi, jestli to ma certifikat nebo ne. Vnimam ale, Ze je

to fajn. Takové plus,* rozvadi téma participantka ¢. 8.

Pti simulaci situace, kdy by si méli ucastnici rozhovoru vybrat mezi dvéma
obdobnymi produkty, z nichz jeden by byl certifikovany a druhy nikoliv, vétSina
z participantli uvedla, Ze by dala piednost certifikovanému za ptedpokladu srovnatelné ceny
a stylu. Tato podminénost se objevovala opakované — certifikat jako benefit ano, ale pouze

v pripad¢, ze neznevyhodni ostatni dilezité parametry vybéru daného jedince.

Zajimavym zjisténim bylo, Ze v této Casti rozhovoru se ¢astecné stiral rozdil mezi
participanty s a bez pfedchoziho povédomi o certifikacich. Ochota pfiplatit
si za certifikovany produkt nebyla vyluéné spojena s mirou znalosti — n¢kteti informovani
participanti se stavéli rezervované k myslence vyssi ceny za certifikaci, zatimco jini, ktefi se
s tématem setkali poprvé, byli ochotni za takovy produkt zaplatit vice. Tento poznatek
naznacuje, ze rozhodovani o koupi je ovliviiovano fadou individudlnich faktorti, nejen
informovanosti, ale 1 osobnimi prioritami, hodnotovym nastavenim nebo finan¢nimi

moznostmi jedince.

8.3.8 Hodnoceni komunikace médnich znacek

V ramci rozhovord byli participanti sezndmeni s ukdzkami komunikace ¢tyf moédnich
znacek: Patagonia, Uniqlo, Samsee Samsee a Lindex. Kazda znacka piedstavovala odlisny
segment trhu 1 jiny pfistup ke komunikaci udrzitelnosti a textilnich certifikaci. Participanti
byli vyzvani, aby hodnotili dojem z komunikace, ditvéryhodnost sd€leni a celkovou image
znacky na zaklad¢ prezentovanych materidlli. Ukéazalo se, Ze komunikace certifikaci

je nejucinngjsi tehdy, pokud je zasazena do piesvédc¢ivého a konzistentniho narativu znacky.

Nejlépe z vyzkumu vysla Patagonia — ta byla napii¢ v§emi rozhovory hodnocena jako
autentickd a transparentni. Ocenovana zde byla obsahova hloubka a pfimost komunikace,
jasné odkazy na certifikace i1 celkové zapojeni znacky do ekologickych a socidlnich témat.

Zaroven byla Patagonia byla vnimana jako symbol udrzitelnosti jiz pfed samotnym
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predstavenim — Ctyfi participanti (€. 1, 3, 5 a 9) ji jako jedinou spontanné uvedli jako priklad
odpovédné znacky. Certifikace tak zde byly vnimany jako pfirozena soucast Sir§iho piibchu
znacky. ,,Patagonia ma prosté udrzitelnou reputaci. Je ovérena casem i kvalitou, to uz bych

ani nijak negativne neresil,’ fika participant €. 4.

Znatka Samsee Samsge zaujala participanty zejména estetickou strankou
komunikace a minimalistickym tonem sdéleni. I pfesto, ze n€kteti participanti bez povédomi
znacku neznali, hodnotili jeji styl jako profesionalni, nenuceny a duvéryhodny. Certifikace
zde pisobila jako pfirozena soucast vizualni identity, nikoliv jako prvopldnové
marketingové sdéleni. VSichni participanti velmi ocenili materidlovou strategii, skrz kterou
firma prezentuje detailni informace o svych certifikacich. Tuto mysSlenku podtrhuje
1 participant €. 9: ,,Prijde mi to super skrz tu prezentaci. Je to prehledné a viastné se dozvis
hned to, co chces. Tady to vnimam extrémné pozitivne. Hlavné tu komplexnost té jejich

prezentace.*

V piipadé znacky Lindex byly reakce vramci skupin rozporuplné. Nekteii
participanti bez povédomi vnimali snahu znacky pozitivné — tedy jako pfijemné prekvapent,
které o znacce predtim nevédeli: ,,7a jejich komunikace mi prijde ditvéryhodna. Piisobi to
na mé dobre a hned bych si od nich néco koupila, “ tvrdi participantka ¢. 8. Jini ucastnici
rozhovorti s povédomim zase vyjadiovali skepsi kvili jejimu plisobeni v segmentu fast
fashion. Komunikacni styl byl hodnocen jako pfehledny, ale méné presvédcivy. Vysledny
efekt certifikace tak zavisel pfedev§im na individudlnim postoji ke znacce — néktefi

participanti vnimali zlepSeni image, jini pfetrvavajici nediivéru kviili fast fashion konceptu.

Nejslabsiho hodnoceni dosdhla znacka Uniqlo, kterd byla ¢asto oznafovana jako
malo autenticka. Celkova komunikace certifikatu RDS byla oznacena jako nedostate¢na. ,,7o
Uniglo mé vitbec neprekvapuje. Hrozné. Dokonce mé i zaskocilo, Ze vithec néco takového
o certifikacich tam maji zminéné,” ¥ika participantka &. 2. Uéinek byl také oslaben celkovym
vnimanim znacky jako globalniho korporatu. Participanti s povédomim zminovali, Ze 1 pies
pritomnost certifikace znacka ptisobi spise jako ,,nasledovnik udrzitelného trendu®, nez jako

skute¢ny nositel udrzitelnych hodnot.

8.3.9 Rozdily mezi skupinou s a bez povédomi

Prvni skupina s povédomim o textilnich certifikatech vykazovala vysSi informovanost
a participanti byli schopni uvést konkrétni nazvy certifikati a jejich vyznam. Jejich odpovédi

byly zpravidla promyslené;jsi, reflektovaly SirSi kontext modniho primyslu i udrzitelnosti
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nebyla vnimény jako zaruka, ale dopliikovy faktor v ramci celé problematiky udrzitelnosti.

Druhd skupina bez povédomi o textilnich certifikatech pfistupovala k tématu
otevien¢ a bez predsudku, avSak Casto s nizsi jistotou a vagnéjSim vyjadrovanim. Mnoho
téchto participantt slyselo o certifikatech poprvé az béhem rozhovoru — piesto bylo patrné,
ze pti srozumitelném vysvétleni certifikaci rychle pochopili jejich smysl a byli schopni
se k nim kladné vyjadiit. Casto je vnimali jako pozitivni signal, ktery miZe pomoci
s orientaci na trhu a ovlivnit jejich divéru ke znacce. Silnéji u nich rezonovala potieba
pfistupnosti a jednoduchosti — naptfiklad u vizudlni elementy, kratkd vysvétleni nebo

propojeni s lidskym piibéhem.

Zajimavé bylo, Ze v otdzce ochoty pfiplatit si za certifikované obleceni se rozdily
mezi obéma skupinami do zna¢né miry stiraly — participanti napfi¢ skupinami vykazovali
podobnou ochotu zohlednit certifikaci v nakupnim rozhodovani za ptedpokladu,
ze je produkt cenové dostupny a stylové atraktivni. Tento poznatek zaroven poukazuje na
typicky rozpor pro generaci Z, ktery je zminovan v odborné literatute i teoretické Casti
bakalarské prace — mladi spotiebitelé si ¢asto uvédomuji etické a ekologické problémy
spojené¢ s modnim pramyslem, ale jejich realné spotiebitelské chovani tomu vzdy
neodpovida. Tento nesoulad miize byt zptisoben naptiklad nizkou kupni silou, nedostatkem
informaci, nebo silou navykl a emocni atraktivitou fast fashion nabidky. I participanti, ktefi
byli velmi dobfe informovani o problematice certifikaci a udrZitelnosti pfiznavali,

ze konecné nakupni rozhodnuti zavisi na fadé faktorti, véetné stylu, ceny a dostupnosti.

8.4 Shrnuti vysledkii vyzkumu

Z vysledkii rozhovori se ukazalo, Ze znalost textilnich certifikaci je v rdmci generace Z stale
relativné nizké. Polovina participantli se s pojmem setkala poprvé az v pribéhu rozhovoru,
pficemz jejich reakce byly pfevazné pozitivni — jednalo se o znak odpovédnosti, férovosti
nebo ekologického pristupu. Naopak informovangjsi participanti certifikace vnimali s vétsi
kriti¢nosti a schopnosti zasadit je do Sir§iho kontextu udrzitelnosti. Povédomi o certifikacich
bylo €asto spojeno se studijnim ¢i profesnim zaméeienim participantti, nebo s jejich aktivnim
zdjmem o modu a udrZitelnost.

Participanti zminovali potfebu konkrétniho kontextu. Certifikdt sdm o sob¢ dlvéru

nebuduje, pokud neni soucasti transparentni a dlouhodobé strategie znacky. Toto vniméni

se naplno projevovalo ve vztahu ke konkrétnim znackam — Patagonia byla vnimana jako
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ptiklad autentické komunikace, zatimco znacky jako Uniqlo nebo Lindex vyvolavaly
rozpaky ¢i podezieni z vyuziti certifikaci pro zlepseni své firemni image. Certifikat tak zde

nebyl vniman jako automaticky dikaz udrzitelnosti — bez kontextu mize diveéru sniZzovat.

Co se tyCe duveéryhodnosti konkrétnich certifikatd, nejlépe byly hodnoceny ty, které
participanti znali i z jinych oblasti Zivota — zejména Fairtrade a GOTS. Certifikaty jako RWS
a RDS byly pfijimany pozitivné, ackoliv byly méné znamé. Naopak bluesign® byl pro

mnoho participantl zcela neznamy a tim padem i bez jakéhokoliv dopadu.

Participanti rovnéz kriticky hodnotili zptsob, jakym moddni znacky textilni
certifikace komunikuji. Casto zaznivalo, Ze certifikace nejsou dostateéné vysvétlovany,
pusobi odtazité nebo spise technicky. Mnozi by uvitali ptehledné vizualni formy (naptiklad
ikony, infografiky, loga u produktil), osobnéjsi piistup nebo piibch, ktery by certifikaci

zasadil do konkrétniho dopadu znacky ¢i prezentovaného sortimentu.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V ramci bakalaiské prace byly stanoveny tii vyzkumné otazky, na které diky kvalitativnimu

vyzkumu tato kapitola zodpovi.

9.1 VOI1: Jak vnima generace Z vyznam textilnich certifikati v médnim
priumyslu?

Na zaklad¢ provedeného vyzkumu Ize konstatovat, ze generace Z vnima textilni certifikaty
jako potencidlni nastroj, jehoz vyznam vSak neni univerzalné piijimany ani zcela pochopeny.
Muze se tak jednat o dllezitou soucast udrzitelného chovani modni znacky, ale mladi jedinci
se v tomto tématu neorientuji, ptipadné certifikace jesté vilbec neznaji. Pro ¢ast participantli
predstavuji textilni certifikace diikaz odpovédného chovani znacky, ptipadné prostiedek pro
vEtsi transparentnost ve slozitych procesech mddniho primyslu. V této rovin€ jsou vnimany
jako nastroj, ktery mlze spotiebiteli pomoci pfi rozhodovani — tedy jako orientaéni bod,

ktery signalizuje férovy, eticky nebo ekologicky Setrny pristup dané mddni znacky.

Zaroven se ukazalo, Ze certifikace nejsou vnimany samy o sob¢ jako dostateCny
ukazatel stoprocentni diivéryhodnosti — zvlasté u informovanéjSich participantl byla zfejma
urcitd mira skepticismu. Zaznivaly tak obavy z toho, Ze certifikat mize byt zfalSovan Cisté
pro marketingové udely, bez redlné zmény ve filozofii, vyrobé &i dodani dané znacky. Castgji
se rovnéZz objevovalo presvédCeni, Ze certifikace 1 udrzitelné kolekce jsou ze strany
nékterych firem vnimany pfedevsim jako reakce na soucasny trend udrZitelnosti, nikoli jako

disledek jejiho hlubsiho zdvazku.

Vyznam certifikaci je tedy v oCich generace Z proménlivy a zavisly na specifickém
kontextu. Jako nastroj mohou plnit pozitivni funkci, ale pouze tehdy, pokud jsou spravné

komunikovany a zasazeny do Sir§iho rdmce hodnot a chovani dané znacky. Rozhovory

vvvvvv

o certifikacich nikdy pfedtim neslySeli, vnimali certifikace zpravidla velice divéryhodné.

9.2 VO2: Které textilni certifikaty vnima generace Z jako
nejdivéryhodnéjsi?
Z vypovedi vyplynulo, Ze za nejdivéryhodnéjsi byly oznaceny piedevsim ty certifikace,

se kterymi méli participanti jiZ osobni zkuSenost nebo je alespon zaregistrovali uz dfive.

Nejvetsi diivéru vzbuzoval Fairtrade, a to 1 ptesto, Ze ho vétSina participantil znala pfredevS§im
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z oblasti potravin. Vyzdvihovano byl naptiklad jeho dlouholeté ptisobeni, férovy ptistup
k pracovnikim mddniho primyslu a lidska stranka vyroby obleceni. Pravé tyto asociace

vedly k tomu, Ze byl povazovan za divéryhodny 1 v kontextu mody.

Druhym nejCastéji zminovanym certifikatem s pozitivhim vnimanim byl GOTS
(Global Organic Textile Standard). Ten byl spojovan zejména se svou prestizi a narocnym
procesem osvojovani. Ackoli nebyl vSem ucastnikiim zcela znamy, vizudlni podoba loga

a kontext prezentace komunikace napomohly k jeho pozitivnimu pfijeti.

Velmi kladnou odezvu ziskal i RWS (Responsible Wool Standard), zejména mezi
participanty ze skupiny s povédomim o tématu, ktefi se vice zajimaji o sloZzeni materiald
a dobré zivotni podminky zvirat. Néktefi participanti ocenovali také etické ziskavani viny

jako smysluplnou oblast pro certifikaci.

Soucasné je také dilezZité zminit, ze u fady participantli nebyl vyrazny rozdil v daveére
mezi jednotlivymi certifikacemi. Casto zaznivalo, 7e viechny prezentované certifikace
vnimaji obecné pozitivné, ale nedokdZzou mezi nimi rozliSovat. V téchto piipadech
se objevovalo neutrdlni stanovisko — certifikat piisobil vérohodné, ale bez hlubsi znalosti
¢i preferenci. Tento pfistup byl typicky zejména u participanti bez piedchozi zkuSenosti
s certifikacemi nebo u téch, ktefi vnimaji udrzitelnost jako obecné dulezitou, ale nejsou

do této problematiky vice zainteresovani.

9.3 VO3: Jak prispivaji textilni certifikaty k budovani image moédnich

znacek dle generace Z.?

Vyzkumné Setfeni ukdzalo, Ze textilni certifikace mohou mit vliv na utvareni image znacky,
avsak tento vliv je siln€¢ podminén SirSim kontextem, v némz znacka plsobi. Generace
Z vnima image znacky jako celek a certifikace v tomto rameci funguji spiSe jako podpirny
prvek nez jako primarni faktor dvéry. Vnimani je tak siln¢ ovlivnéno celkovym postojem
k dané znacce a zptsobem, jakym znacka svou udrZitelnost dlouhodobé komunikuje — pokud
pusobi konzistentng, autenticky a otevieng, certifikace jeji image podtrhuji. Naopak
u znacek, které nejsou vnimany jako transparentni nebo udrZitelné smyslejici (uz jen
z principu, Ze spadaji pod fast fashion sektor), miiZze pfitomnost certifikace piisobit spiSe

neduvéryhodné a jako neeticky pokus o greenwashing.

Zajimavé zjisSténi je, ze participanti bez pfedchoziho povédomi o certifikacich casto

uvedli, ze by pro né certifikdt mohl image znacky zlepSit — pusobil by jako ,,zaruka
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ekologického piistupu®. Tato skupina certifikace chapala jako pomérné silny nastroj pro
vytvafeni dojmu odpovédnosti, a to zejména tehdy, pokud se informace podavaly jasné
a prehledné. U mladych jedinct bez piedchozich zkuSenosti s textilnimi certifikacemi
se tedy cCastéji objevuje tendence pfijimat tvrzeni znacek bez hlubsiho ovétovani nebo

kritického zhodnoceni jejich obsahu ¢i zaméfeni.

Rozdily mezi skupinou informovanych a neinformovanych participantd tak byly patrné
zejména v mife kritického odstupu. Ti, ktefi jiz o textilnich certifikacich néco veédéli,
zastavali nazor, Ze certifikace mohou image znacky podpofit — ale pouze tehdy, pokud souzni
s filozofii znacky. Zaroven si byli védomi, ze certifikity samy o sob& nepifedstavuji
systémové feSeni pro problémy modniho primyslu. Naopak participanti bez piedchoziho
povédomi byli ve svém hodnoceni Castéji pozitivné€ naladéni — certifikaci vnimali jako silny
signal odpovédnosti a byli znaCkami, které ji komunikovaly, vyraznéji ovlivnéni. U téchto
participantii méla certifikace vétsi potencial formovat image znacky, a to i bez hlubsi znalosti

jeji historie nebo dalsich aktivit podporujici udrzitelnost.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

10 DOPORUCENI A NAVRHY

Tato kapitola vyvodi na zaklad¢ rozhovori s deseti prislusniky generace Z pét konkrétnich
doporuceni, jak by mohly modni znacky efektivnéji komunikovat své textilni certifikaty.
Cilem je zvySeni jejich srozumitelnosti a posileni divéry u mladych spotiebiteld. Nize
uvedené navrhy vychdzeji ptimo z reflexi participantl a pfedstavuji tak relevantni podnéty

pro marketingovou komunikaci pro médni sektor.

10.1.1 Edukativni obsah

Jednim z hlavnich problémi soucasné komunikace certifikaci je, Ze vétSina spotiebitell
certifikdty nezna, a tedy je ani neumi interpretovat. Znacky by tak mély pfemyslet nad
dlouhodobou edukaci zdkaznikii — naptiklad formou obsahu, ktery pfiblizuje jednotlivé
certifikace nenucenou formou (skrz Instagram Reels, kratkd videa, blogové ¢lanky, srovnani
a dalsi). Velmi Casto byla oceniovana prezentace znacky Patagonia, kterd dava udrzitelné

mode novy rozmér skrz aktivismus a detailni informace na jejich webovych strankach.

Tato zvySena komunikace by certifikaty vice piedstavila, zpropagovala a dostala
téma do povédomi vice lidi. Ne¢kolik participanti totiz navrhovalo vyuzit soucasny ,trend*
ekologického a udrzitelného chovani, ktery silné rezonuje zejména na socialnich sitich.
Pokud by se tématu certifikaci chopila 1 bézn¢ sledovand média nebo influenceti, pomohlo

by to zvysit jejich zndmost a atraktivitu mezi vefejnosti.

10.1.2 Vizualni prehlednost a vyuziti log

Velka ¢ast participant doporucila vyuzivat v prezentaci certifikatl vizualni prvky jako
piehledné ikony, infografiky nebo barevné odliSené znacky, které usnadni orientaci
v jednotlivych certifikacich. Velkym doporu¢enim valnou vétSinou participantl bylo také
uvedeni konkrétnich log certifikaci pfimo v popisku daného produktu. Tyto prvky totiz
zvysuji Sanci, ze certifikace zaujme a bude srozumiteln¢ interpretovdna. Mnozi by také
ocenili, kdyby se u kazdého produktu nachazel kratky piehled, co konkrétni certifikace

zarucuje a jaké oblasti se vénuje.

10.1.3 Materialova strategie

Velmi pozitivné byla hodnocena komunikace znaCky Samsee Samsee, ktera na svych
webovych strankach uvadi dokument materidlové strategie s konkrétnimi daty, tabulkami

a procenty. Participanti ocenili, Ze si zde mohou dohledat nejen obecné informace, ale také
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konkrétni slozeni materidli a jejich ptivod. Tento pfistup byl vniman jako dikaz
transparentnosti a autenticity. Zaznéla prani, aby podobny format prehledné materidlové

komunikace zavedlo vice mddnich znacek.

10.1.4 Zjednoduseni jazyku a formy sdéleni

Mnozi participanti uvedli, ze certifikace jsou Casto prezentovany pfilis slozité ¢i technicky.
Doporucuji proto vyuzivat srozumitelny a ptistupny jazyk, ktery mlady spotiebitel bez obtizi
pochopi. Znacky by se proto mély vyvarovat odbornym detailiim a misto toho vysvétlit
vyznam certifikaci co nejjednoduseji — naptiklad formou zkraceného popisku, piktogramu

nebo kratkého videa na socidlnich sitich.

10.1.5 Prezentace skrz treti strany

V ramci jednoho z rozhovorl zaznél také postieh, Ze mnoho mladych lidi nakupuje ptes
internetové stranky nebo platformy tfetich stran, nikoli pfimo na webovych strankach
danych mddnich znacek — pokud tedy znacka komunikuje certifikaci vyhradné na vlastnim
webu, spotfebitel o ni Casto vibec nevi. Doporu¢enim proto je zaclenit informace
o certifikacich také do partnerskych platforem a prodejnich kanald, jako jsou napiiklad

Zalando, About You, Freshlabels a dalsi, které mohou sd€leni znacky efektivné prenaSet dal.
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ZAVER

Cilem bakalarské prace bylo prozkoumat, jak generace Z vnima textilni certifikace a jaky
vliv maji na image modnich znacek. S vyuzitim kvalitativni vyzkumné metody, konkrétné
polostrukturovanych rozhovort, bylo zjisténo, ze ackoliv mladi lidé o certifikacich casto
neveédi nebo maji jen velmi omezené povédomi, po zdkladnim vysvétleni jejich vyznamu
je vétSina participanti vnima pozitivné. Certifikace jsou obecné chapany jako znamka
odpovédnosti, transparentnosti a snahy znacky o ekologic¢téjsi ¢i etictéjsi pristup k vyrobé.
Soucasné se vSak ukazuje, ze jejich vliv na budovani image znacky neni automaticky a zavisi
na kontextu a celkové divéryhodnosti znacky. Rozhovory potvrdily, Ze textilni certifikace
mohou byt uzite¢nym nastrojem pro posilovani diivéry mezi znackou a spottebitelem, avSak
pouze tehdy, pokud jsou komunikovéany jasn€, srozumitelné a jsou zasazeny do S§irSiho
hodnotového ramce znacky. Vzdélana generace Z je pomérné citliva na neautentické projevy
¢i greenwashing a vnima certifikace kriticky, pokud nejsou podlozeny duvéryhodnym
obsahem ¢i autentickymi hodnotami znacky. Na druhou stranu, participanti bez predchozi
zkuSenosti s certifikacemi byli Castéji ovlivnéni vizualnim dojmem a prezentaci znacky

a celkovy dojem na né piisobil vyraznéji.

Zaverem lze fict, ze textilni certifikace maji potencial piispivat ke kultivaci médniho
trhu a posilovani udrzitelného spottebniho chovani. Aby vSak tento potencial mohl byt
naplnén, je zapotiebi klast vétsi diraz na edukaci spottebitelli, srozumitelnou komunikaci
a dislednou transparentnost ze strany znacek. Prace tak nabizi konkrétni doporuceni, jak
komunikaci certifikaci vylepsit, aby lépe odpovidala ocekdvanim a potiebam mladych

spotiebitell mody.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
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RDS Responsible Down Standard
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PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU PRO PARTICIPANTY
S POVEDOMIM O TEXTILNICH CERTIFIKACICH

UvVOD

Dé&kuji, ze jsi soucasti vyzkumu pro mou bakalarskou praci. Abys pochopil/la cil mého
vyzkumu, nejdiive ti v kratkosti vysvétlim, cemu se budeme vénovat a jak budu poté dale

data zpracovavat.

V mé praci se vénuji médnimu primyslu. Konkrétné pak zkoumam, jak textilni certifikaty
ovlivituji pohled mladych lidi na médnich zna¢ky. V pribéhu ti také ukazu konkrétni
ptiklady znacek, které tyto certifikaty pouzivaji, a budeme zjiSt'ovat, jak na tebe samotné

certifikaty i znacky pusobi.

Rozhovor vedeme individualng, abych co nejlépe pochopila tvé osobni nazory. Mél by

trvat okolo 35 az 40 minut. Kdybys v priibéhu cokoli potieboval/la, dej mi prosim védeét.

Chci také zminit, Ze cely nas rozhovor bude pro ucely transkripce a nasledného zpracovani
nahravan na diktafon. Tva anonymita bude zachovana, prezentovany/na ve vyzkumu budes

pouze pod ¢islem. Jsi s tim takto v potadku?

Budu moc rada, kdyZ bude$ odpovidat zcela uptimnég. Urcité se neboj fict sviij nazor,

vSechny tvé odpovédi budu vyuzivat jen k tc¢elim vyzkumu.

PRVNI CAST — zakladni informace

1. Co pro tebe znamena moda? Jaky bys fekl/la, ze mas k ni vztah?

2. Jak bys popsal/la sviij osobni styl?
3. Kde nejcastéji nakupujes obleceni?

4. Jak moc t€ ovliviiuje cena oble¢eni, kdyz nakupujes?

DRUHA CAST — médni primysl a Zivotni prosttedi
1. Rekl/la bys, e se orientujes v tom, jaky dopad ma moédni primysl na Zivotni
prostiedi? Jakym zplisobem a ptipadné pro¢ ne?
2. Kdyby ses mél/la zamyslet nad hlavni problémem modniho primyslu z kontextu

zivotniho prostfedi, jaké by t¢ napadaly myslenky?



Premyslis pii ndkupu obleceni o jeho dopadu na Zivotni prostfedi? Jaky vliv to ma

na tva nakupni rozhodnuti? P¥ipadné pro¢ ne?

Vnimas, ze néjaké modni znacky se prezentuji a jsou vnimany udrzitelné a nékteré

zase naopak? Které a v jaké mife?

Jaky vliv ma podle tebe udrzitelnost na nakupni rozhodovani mladych lidi obecng?

TRETI CAST — textilni certifikaty: pro participanty s povédomim o tématu

1.

2.

10.

Pojem textilni certifikat znaS. Dokaze§ mi néjaké vyjmenovat?

Odkud tyto certifikaty znas? Napftiklad ze socialnich siti, Skoly, nakupovani ¢i

reklam?

Dokézes si vzpomenout na n¢jaké konkrétni znacky, které vyuzivaji textilni
certifikaty? Ptiblizi$ mi je?

Dalsi priklady znacek, které certifikaty pouzivaji, jsou napiiklad: Patagonia
(GOTS, Fairtrade, bluesign), Lindex (GOTS, OEKO-TEX), Uniqglo (RDS) ¢i
Samsege Samsee (GOTS, RWS). KdyZ to slysis, jaky dojem to na tebe o znackach
dela?

— Probéhne ukazka log GOTS, OEKO-TEX, Fairtrade, bluesign®, RWS, RDS.

Co si mysli$ o téchto konkrétnich certifikatech? Piipadaji ti divéryhodné? Pro¢ ano
¢ine?

Ktery z téchto certifikath ti ptipada nejdivéryhodné;si?

Co pro tebe znamena, kdyZ ma modni znacka nebo produkt n&jaky textilni

certifikat? Ovliviiuje to néjak tvlyj pohled na znacku?

KdyZz modni znacka aktivné komunikuje sviij textilni certifikat, znaci to podle tebe
to, Ze je opravdu udrzitelna a ekologicky smyslejici? Jak to vnimas?
Kdybys byl/la m6édnim navrhafem, pouZzival/a bys pro svou znacku certifikaty?

Pro¢ ano ¢i ne?

Jak by ses pifi ndkupu rozhodoval/la mezi dvéma vizudlné€ totoZznymi tri€ky: jedno s

certifikatem, ale je drazsi, a druhé bez certifikatu? Co by ovlivnilo tvé rozhodnuti?



11. Jaky cenovy rozdil by byl pro tebe jeste ptijatelny, abys uptednostnil/la tricko s

certifikatem?
12. Zménilo by se tvé rozhodnuti, kdyby byla tato tricka cenové na stejné urovni?

13. Jak bys tedy shrnul/la, Ze je pro tebe dulezité nakupovat obleCeni s textilnimi

certifikaty?

14. Myslis, ze textilni certifikaty konkrétnich znacek (tedy napt. Patagonia ¢i Uniqlo),

mohou zvysit divéryhodnost dané znacky? Pro¢ ano ¢i ne?

15. Kdyby modni znacka, kterou vnimas jako nedivéryhodnou, zacala pouzivat

certifikaty, zménilo by to tviij pohled na tuto znacku? Pro¢ ano ¢i ne?

16. — Ukézka propagace certifikatli v Patagonia, Lindex, Uniglo a Samsge Samsoe.

Jak propagaci certifikatth vnimas?

17. Co by se podle tebe mohlo na komunikaci znacek o jejich textilnich certifikatech

zlepsit nebo zménit?

18. Zménil se n¢jak tvlij pohled na certifikaty nebo komunikaci znacek po dneSnim

rozhovoru? Jak?

ZAVER
To jsou vSechny mé otazky. Chces za sebe jesté cokoli doplnit, nebo se mé na néco zeptat?

Jesté jednou moc d&kuji, Ze sis nasel/la Cas se se mnou sejit. Kdybys té napadlo cokoliv

dopliujiciho, klidn€ se na mé zpétné obrat’.



PRILOHA P II: SCENAR ROZHOVORU PRO PARTICIPANTY
BEZ POVEDOMI O TEXTILNICH CERTIFIKACICH
UvoD

Dé&kuji, Ze jsi soucasti vyzkumu pro mou bakalarskou praci. Abys pochopil/la cil mého
vyzkumu, nejdiive ti v kratkosti vysvétlim, Cemu se budeme vénovat a jak budu poté dale

data zpracovéavat.

V mé praci se vénuji modnimu primyslu. Konkrétné pak zkoumam, jak textilni certifikaty
ovliviiuji pohled mladych lidi na mddnich znacky. V pribéhu ti také ukazu konkrétni
ptiklady znacek, které tyto certifikaty pouzivaji, a budeme zjist'ovat, jak na tebe samotné

certifikaty i znacky ptisobi.

Rozhovor vedeme individudlné, abych co nejlépe pochopila tvé osobni nazory. M¢l by

trvat okolo 35 az 40 minut. Kdybys v pribéhu cokoli potieboval/la, dej mi prosim veédét.

Chci také zminit, Ze cely nas rozhovor bude pro ucely transkripce a nasledného zpracovani
nahravan na diktafon. Tva anonymita bude zachovana, prezentovany/na ve vyzkumu budes

pouze pod Cislem. Jsi s tim takto v poradku?

Budu moc rada, kdyZ bude$ odpovidat zcela uptimnég. Ur¢ité se neboj fict svilj nazor,

vSechny tvé odpovédi budu vyuzivat jen k ucelim vyzkumu.

PRVNI CAST - zakladni informace
1. Co pro tebe znamena moda? Jaky bys fekl/la, Ze mas k ni vztah?
2. Jak bys popsal/la sviij osobni styl?
3. Kde nejcastéji nakupujes obleceni?

4. Jak moc t€ ovliviiuje cena obleceni, kdyz nakupujes?

DRUHA CAST — médni primysl a Zivotni prostfedi
1. Rekl/la bys, e se orientuje$ v tom, jaky dopad ma modni primysl na Zivotni
prostiedi? Jakym zpiisobem a piipadné proc ne?
2. Kdyby ses mél/la zamyslet nad hlavni problémem modniho pramyslu z kontextu

zivotniho prostiedi, jaké by t&é napadaly myslenky?



Premyslis pfi ndkupu obleceni o jeho dopadu na Zivotni prostfedi? Jaky vliv to mé

na tva nakupni rozhodnuti? Ptipadné pro¢ ne?

Vnimas, ze né¢jaké modni znacky se prezentuji a jsou vnimany udrzitelné a nékteré

zase naopak? Kter¢ a v jaké mife?

Jaky vliv ma podle tebe udrzitelnost na nakupni rozhodovani mladych lidi obecné?

TRETI CAST - textilni certifikaty: pro participanty bez povédomi o tématu

1.

Uz ses nékdy setkal/la s pojmem textilni certifikat? Co si pod timto pojmem
predstavis? Pokud nic, dovol mi vysvétlit:

— Definice: Textilni certifikat je oficialni ,,potvrzeni®, Ze obleceni nebo textil byl vyroben
zptsobem, ktery zahrnuje ekologické ¢i etické pozadavky. Naptiklad to mize znamenat, Ze v
obleceni nejsou Skodlivé chemikalie nebo ze 1idé, kteti ho vyrabéli, méli dobré pracovni podminky.
Umoznuje tedy ovéfit, Ze textil skuteéné splituje dané standardy, a tim zajist'uje divéru v jeho

kvalitu a eticky pavod.

Prikladem textilnich certifikati je naptiklad GOTS, OEKO-TEX, bluesign® ¢i Fairtrade.

— Probéhne ukazka log GOTS, OEKO-TEX, Fairtrade, bluesign®, RWS, RDS.

Rikaji ti tyto certifikaty néco? Co si mysli§ na zakladé této definice, Ze by mohlo

byt cilem ¢i uZitkem takovych certifikatt?

Piiklady znacek, které certifikaty pouZzivaji, jsou napiiklad: Patagonia (GOTS,
Fairtrade, bluesign), Lindex (GOTS, OEKO-TEX), Uniglo (RDS) ¢i Samsee
Samsege (GOTS, RWS). Kdyz to slysis, jaky dojem to na tebe o znackach dela?

Pfipadaji ti v tento moment takové certifikaty daveéryhodné? Pro¢ ano ¢i ne?

Co by pro tebe znamenalo, kdyby méla modni znacka nebo produkt néjaky textilni

certifikat? Myslis, ze by to ovlivnilo néjak tviij pohled na znacku?

Modni znacky Casto své textilni certifikaty aktivn€ komunikuji svym zakaznikiim.
Kdybys to zaznamenal/la, zvysSilo by to podle tebe diivéru v to, Ze je dand znacka

opravdu udrZitelna a ekologicky smyslejici? Jak to vnimas?

Kdybys byl/la médnim navrhafem, pouzival/a bys pro svou znacku certifikaty?

Pro¢ ano ¢i ne?

Jak by ses pfi ndkupu rozhodoval/la mezi dvéma vizualng totoznymi tricky: jedno s

certifikatem, ale je drazsi, a druhé bez certifikatu? Co by ovlivnilo tvé rozhodnuti?



9. Jaky cenovy rozdil by byl pro tebe jesté ptijatelny, abys uptfednostnil/la tricko s

certifikatem?
10. Zménilo by se tvé rozhodnuti, kdyby byla tato tricka cenové na stejné urovni?

11. Jak bys tedy shrnul/la, Ze je pro tebe dilezité nakupovat obleceni s textilnimi

certifikaty?

12. Myslis, ze textilni certifikaty konkrétnich znacek (tedy napt. Patagonia ¢i Uniqlo),

mohou zvysit divéryhodnost dané znacky? Pro¢ ano ¢i ne?

13. Kdyby modni znacka, kterou vnimas jako nedivéryhodnou, zacala pouzivat

certifikaty, zménilo by to tviij pohled na tuto znacku? Pro¢ ano ¢i ne?

14. — Ukézka propagace certifikatti v Patagonia, Lindex, Uniqlo a Samsee Samsoe.

Jak propagaci certifikatti vinimas?

15. Co by se podle tebe mohlo teoreticky na komunikaci znacek o jejich textilnich

certifikatech zlepsit nebo zménit?

16. Zmenil se n¢jak tvlij pohled na certifikaty nebo komunikaci znacek po dneSnim

rozhovoru? Jak?

ZAVER
To jsou vSechny mé otazky. Chces za sebe jesté cokoli doplnit, nebo se me na néco zeptat?

Jest€ jednou moc dékuji, Ze sis nasel/la Cas se se mnou sejit. Kdybys t&€ napadlo cokoliv

doplnuyjiciho, klidné€ se na mé zpétn¢ obrat’.



PRILOHA P III: PODPURNA PREZENTACE K ROZHOVORUM

Strana €. 1, 2

GoTS
(Global Organic Textile Standard) OEKO-TEX Fairtrade
TEX® O
S GoTS
RDS
HEZED (Rosporsible Weol Standard) (Responsible Down Standard)

bluesign’

Strana €. 3, 4

S Actiun Spots Stores patagonia a & o & = Shon Acivhm  Sporis  Siosies patagonia a & v o8 =
recycled inimal, most, That's why P - -
L i and share.
4. Laok for i abrand
impact, certifications are a powerful toc! to substantiate those claims, Certificaticns
i-party provide an particular

‘aspacts of a company's supply chain, ke sourcing prastices and matarials, Hers are
some programs that Patagonia recognizes:

Chock AllLocal Ausdabily

Rasponsible Dawn Standard Sevpping & Exchanges

Organic Catton
Regenarative Crganic Certified
bluesign’ System

Fair Trade

Forast Stewardship Council

| Responsibie Wool Standard

Abrmathabin mering woelteehricsi o dusignd 1o naturaly
relate e empsrmturD, ontred o are koo you coedortabie
g ‘he yearte weeking har inthe widese range of conditions Made

practices and resporsible rd managsment in the woo! supgy
. Mack ina Fa Trac Ceriified” actory.

5.5tay Grounded. All hose
impasts. Givan the option, selact slower, ground-delivery mathods t reduce

‘emissions, from airfreight in particular

Fit v
6 Buy Used. Whilea cutrate ftan coma
jth athi ks i i i hazards. as r o ~
- igher cost doeen N
St . 5,6
rana C. 5,
— patagonia a & o 8 =

Shop  Acthdum  Gports Suores patagonia @ 8 @ & =

bluesign” System

We care for workers

—

e payn e
Fir T Cor

o vy Poagon nem s




Strana €. 7, 8

Shop Actwin Sports Steien patagonia a2 9 8 =
Vihy
Every textile we uss i the result of a complicated manufacturing pracess, making it patagonia © - Siedovan|

difficult for us to evaluate all the raw matarials, dyss and chamical auxliary materials Enao (-l
eachof buesign based helps with this
analysis, working at each step in the textile supply chain to assess ans approve
chamicals, processes, matarials and products that ars safe for the nvironmant
warkers and customers

@ oo S s oy
#falfrads Catiiad? Rigorous

standards for hesith and sy,
respact for the environmontal, no
chid or foroed labor, matermity and
e
empowerment, and additianal
maney back to warkers, Learn mare

Where We Aire

Sinca 2000, Patagonia hes workad with blussign technologies to evaluste and rsduce
resource consumptic <hain and to help us manage the
chemicals, dyes and finishes used in the peocess.

FairTradeDifference through the
linkin our prafile.

oQav H

78 To se mi libi

In 2007, Patagonia bacame the first brand to afficially join the netwerk of buesign
system partners. We committed to the highest level of consumer safety snd to the

continuows improvament of anvironmantal parformancs in our taxtile supply chains by
appl

g

on people and the environmant. @ et
and ara using

Strana ¢. 9, 10

Strana ¢. 11, 12

LINDEX ~ owis  uosamanost  kamfen  Tsc  PREATKONUNE RAKUPU > el e
mens  LINDEX

Obleéeni pro miminka

GOTS - Globalni standard il b vtk e forsprtintel e

pro organicky textil N o
it g it 373 v s ko

-

by Pro vase
< f‘,‘ nejmensi milacky

s
—

Bavina v pfeméné (in

= mew  LINDEX c

=m~  LINDEX
|

[ T —

Body s dlouhym rukévem v
150 269« o
4 wewLmeege L [—— -
v [rr— ik

2 P & “ | e

+ Diouné b s chmaaci ndcety

o T mee——

it prak 0°C

rganic. i oy Comro Linkn, Licance Mo $14860
Qnancas sankea s procuim
i
Zandoona] oy 2 ikt o ganictaviny s ekrevar Gors



Strana €. 15, 16

LINDCX

Strana ¢. 17, 18

intarciiciitds @ - Sosaie -

®

nsesaticiaies @ Check out s
£t TS ot s magh o

7]

P

B

@

@

2}

@ rranpeomet
Strana €. 19, 20
BE UNIQLO Sustainability / THE POWER OF CLOTHING
]

1> s 5 seins s o e s

RESPONSIBLY
SOURCED DOWN
AND FEATHERS

UNIQLO only uses responsibly sourced down and feathers from farms that
seek to minimize their impact on wildfowl. All of our partner garment

factories involved in the production of our down products are RDS

Strana ¢. 21, 22

SAMS@E O SAMSQTE

O

aC TEx,
o Y,

I3
é

L——

o e i at ey e s g1
s e e e o 2 T . T o
g o i et

UNIQLO Sustainability / THE POWER OF CLOTHING =

Responsible Down Standard

UNIQLO supports the Responsible Down Standard (RDS) to protect and enhance the welfare of geese and
ducks. As an internatiensl standard, RDS helps ensure that all aspects of the breeding and keeping of
these animals are safeguarded. The common goal is to give traders and consumers more certainty when

buying down products

SAMSOE SAMSOE

B T P m—— o




Strana ¢. 23, 24

Strana €. 25, 26

samaoessmace @ - Siedovin

°

§  samsomsamace & Gotcony

The Ara crewnsck and bearie,
it with FNS certfed wosi

‘Shag -l or aeine 3t

ssamsousamses
ssamacezam;

oav

To e ¥l textimoshell  daltimi

Gl —

samanesamace & - Sisdovini

©

samsoesamsue § 4 Modern Tak
g

«

Grackant coiours are it RWS

‘carami wool-Diena miks s Aot

ke Tavourite fox cokdes days.

‘Shopin-saoce or anne at
ssamssesamise

(@ oo o st
ety OTar s Bt washing
Instructions o custemar serves!

auterc phekns

Qv

AP ——




PRILOHA P IV: AUDIO NAHRAVKY ROZHOVORU

https://drive.google.com/drive/folders/15vO5SERcr2XdTScMY WCJyt702vliam-

ci?usp=sharing
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