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Abstrakt

Bakalarska prace predstavuje teorii a fungovani zeleného marketingu a s nim spojeny
greenwashing, jenz je v poslednich letech oblibenym marketingovym néstrojem. Zakladni
principy greenwashingu aplikuje autorka v oblasti textilniho primyslu a modnich znacek,
pfiCemz nardzi na téma udrzitelnosti a dopadu modniho tempa na zivotni prostfedi. Vyse
popsana problematika je zkoumana pomoci hloubkovych rozhovorti s fashion blogerkami a
stylistkami, ptredstaviteli ceskych modnich znacek a s dalSimi respondenty, ktefi se v oblasti

udrzitelného oblékani aktivné angazuji.

Dana problematika je v uvodu ptredstavena skrze definici a charakteristiku pojmu CSR neboli
spolecenské odpovednosti firem, ze které zeleny marketing a jeho nekal4 forma greenwashing
vychazi. Nasledné je bliZze objasnén pojem fast fashion, jeho vznik, principy fungovani a jeho
velky dopad nejen na zivotni prostfedi, ale i na nakupni chovani spotiebitelti. Na takzvanou
rychlou médu navazuje téma udrzitelnosti v textilnim primyslu a piedstaveni opacného modelu
slow fashion. Teoretickd cast slouzi jako zéklad pro ¢ést praktickou, jenz je rozdélena do dvou
¢asti — deskriptivni a vyzkumnou. V deskriptivni ¢asti autorka ptedstavuje dvé vybrané modni
znacky (H&M a MANGO) a analyzuje jejich marketingové aktivity spojené s udrzitelnym
rozvojem. Vyzkumnd Céast probihd kvalitativni metodou ve formé& dotazovani pomoci

hloubkovych rozhovort.

Hlavnim cilem bakalafské prace je blize pfedstavit téma rychlé mody a umoznit ¢tenariim
zamyslet se nad pouzivanim greenwashingu globalnimi moédnimi znackami, upozornit na jeho

zneuzivani a vice proniknout do oblasti udrzitelné mody.

Abstract

This bachelor thesis explains the theory and principles of functions of green marketing and
greenwashing. Both of these marketing tactics are currently popular trends. The author has
introduced and applied the fundamentals of greenwashing into textile industry and fashion
brands. When defining these terms, another topic of sustainability and environmental impact of

fashion industry has been researched. The analysis of the issues mentioned above is based on



interviews with fashion and lifestyle bloggers, stylists, designers and other respondents, who

actively engage with the topic of fashion industry or sustainable fashion.

The beginning of the theoretical part contains definition and characteristics of the term
Corporate social responsibility (CSR), on which green marketing and eventually its unfair form
called greenwashing are based. The greenwashing principles are followed by an explanation of
the term fast fashion, it’s impact on environment and consumer’s buying behaviour. The term
of fast fashion is lately expanded by the topic of sustainability in fashion industry and its
opposite model referred to a slow fashion. The theoretical chapter has been used as a starting
point for the following practical research. The practical part is divided into two sections —
descriptive part and research. In the descriptive one, the author introduces two fashion brands,
H&M and MANGO, and analyses their marketing strategies connected to sustainable
development. The following research is done through the qualitative form of questioning using
in-depth interviews with the representatives of Czech fashion brands, models, fashion bloggers

or influencers.

The aim of the thesis is to introduce the issue of fast fashion to the public readers and allow

them to understand the usage of greenwashing by global fashion brands.
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Uvod

Moda a textilni primysl jsou jednim z neobsahlejSich odvétvi s propracovanym systémem
vyroby jednotlivych kouski obleceni. Tento komplikovany fetézec tzv. zivotni cyklus vyrobku,
kterym projde kazdy kousek odévu ¢i obuvi se zaroven stdva i druhym nejvétSim
zneCiStovatelem zivotniho prostiedi, hned po ropném primyslu — od vybéru, ziskéni a
zpracovani materiald, pfes samotnou vyrobou a barveni, az po dopravu a nasledny prodej
vyrobeného zbozi. Kazda z vySe vyjmenovanych fazi ma mensi ¢i vétsi dopad na zivotni
prostredi, coz v koneéném méftitku predstavuje obrovskou ekologickou zatéz pro celou planetu.
Prodejem samotného mddniho kousku vsak jeho dopad nekonéi, pravé naopak. Dostava se do
dalsi faze svého zivota, ktera zahrnuje jeho pravidelnou udrzbu. Konkrétni tidrzba obleceni a
proces, ktery nasleduje po jeho vytazeni z Satniku ptredstavuji dalsi negativni vlivy. A pravé s
rychlosti, jakou dnes firmy vyrabi nejnovéjsi modely a s mnozstvim téchto kusi oblecent, které
spotiebitelé diky cenové dostupnosti a Sirokému vybéru nakupuji a spotiebovavaji, je modni

pramysl skutecnym strasakem udrzitelné budoucnosti.

Tato bakalarska prace pojednava o zakladnich praktikach greenwashingu, ktery se v poslednich
letech stava velmi popularnim marketingovym nastrojem a oblibenou odpovédi na zvysujici se
tlak ze strany spolecnosti, jenz se tyka pravé enviromentalni stopy a ekologickych problémi
spojenych s moédnim primyslem — pfedev§im s modelem fast fashion. S greenwashingem a jeho
vyuzitim se zaroven poji zeleny marketing a myslenka udrZitelného rozvoje, ze které de facto
oba marketingové nastroje vznikly — proto je jim v praci také vénovana kapitola. Na téma
udrzitelné¢ho rozvoje navazuje problematika jiz zminéného modelu tzv. rychlé mody a s nim

spojena udrzitelnost textilniho priimyslu, jenz v poslednich letech hybe celou spole¢nosti.

V4 JOA)

Cilem teoretické ¢asti je umoznit ¢tenaiim vhled do fungovani praktik greenwashingu a uvést
je do aktualni problematiky modniho prumyslu na konkrétnich ptikladech. V prvni fadé jsou v
praktické ¢asti bakalatské prace ptedstaveny dveé vybrané modni znacky H&M a MANGO, jenz
se pohybuji na globalnich trzich a v oblasti udrZitelnosti se aktivné angaZuji, nasledné jsou
identifikovany jejich konkrétni zelené marketingové aktivity a pfedstaveny jejich udrzitelné
plany do budoucna. Druha ¢ast, jenZ probiha formou expertnich hloubkovych rozhovorti mé za
cil prozkoumat, jaké je povédomi o pfedstavené problematice na ¢eské modni scéné a umoznit

¢tenafim zamyslet se skrze zadvére€né shrnuti a analyzu nad tim, jak mdodni primysl a jeho

promyslené kampané utvafi celospolecensky nazor a ovlivituji ndkupni chovani.



1. Konzumni spolec¢nost

V poslednich n¢kolika staletich se zdpadni civilizace velmi dynamicky proménuji. Z tradi¢ni
spoleCnosti se stavd spolecnost moderni spjatd s prudkym rozvojem kapitalismu,
materialistickym pfistupem k zivotu a nadmérnou spotiebou. Hnacim motorem dnesni moderni
spolecnosti je neustaly ekonomicky riist a s nim spojeny konzumni zptisob zivota. Ten Ize

charakterizovat také jako rostouci zavislost lidi na materialnich hodnotach.

Lipovetsky definuje spotiebni chovani jednoduchym na jednoduchém principu: ,,¢im jsou nase
spole¢nosti bohatsi, tim vice v téchto spole¢nostech vyvstavaji nové spotiebni touhy. Cim vice
tedy konzumujeme, tim vic chceme konzumovat.” VySe popsany jev nazyva emociondlnim

konzumenstvim (Lipovetsky 2007, s. 43).

Akademicky slovnik cizich slov definuje konzumni spole¢nost jako ,,typ moderni industrialni
spole¢nosti, v niz jsou rozhodujici socialni funkce urCovany spotiebou (Kraus, Petrackova
1995, 5.420). V sociologickém slovniku je konzumni spolecnost vymezena jako ,,spole¢nost,
v niz se stale rostouci konzum materidlnich statkli stal dominantni kulturni hodnotou a

méfitkem socidlniho uspéchu‘ (Matikova a kol. 1996, s. 1199).

Konzumerismus, jakoZto zpusob Zivota, nazyva Heath ,honem za soutéZivou spotiebou,
zavisti, distinkci a nepfehlédnutelnosti v davu“ (Heath 2012, s. 357). Jeho zadkladnim
charakterovym rysem je vysoké uroven spotieby, jenz se neustdle zvySuje a jeji vyznam se
pieceniuje. Podle Lipovetského se jakozto aktivni konzumenti pfesouvame od ostentativni
spotieby ke spotrebe—zazitku (Lipovetsky 2007, s. 44). Zékladni povinnosti pro fungovani
konzumerismu je pfani konzumentli nakupovat znovu, ve vétSim mnozstvi a stile Cast&ji
(Bauman 2004, s. 26). Vyroba zboZi tak pfirozen¢ probihd ve velkém, spotieba také a
v takovém objemu jsou pfirozené produkovany i odpady, které zatézuji zivotni prostiedi.
Lipovetsky tvrdi, Ze spotfeba nemd Zadné hranice, objevuje se u vSech vrstev 1 v€kovych
kategorii. Podle né&j spotiebitelé nepotfebuji nové véci kviili konformité, ale protoze touzi po

novych a novych zazitcich (Lipovetsky 2007, s. 49).

Erich Fromm povazuje konzumni spolecnost za egoistickou, nebot’ se podle néj fidi
jednoduchym zplisobem: ,,JJsem tim vic, ¢im vic mam* (Fromm 1976, s. 136). Svou ostrou
kritikou se poukazuje na fakt, Ze konzumni zplsob Zivota vede k nevyhnutelnému zavéru,

kterym lidé nemaji moZnost dosahnout uspokojeni. Spotiebitelé se tak dostavaji do uzaviené¢ho



kruhu, ve kterém vznika neustale naristajici potieba vlastnit vic a vic véci, a ¢im dal tim vic
konzumovat. Spotifebni spole¢nost je tak podle Fromma ve zjednodusené verzi

charakterizovéana principem nakupovani pro vyhazovani (Fromm 1976, s. 136).

Jan Keller ptisuzuje vznik konzumni spolecnosti neustalému tlaku na ekonomicky rtst, ktery
se tvari byt prislibem zvyseni zivotni urovné vSech ¢lenti dané spolecnosti (Keller 2005, s. 17).
Rozd¢luje lidské potieby na potieby pfirozené a vynucené, ¢imz upozoriuje na zmény lidského
chovani, které jsou vyvolany vlivem marketingu, do které jednotlivi vyrobci investuji nemalé
penize. Potfeby, které konzumenti povazuji za vlastni jsou podle Kellera ve skutecnosti
potifebami trhu. Lidé jsou tak pomoci reklamy uméle piesvédCovani, ze dany vyrobek nutné
potiebuji. Konzumni chovéni tak podle n¢j funguje na principu toho, ,,ze lidé potiebuji praveé

tolik, na¢ zrovna maji* (Keller 2005, s. 33).

Jak je tedy z definic vySe ziejmé, v konzumni spolec¢nosti zac¢inaji lidé ztracet vnitini hodnoty
a vymeénuji je za materidlni. Eriksen popisuje tento jev jako syndrom velkého vika (Eriksen
2010, s. 24). Ackoli se podle n¢j vétSina spolecnosti shoduje s tim, ze je tfeba spotiebu
omezovat, nikdo nevi, jak by se to mélo provést. A ackoli vétsina lidi potvrzuje, Ze penize, moc
ani slava nikoho Stfastnym neucini, vladnou tyto hodnoty jak v zaméstnani, tak
v makroekonomice. Podle Eriksena jsou veskeré sny a cile vyspélé zapadni civilizace, jenz Zije
v dobie organizované, bohaté a spokojené spolecnosti, pfili§ malé a kratkodobé na to, aby
uspokojovali nase potieby. ,, Zivot je jednoduchy, existence je piepnuta do bezproblémového

autopilota“ (Eriksen 2010, s. 25).

vvvvv

které koresponduje s rozt€kanosti moderniho Zivota. Kupujeme si véci, které nemusime mit,
alespon pro chvilkovy pocit §tésti. Ten je vSak pomijivy a vyprcha velmi rychle. I presto jsou
lidé v bohatSich staitech mnohem spokojenéjsi, nez ti ve statech chudych a je jasné pro¢ — vétsi
bohatstvi a $ir§i nabidka jim umoZiuje napliiovat vice svych uméle vyvolanych potieb a
nasledné tak mohou sami sebe 1épe posuzovat v zavislosti na tom, jakymi spotfebnimi statky
se dokazali obklopit. Podle Kellera dochazi ke vzniku bezvychodného kolob&hu spotiebniho
nakupovéni a novy typ clovéka homo consumens, ktery vyzaduje staly riist produkce, protoze
bytostné Ipi na stdlém riistu osobni spotieby, v jejichz kategoriich definuje sdém sebe i druhé lidi

(Keller 2005, s. 38).



V moderni konzumni spolecnosti je to pravé jiz zminénd reklama, kterd vytvaii vySe
predstavenou iluzi §tésti a je z velké ¢asti zalozena na touze priblizit se nékomu, kdo je na tom
lépe. Joseph Heath proto kritizuje marketing a vini reklamu za stvofeni a rozSifeni
konzumerismu v tak obrovském meéfitku. Reklama je podle n€j chytra a utoci pravé na ty touhy,
které maji, co doCinéni se soutézivou spotiebou. Tim bere konzumentiim jejich autonomii,

ovlada sféru potteb a vsechna spotiebitelova rozhodnuti (Heath 2012, s. 245).

Podle Lipovetského jsou marketing a reklama zalozeny pravé na tomto neustalém vytvareni
umélych potieb, které lidé ve velké mife nasleduji. Svym vlivem tak reklama pfispcla
k legitimizaci nadspotifebniho chovani — hyperkonzumenstvi a k dlouhodob¢ neudrzitelnému

spotiebnimu chovani (Lipovetsky 2007, s. 44).



2. Udrzitelny rozvoj

Celosvétoveé ekologické problémy a téma udrzitelného rozvoje se béhem poslednich nékolika
let dostava do poptedi témét vSech sfér zivota, od stravovani, ptes primysl a dopravu az po
oblékani a design. Upadek Zivotniho prostiedi, ktery vétsinou doprovazi ekonomicky rist a
vyse popsany konzumni zpusob zivota patii mezi zakladni problémy globalni udrzitelnosti.
Jednou z cest, jak se s drancovanim ptirody a zvySujici se produkci odpadii a zplodin vypotadat,

je myslenka udrzitelného rozvoje.

Podle Ministerstva zivotniho prostiedi je udrzitelny rozvoj takovy druh rozvoje, ktery se
zéaroven snazi odstranit nebo alesponi zmirnit negativni projevy dosavadniho zpiisobu vyvoje

lidské spolecnosti (Ministerstvo zivotniho prostfedi, [online]).

Podle Svétové komise OSN pro zivotni prostiedi a rozvoj je udrzitelny rozvoj takovy zptisob
rozvoje, jenz napliluje potfeby pfitomnych generaci, aniz by ohrozil schopnost budoucich
generaci napliovat potieby své*“ (World Commission on Environment and Development 1987).
Podle tehdejsi pfedsedkyn€ komise Brundtlandové, stoji pfed lidmi na celé planeté Sest hlavnich
spole¢nych tkold, kterym je tfeba vénovat nejveétsi pozornost, chceme-li se vyhnout ekologické

katastrofé:

1. omezeni rastu lidské populace,

zajisténi vyZzivy a jejich zdroji,

uchovani zivych ptirodnich zdrojl a péce o né,

rozvoj spolehlivych, bezpecnych a ekologickych zdroja energie,

hledani ekologic¢téjsich primyslovych technologii,

A T

rozvoj mést a lidskych sidel (World Commission on Environment and Development

1987).

Podle Stormera je udrZzitelny rozvoj ,,prosté takovy rozvoj, ktery vydrzi* (Schubert a Stérmer
2007). Jeho hlavnim cilem je uvést vsoulad hospodaisky a spolecensky pokrok
s plnohodnotnym zachovanim Zivotniho prostfedi. Jeho zakladni myslenkou je tedy zachovani

zivotniho prostfedi dalsim generacim v co nejméné pozméneéné podobe.

Mezi tii zakladni oblasti popsané teorie patii spolecnost, Zivotni prostfedi a ekonomika.

Zminéné oblasti jsou zaroveil povazovany za tii zakladni pilife udrzitelnosti a konceptu CSR.



Udrzitelny rozvoj tak znamena piedevsim rovnovahu — rovnovahu mezi spolecnosti, ptirodou

a ekonomikou.



3. Spolecenska odpovédnost firem

Dnesni spottebitelé si ¢im dal tim Castéji uvédomuji etické ¢i enviromentéalni dopady ¢innosti
jednotlivych firem a v dnesnim svété lehce dostupnych dat se o tato témata zacinaji aktivné
zajimat. Nejen velké globalni spolecnosti, ale i mensi podniky se tak snazi co nejvice od svych
konkurentli odliSit a ukézat se na trhu v co nejlep§im svétle. CSR — Corporate Social
Responsibility nezahrnuje pouze ekonomické z4jmy podniku, ale pfedevSim socidlni a

vvvvvv

rozhodovéani o nakupu.

CSR neboli spolecenskd odpovédnost firem je pojmem, ktery se v soucasné dobé tadi do
modernich metod z hlediska napliiovani etiky v podnikani a sneustdle se zvySujicimi
enviromentalnimi problémy nabira zcela novy rozmér. Jeho vyvoj vSak podle nékterych autorti
probihal jiz v 19. stoleti, v obdobi rozvoje akciovych spole¢nosti, kdy se v rdmci CSR stavély
ubytovny pro zaméstnance jako symbol zajmu o blahobyt délniki za cilem zvySeni produktivity
(Kunz 2008, s. 57). Od druhé poloviny 20. stoleti dochdzelo ke zmén¢ v nazirani spolecnosti
na chovani jednotlivych firem ¢im dal tim razantnéji. Lidé od velkych korporatnich spolecnosti
zacali oCekavat, ze vyuziji sviij vliv a finan¢ni prostfedky k tomu, aby pozitivn€ ovlivnily Zivot
kolem sebe napfiklad minimalizaci negativnich dopadd své Cinnosti na Zivotni prostiedi,
dodrzovéani etickych standardi transparentnim chovanim ¢i snahou byt dobrym
zaméstnavatelem. Implementace vyse zminénych principt konceptu spole¢enské odpoveédnosti
do strategického fizeni firmy se od té doby stala vyznamnou vyzvou pro Siroky okruh organizaci

(Filiz6z a Fisne 2011, s. 112).

Podle definice McGuira vyjadiuje myslenka spolecenské odpoveédnosti to, Ze firma nema pouze
ekonomické a pravni zavazky, ale rovnéz uréitou odpoveédnost vici spole¢nosti, a to nad ramec
téchto zavazkl (Caroll 1979, s. 479). Podle Steinerové predstavuje spolecenska odpovédnost
firem soubor odpovédnosti zahrnujicich jak tradi¢ni ekonomickou funkei, tak respektovani
vladnich regulacnich opatfeni, ale i dobrovolné aktivity a v neposledni fad¢ 1 ocekavani za

hranice reality (Steinerova a kol. 2008, s. 24).

Soucasn¢ definovand charakteristika spole¢enské odpovédnosti vychadzi ze Zelené Knihy
Evropské Unie, jenz navrhuje CSR definovat jako ,,odpovédnost podnikll za dopad jejich

¢innosti na spolec¢nost* (Evropské Unie 2001).



Charakteristickym prvkem CSR je otevieny dialog se vSemi zainteresovanymi stranami, které
ovlivilyji chod firmy, tzv. stakeholdery. Interakce mezi firmou a stakeholdery je postavena na
dobrovolné integraci socialnich a ekologickych hledisek, a to do kazdodennich firemnich
operaci v dlouhodobém casovém horizontu. V novodobém méftitku piedstavuje CSR takové
chovani manazert a dalSich zaméstnanct, které respektuje nejen ekonomické a technické zajmy
firmy, ale 1 zjmy vSech zajmy vSech firemnich stakeholderii, pfi¢emz je realizovano
dobrovolné nad ramec zdkona a smluvnich ujednani a prolina se veskerymi firemnimi ¢innostmi
(Tetfevova a kol. 2007, s. 19). Dulezitym aspektem je pravé zdiraznéni dobrovolnosti,
vzhledem k tomu, ze takové spolecensky odpovédné chovani podniku, jenz dobrovolné je,
muize byt dobrym piedpokladem dlouhodobé konkurenceschopnosti a ziskdvani si dobré

povesti.

DalSimi diivody pro piijeti principit CSR muiZe byt podle Seknicky a Putnové i snaha vyhnout
se vladnim zasahlim, potieba seberegulace jako odpovédi na vzristajici ekonomickou moc
podniku ¢i proménujici se vnimani byznysu ze strany vefejnosti (Seknicka a Putnova 2016, s.
162). Stejn¢ tak se ukazuje, Ze zavedeni principi spolecenské odpovédnosti do zakladnich
firemnich hodnot podnikatelské strategie a procesii na v§ech Grovnich organizace nemusi nijak
redukovat ekonomickou uspésnost. Naopak se podle Kunze ukazuje, ze Gspé€sné propojeni
muze organizacim ptindSet synergicky efekt a ziskavat vyznamné konkurenc¢ni vyhody (Kunz

2018, s. 20).

Tettevova uvadi, ze zakladni pojeti konceptu CSR vychdzi z tzv. triple bottom line. Tim
definuje tfi zakladni pilife 3P — profit, people, planet — tedy o tfech zékladnich oblastech,
kterymi se firmy pfi implementovani spole¢enské odpoveédnosti vénuji: ekonomickd, socialni a

enviromentalni (Tetfevova a kol. 1017, s. 21).

Prvni pilif, kterym je ekonomické oblast, pfedstavuje transparentni podnikdni, uplatiiovani
principti dobrého fizeni a rozvijeni pozitivnich vztahii se vS§emi zainteresovanymi skupinami.
Druhy pilif je postaven na oblasti socidlni odpovédnosti, jenZ je podle Netusilové a Kiivky
zalozena na budovani dlouhodobého vztahu se zaméstnanci a mistni komunitou (Netusilova a
Kiivka 2009). Vybudovany vztah slouzi ptredev§im k upevnéni loajality zaméstnancl a
k souziti, které je vyhodné jak pro zaméstnavatele, tak pro zaméstnance. Posledni oblasti
z modelu 3P je enviromentalni odpovédnost, ktera se zamétfuje na minimalizaci negativnich

vvvvv

aby firma dbala na ekologickou firemni strukturu zahrnujici recyklace, uspory energii, uspory
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vody apod.; na omezovani negativnich dopadii ¢innosti na zivotni prostiedi a komunitu;
usporné zachazeni s piirodnimi zdroji a jejich ochranu; investice do Cistych technologii a

ochranu piirodnich zdrojt (Pavlik a Bél¢ik 2010).
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4. Zeleny marketing

Marketing, stejn¢ jako vétSina ekonomickych disciplin, proSel mnohaletym vyvojem. Zatimco
v minulosti se orientoval striktné na produkt, pozdéji presel svym zaméfenim k zdkaznikovi az
do jeho dnesni podoby, kdy je velmi casto spojovan s jiz zminénou otazkou odpoveédnosti. Ve
spojeni s konceptem CSR, konkrétné¢ s jeho enviromentalni oblasti, a s ¢im dal tim vétsi
angazovanosti podnikli v tomto odvétvi spolu s rostoucim tlakem ze strany spolecnosti na
udrzitelny vyvoj, vznikl koncept zeleného marketingu. Ten byva oznaovan také jako
ekologicky marketing, enviromentalni marketing, udrzitelny marketing nebo v angli¢ting green
marketing (Juraskova, Hornak a kol. 2012). Na globalni trovni neni zeleny marketing ni¢im
neobvyklym ba naopak. Podle mnohych marketingovych odbornikii se neustale stava
fenoménem a postupné€ pronika do rtiznych sfér podnikani, pfi¢emz zasahuje nejen do firemni

komunikace, ale i do samotné firemni strategie.

Poprvé se pojem zeleny marketing objevuje v roce 1975 na konferenci Americké Marketingové
Asociace (AMA), po jejimz uskutecnéni nasledoval vydani knihy Ecological Marketing, kde
poprvé zaznéla oficialni definice tohoto pojmu: ,,Implementace marketingového programu
zaméfena na enviromentalné uvédomély segment trhu“ (American Marketing Association
1976). Obecné je green marketing chapan jako marketing zelenych vyrobki nebo sluzeb, jenz
zahrnuje komplexni systém od vyvoje ekologicky Setrnych produktii aZz po jednotlivé reklamni

kampang.

Marketingova komunikace, coby ,,proces Sifeni informaci, ktery ma za ucel prezentovat zbozi
¢i sluzby tak, aby byly atraktivni pro cilovou skupinu® (Doyle 2006, s. 248), nabyva
v provedeni zeleného marketingu novych rozméri. Zelend marketingova komunikace stejné
jako v klasickém konceptu marketingové komunikace usiluje o informovani, ptresvédcovani,
budovani image a ujiStovani zajmovych skupin ad., ale pracuje pfi tom s odliSnymi riziky 1

prilezitostmi.

Podle velkého slovniku marketingovych komunikace se green marketing Casto chape jako
»propagace nebo reklama vyrobki ¢i sluzeb s enviromentalnimi charakteristikami® (Juraskova,
Hornédk a kol. 2012). Podle Fullera je zeleny marketing ,,proces planovani, implementace a
kontroly vyvoje, cen, propagace a distribuce produktu tak, aby byly naplnény tfi nasledujici

kritéria:
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1. uspokoji se potieby zékaznika,
2. podnik dosahne svého cile,

3. proces je kompatibilni s ekosystémem* (Fuller 1999, s. 34).

Castenow ve své knize Novy marketing navazuje na zeleny marketing definici nového

globalniho trendu skrze Sest zakladnich charakteristik:

starostlivost o Cisty vzduch, ptiidu a vodu;
ochrana ptirody pted jeji devastaci;
racionalni vyuzivani pfirodnich zdroj s diirazem na recyklaci,

popularizace ekologické orientace a zdravého Zivotniho stylu

A o

uvédoméni si vzajemné propojenosti aktudlniho stavu zivotniho prostiedi s hladem a

ptelidnénim (Castenow 1993).

Vyse popsanym globalnim trendem upozoriiuje na dilezitost zivotniho prostfedi a jeho

provazanost s budouci podobou marketingu.

V §irsim vyznamu lze zeleny marketing chapat také jako specificky druh marketingu zalozeny
na principech marketingu tradi¢niho, ale se zaméfenim na ekologické vyrobky (Juraskova,
Hornidk a kol. 2012). Aspekty téchto zelemych vyrobkii zahrnuji enviromentalné vhodné
produkty, recyklované a biologicky rozlozitelné obaly, energeticky ucinné operace a lepsi
kontrolu nad zneciStovanim Zivotniho prostfedi. Charakteristickym prvkem zeleného
marketingu je tedy Setrnost k zZivotnimu prostiedi, ktera je komunikovéna jako jedna z hlavnich

prednosti vyrobku. Jak uvadi Jacquelyn Ottmanova (1993):

¢

., Nestaci mluvit zelené, firmy musi byt zelené. *

Co se tyka firem, nejedna se v ramci zeleného marketingu pouze o velké korporatni spolecnosti,
ale 1 stfedni podniky €1 malé prodejny, které se snazi spravné uchopit propojeni mezi socio-
enviromentalni problematikou a podnikanim. Daniel Etsy pro veskeré zelené¢ podnikatele
vymezuje konkrétni spolecné znaky, které jsou pro firemni ekologické chovani charakteristické

— konkrétné tyto firmy:

1. navrhuji zelené produkty, které pomahaji zdkaznikim podilet se na odpovédném

chovani vii¢i spole€nosti a Zivotnimu prostredi;
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2. tla¢i na dodavatele, aby byli lepSimi socio-enviromentalnimi hospodafi ¢i si je podle
téchto kritérii ptimo vybiraji;

3. soustfed’uji a komunikuji data, ktera umoznuji sledovat jejich ¢innost;

4. spolupracuji s neziskovymi organizacemi a dal§imi zajmovymi skupinami s cilem
dozvédeét se inovativni feSeni socio-enviromentalni problematiky;

5. péstuji firemni kulturu a vizi zapojovanim a Skolenim vSech zaméstnancti (Esty a

Winston 2009, s. 21).

Jak je tedy z vycCtu ziejmé, zeleny marketing zahrnuje nejen samotné produkty, ale 1 komplexni

procesy fizeni podniku.

Podle Juraskové a Horndka je hnaci silou green marketingu poptavka v podobé¢ zelené potieby
nebo enviromentalné orientovany pristup zakaznik, ktery vede firmu ke spontanni tendenci
chranit Zivotni prostfedi a efektivné vyuZzivat pfirodni zdroje (Juraskova, Horidk a kol. 2012).
Firmy si postupem €asu uvédomuyji, Ze nejen pouhd reklama vytvafi, ovlivituje a udrzuje vztah
se zakaznikem, ale je to veskery kontakt, do kterého zdkaznik s danym podnikem ¢i znackou
prichazi. Nelze tak proto vytvaret pouze zeleny produkt a doufat, ze ho ekologicky smyslejici

zékaznici oceni, ale zaméfit se v rdmci green marketingu na cely marketingovy mix 4P.

4.1. Zeleny marketingovy mix

Hlavnim rozdilem zeleného marketingového mixu oproti klasickému je zainteresovani

enviromentalnich aspekt do vSech ¢tyt zdkladnich oblasti mixu:

4.1.1. Produkt

Produkt ptedstavuje prvni element marketingového mixu a reprezentuje sluzbu ¢i vyrobek.
Podle Dubeya by mél zeleny produkt splitovat nékolik kritérii, které lze rozdélit do dvou
zékladnich kategorii dle produktovych atributh:

1. Atributy, jenz souvisi se socidlnimi a ekologickymi dopady daného produktu, jakymi je
efektivita vyuziti spotfebované energie, bezpe¢nost a moznost recyklace po skonceni
zivotnosti produktu ad. by méli spliiovat SR zelené¢ho produktu, mezi které patti: repair,
reconditioning, reuse, recycle a re-manufacture.

2. Atributy souvisejici s procesy, jejichz prostiednictvim byl produkt vyroben spolu
s atributy podniku, ktery dany produkt vyrabi. Pfi vyrobé zeleného produktu musi

spole¢nost dbat nejen na jeho ekologi¢nost, ale také na jeho funkcnost a cenu. Nestaci
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totiz, Ze se jedna o zeleny produkt, ale musi byt konkurenceschopny i mezi ostatnimi

Hhezelenymi* produkty (Dubey 2008).

Nicméné tzv. ozelenéni produktu mize byt rozhodujici odliSovaci strategii, ktera je pievahujici

vétsinou firem povazovana za konkuren¢ni vyhodu.

4.1.2. Cena

Tzv. zelend cenova politika je z velké Casti determinovana cenovou citlivosti zakaznik(i. Béhem
jejiho utvareni je nutné brat ohled na spotiebitele, porovnéavat ceny konkurencnich produktii a
brat v potaz vyrobni naklady vyrobku. Co se tykd sluzeb, u nich by cena méla ptirozené
vykazovat Groven nabizeného zbozi, ¢imZ se stdvad vyznamnym voditkem pro zakaznika. U
zelenych vyrobkil si prodavajici miize vyssi cenu dovolit uz jen z toho divodu, Ze vétSina
ekologicky orientovanych zédkazniki je ochotna si za takovy produkt pfiplatit — kolikrat jen pro
dobry pocit, ze prispiva zivotnimu prostiedi. Toto pravidlo o vyssi cené vSak plati pouze pod
podminkou, Ze je u nabizené¢ho produktu zietelnd pfidana hodnota (dobry pocit, lepsi chut’,

vyssi kvalita apod.)

4.1.3. Misto

Do tretiho P marketingového mixu, jenz znac¢i place jakozto misto prodeje, mizeme zaradit i
distribuci. Ta by méla byt v souladu se zelenou logistikou, takze vyviji co nejmensi negativni
opad na zivotni prostfedi. Diraz je kladen naptiklad na baleni produktid pro ptfevoz, kdy
klasickou lepenku nahrazuje papirova varianta, opousti s od bublinkovych folii a nepouZiva se

baleni kazdého produktu zvlast’ do n¢kolika vrstev plastovych obalt.

4.1.4. Propagace

Komunikace firmy se zakazniky je tim hlavnim néstrojem, jak se spotiebitel mize dozveédet o
existenci samotného produktu ¢i sluzby, jeho ekologickych, funkénich ¢i jinych vyhodach a
ziskat povédomi o dané firmé jako o zelené. U propagace vramci ekologického
marketingového mixu by se zelenost méla odrazet ve vSech Castech promotion — tedy jak
v reklamé, sales promotion, tak i v osobnim prodeji ¢i public relations. Snaha o ekologicky
piistup by méla jit napfi¢ celym odvétvim od pouziti recyklovaného papiru u propagacnich

tiskovin aZ po samotné téma a ton reklamy.
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Jak je tedy ziejmé z vySe identifikované¢ho zeleného marketingového mixu, produkt, cena,
distribuce i propagace odrazi spiSe moderni marketingovou koncepci 4C, ktera klade mnohem
vetsi diiraz na zédkaznika a zajem o jeho potieby a ptani, a az poté se na produkt diva z pohledu

samotné¢ spolecnosti (Kotler, Keller 2008).

4.2. Marketingovy mix 4C

Produkt je v marketingovém mixu 4C predstaven jako Customer value neboli uzitnd hodnota
pro zakaznika. Cena je prezentovana jako Cost to the Customer a Place, jakozto misto prodeje
¢i distribuce, je nahrazeno Convenience piedstavujici pohodli pro zdkaznika a celkovou
dostupnost produktu. Tato kategorie v sobé zahrnuje veskeré okolnosti, pfi nichz zakaznik
ziskava produkt a je proto dllezité odstranit veskeré bariéry a zajistit zdkaznikovi co nejvyssi
komfort. Propagace je nahrazena pojmem Communication, vzhledem k tomu, ze komunikace
je velmi diilezitou soucasti marketingového mixu 4C. Podle Lauternborna by méla firma dbat
na oboustrannou komunikace se zdkaznikem, jelikoz pravé diky ni ziskdva spotiebitel

pfedstavy o zminéné uzitné hodnoté produktu (Schultz a Lauterrborn 1996).

Cilem koncepce 4C je zajistit pro cilovou skupinu zakaznika takové feseni jejich potieb, které
zajisti nejen jejich spokojenost, ale i dlouhodobou spolupraci, jenz je zalozena na prizptisobeni

se pozadavkiim vybranému segmentu za cilem dosazeni dlouhodobého vztahu.

Zeleny marketing je tak soucasti velké moderni marketingové teorie, kterd se zaméfuje
pfedevsim na zdkaznika a jeho pfani. Podle Kotlera ma kazdy zakaznik svou specifickou sadu
ptani a potieb po konkrétnich vyrobcich, jenz je podloZena schopnosti za né zaplatit (Kotler,
Keller 2013, s. 40). Co se tyka zeleného zakaznika, definuje Moisander (2007) nékolik oblasti,
které pii posuzovani enviromentalni Setrnosti produktu zakaznik vnima a analyzuje — patii sem
napi. ochrana veskerého vodstva véetné zdroji pitné vody; Setrnost k nerostnému bohatstvi;
Setrnost ve vyrob¢ a spotiebé energii; zachdzeni s odpady a nebezpecnymi latkami; starost o

populacni explozi a s ni spojena rizika ad.

Zlomovym néazorem v chapani zeleného spotiebitele je néazor, ze podpora ekologického
smysleni a enviromentdlniho chovéani skrze koupi produktii, které vefejné spotiebitel
konzumuje a kterymi se ve spolecnosti prezentuje (obleceni, automobil, mobilni telefon aj.) je

pfedevSim statusovym symbolem. Je proto tézké urcit rozdil mezi potifebou zelené¢ho
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spottebitele ,,chranit své prostifedi a ,,vypadam, Ze chranim své prostiedi (Grickevius, Tybur,

Van den Bergh 2010).

4.3. 51 green marketingu

John Grant ve svém Manifestu zeleného marketingu predstavuje a charakterizuje soubor péti

zékladnich vlastnosti a znakl, jenz prezentuje pod zkratkou 51 — podle Granta je zeleny

marketing:

1.

Intuitivni — zakladem pro uspésné fungovani udrzitelného rozvoje je zména v celkovém
chapani zelenych aktivit. Tento pfistup ma za cil spotiebitele nendsilnou formou
presvédcit o tom, Ze ekologické produkty, sluzby a dalsi ¢innosti jsou béZznymi prvky
kazdodenniho Zivota. MiiZe se jednat naptiklad o zménu ndkupniho chovani, bydleni,
cestovani apod. Hlavnim cilem je vytvofit pfirozeny navyk takového zptisobu zivota,
ktery je pratelsky k Zzivotnimu prostiedi, a to naprosto pfirozenou cestou skrze
konkurenceschopné zelené alternativy jiz stavajicich nezelenych vyrobkd.

Integrujici — kombinaci technologii, obchodu, socidlnich a environmentélnich jevl
spolu s ekonomickym vyvojem zvysuje zeleny marketing kvalitu Zivota nejen
stavajicich generaci, ale zamétuje se svym plisobenim i na kvalitu Zivota generaci
budoucich. Hlavni myslenkou je propojeni ekologie s ekonomii a s tim spojené podpora
koncepce udrzitelného rozvoje.

Inovativni — podle Granta je vyvoj zeleného marketingu na podobné urovni jako
naptiklad oblast informacnich technologii v poslednich dvaceti letech. Rychly rozvoj je
umoznén zejména diky internetu, jenz dava pfilezitost podnikat kroky smérem k
ekologii mnohem jednodus§im a rychlej$im zptisobem. Jedna se napiiklad o schopnost
spolupracovat na designu vyrobkl, budovat ekologickd spolecenstvi, ekologické
internetové stranky, ad. internet se tak v ramci zeleného marketingu stdva mocnym
nastrojem k ptekondvani neefektivnosti diky rychlejSimu a jednodus$imu kontaktu se
samotnymi spotiebiteli.

Inspirujici — v porovnani s minulosti, kdy byl v 80. a 90. letech green marketing vniman
jako krok zpét, jenz skoncil celospolecenskym zklaméanim a vytvofenim vSeobecného
nazoru, ze zelené produkty nejsou ni¢im piinosnym, se nyni povédomi o vyhodéach
ekologického piistupu k zivotu rozSifuje v mnohem lepSim svétle. Cilem zeleného

marketingu je tak pfesvédcit dalsi a dalsi spotiebitele o vyhodach, které jeho produkty
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piinasi a vytvofit novou, atraktivni koncepci ,,zeleného Zivotniho stylu®, se kterou se
lidé mohou ztotoznit a propagovat ji ve svém vlastnim zajmu.

Informativni — neopominutelnou soucdasti udrzitelného rozvoje je dostatecné mnozstvi
relevantnich informaci, nebot’ naopak jejich nedostatek méni lidské chovani nejvice.
Pokud totiz lidem o néfem chybi informace, maji tendence se diky obavam a
pochybnostem takovym produktim ¢i sluzbam radéji vyhybat, protoze je povazuji za
neznamé a Casto az za nepiatelské. Informativnim cilem zeleného marketingu je proto
predstaveni samotnych produktii skrze dostate¢né mnozstvi potfebnych informaci k
jejich objektivnimu posouzeni a vyhybani se jakémukoli balamuténi. Zeleny marketing

proto prosazuje srozumitelnost, upiimnost a pravdivost (Grant 2007).
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5. Greenwashing

Pon¢kud nekalou marketingovou strategii, jenz si bere inspiraci ze zeleného marketingu je
greenwashing. Poprvé byl tento pojem pouzit v 80. letech minulého stoleti novinafem Jayem
Westerveldem v souvislosti s hotely, které umoziovaly hostim vybrat si datum vymeény
rucnikli, ¢imz je nabadaly k odpovédnosti, ale samy pak zminéné hotely napf. nettidily odpad

apod. (Westerveld 1983).

Oxfordsky slovnik definuje tento pojem jako ,,dezinformaci, Sifenou organizaci za ucelem
vytvafeni vetejné image odpovédnosti k zivotnimu prostiedi Oxford Dictionaries Online:
Greenwashing). Polonsky oznacuje greenwashing za ,,marketingovy humbuk s cilem dat firmé
zeleny odstin bez redukce Skodlivého dopadu jejiho plsobeni na Zivotni prostiedi* (Polonsky
a kol. 1997). Podle Jonese se jedna o pouhou snahu organizace vypadat co nejlépe. Tato snaha
je ovsem klamna a bez jakychkoliv redlnych zelenych aktivit uvnitt podniku (Jones 2014, s.
21). Hejlova (2015, s. 225) oznacuje greenwashing jako doslovné zneuzivani zelené¢ho
marketingu nebo ekologickou manipulaci. Forbes a Jermier povazuji greenwashing za
korporatni enviromentalismus, jenz funguje na principu formalni fasady, ktera se zaméfuje na
jedno ¢i par viditelnych zelenych kritérii, ale opomiji vSechny ostatni (Forbes a Jermier 2012).

Greenwashing se tak da volné preloZit jako zelend fasdada ¢i natirani na zeleno.

Vsechny vySe zminéné definice prezentuji opravnéné greenwashing v negativnim svétle a
poukazuji na jeho dezinformacni a klamné vlivy. Tato strategie, jenzZ vyuziva témat ekologie a
udrzitelnosti k vlastni marketingové podpofte se v poslednich letech stala svétovym fenoménem
(Halada 2015, s. 38). Jeji vyuziti ve svété marketingu neustéle stoupd, coz dokazuji ¢im dal tim
CastéjSi eko kolekce obleceni, certifikované bio produkty v potravinafstvi ¢i Setrné Cistici
prostiedky a pfirodni kosmetika. Typickym prvkem greenwashingu je prace piedevSim
s pfirodni atmosférou a zelenou pfedstavou, pficemz nedochazi k vyuzivani relevantnich dat,
ale §ifi se nepodlozend enviromentalni tvrzeni, které firmy vyuZivaji ve svém vlastnim z4jmu

(Fuller 1999, s. 228).

5.1. 7 htichi greenwashingu

V listopadu 2007 vydala pfedni americkd spoleCnost zabyvajici se enviromentalnim

marketingem, TerraChoice, studii o enviromentalnich prohlasenich na spotiebitelském trhu, ve
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které definovala i1 Sest (v roce 2010 sedm) zakladnich hiichi greenwashingu (TerraChoice

2007). Mezi n¢ patfi:

1. Zatajeny hacek — firma zamérn¢ klade diraz na jeden pozitivni enviromentalni aspekt
»zeleného* produktu, zatimco zatajuje jeho negativni vlastnosti, které prevladaji.

2. Tvrzeni bez dikazii — zelené tvrzeni, jenz nelze potvrdit na zakladé relevantnich diikazi,
ovétenym certifikatem ¢i nezévislou tieti stranou.

3. Vagni tvrzeni — tvrzeni, které je neurcit¢ ¢i nedostatecné definovano nebo je pfilis
Siroké, a tak neuvadi nic konkrétniho. Slouzi spiSe ke zmateni spotiebitele pouzivanim
prilis obecnych vyrazl jako prirodni, citlivé k Zivotnimu prostiedi apod.

4. TIrelevantnost tvrzeni — enviromentalni tvrzeni, které ackoli mize byt pravdivé, neni
relevantni pro spotiebitele jen vyhledavd enviromentalné pratelské produkty nebo
sluzby; typickym prikladem jsou produkty, na kterych je uvedeno, ze neobsahuji freony,
které jsou viak zakazany legislativneé.

5. Mensi zlo — praktiky, pfi kterych firmy vyzdvihuji zelenost a udrzitelnost svych
produktli a odvadi pozornost spotiebitele od faktu, Zze se jednd o enviromentalné
problematickou kategorii jako takovou; napr. pesticidy Setrné k Zivotnimu prostredi
nebo organické cigarety.

6. Lhani — spole¢nost uvadi tvrzeni, které neni pravdivé.

7. Uctivani faleSnych znacek — firma vyvolava dojem podpory tieti strany prostfednictvim

slov, obrazk, stitkli a dalSich oznaceni, ktera jsou vSak falesna.

Jak je tedy zfejmé, greenwashing je ve své podstaté¢ zadmerné nakladdani s informace piesné
takovym zplsobem, jakym se to danému podniku hodi z hlediska jeho enviromentalni reputace.
Diky propracovanym strategiim a marketingovym kampanim se tak spottebitelé ¢im dal tim

Castéji stavaji obéti faleSnych prohlaseni a produkti.

To, ze se greenwashing stal velmi rychle mezindrodnim fenoménem dokazuje 1 to, Ze za vySse
zminéné praktiky utratily americké spole€nosti od 90. let 20. stoleti pfiblizn€ jednu miliardu

korun (Benn a Bolton 2011, s. 115).
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5.2. Greenwashing v médnim primyslu

Odévni primysl je povazovan za jeden z nejvétSich a nejstarSich prumyslovych odvétvi.
Zaroven je hned po ropném primyslu druhym nejvétsim znecistovatelem Zivotniho prostiedi,
diky ¢emuz Celi v poslednich letech ostré kritice (Ehrsam 2016, s. 14). Velké modni spolecnosti
si jsou svého dopadu na Zivotni prostfedi dobfe védomi, stejn¢ jako etickych problémil
spojenych s pracovnimi podminkami v zemich vyroby zbozi. Problémem, ktery pro né
v nedavné dob¢ vznikl a neustale roste, je zvysujici se zajem o ekologii samotnych spottebitelil
a jejich rostouci tlak na udrzitelnost a odpoveédny piistup k budoucnosti. Pravé z toho divodu
se modni znacky ¢im dal tim castéji uchyluji k praktikovani greenwashingu, aby se jim podafilo

zékazniky uchlacholit, zavdécit se spolecnosti a zarovei ziskavat konkurenc¢ni vyhody na trhu.
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6. Fast fashion

, Fashion is not art, it is industry.”

- Jean Muir
6.1. Moda a jeji vyvoj

Modda, jakozto fascinujici svét, jehoz zakladnim znakem je zména, tvoti produktové portfolio
od odivani, obuvi, doplikti a Sperki pies kosmetiku a ucesy, az po Gpravy vzhledu a estetickou
chirurgii. Veskeré tyto produkty se vyznacuji pravé jednim spolecnym charakteristickym
prvkem — omezenou Zivotnosti (Haunerova, Khelerova a Simonovska 2019, s. 13). Tylinek
definuje modu jako Casové omezeny ndzor na venkovni kulturni projevy, jenz byl pfijat

vétSinou spole¢nosti (Tylinek 2004, s. 21).

Jak je tedy zfejmé, mdda dnes uz neplni pouze jednu ze zdkladnich lidskych potieb — odivani,
jak tomu bylo v minulosti, ale stale vice zastava pravé funkci estetickou. Moznost vyjadieni
vlastni identity, spolecenského statusu, zivotniho stylu ¢i soudrznosti s urcitou skupinou, at’ uz
se jedna o gender, ndbozenskou skupinu ¢i urcitou subkulturu — to je jednou z mnoha funkci
dnes$ni mddy. Termin fashion podle Mika Easeyho zahrnuje vSeobecné i oblasti bydleni, jidla,
hudby, automobill, parfémi ¢i kosmetickych produkti (Easey 2008, s. 4). Divodem, pro¢
spolec¢nost spojuje modu s tak Sirokou Skdlou odvétvi a produkti, je jeji schopnost zahrnout a
popsat nepieberné mnozstvi aktualnich aspektd soucasného svéta. Mdda se stava konickem,
praci ¢i dokonce uménim, zrcadli nd§ spolecensky status a uspéch a pronikd do mnoha sfér

vSedniho Zivota.

Cholachatpinyo uvadi, Ze v ramci mody se nejednd pouze o Cinnosti spojené s vizudlnimi
projevy ¢loveka, vzhledem k tomu, Ze médnim se stava i konzumace hmotnych objektd a mist,
které jedinci navstévuji, nebo volnocCasovych aktivit, které¢ vykonavaji (Cholachatpinyo a kol.

2002).

6.2. Moda masové spotieby

Jak je tedy zfejmé, moda se stala nedilnou soucasti kazdodenniho zivota a zastava velmi
vyznamnou roli nejen ve spolecnosti, ale 1 v kultufe. Soucasné modni paradigma spociva ve

dvou zékladnich pozadavcich — schopnost konstantni zmény a ptizpiisobeni se masovému trhu.
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V ramci masového trhu hovoii Lipovetsky o takzvané masové kulture, jenz podle n&j ovladla
soucasnou postmoderni spolecnost (Lipovetsky 2002, s. 24). Princip uspésného mddniho
pramyslu v dneSnim svété spociva ve vidéni mody jako levné produkovanych artikla
dostupnych Sirokému spektru spotiebitell (Remy a kol. 2006). Dtikazem tohoto tvrzeni mtize
byt naptiklad fakt, ze v roce 1997 si primérna Britka potidila 19 kust obleceni za rok, zatimco

v roce 2007 se pocet takika zdvojnasobil na 34 kust (Bio-info, 2014 [online]).

6.3. Predstaveni fast fashion

V dne$nim spotiebné orientovaném svété je modni primysl velice bohatym a vlivhym
odvétvim. Touha spotiebiteli konzumovat neustdle nové zbozi ho ptivedla az k novému
obchodnimu modelu fast fashion, tedy k modg, které je masové produkovand, levnd, dostupna
a v niz trendy rychle zastaravaji. Pojem fast fashion se poprvé objevuje v osmdesatych letech,
kdy s nim ptichdzi znaCka Benetton a Zara (Fast fashion goes global: Benetton’s changing
strategy, 2015 [online]). Doba dodani a vyroby se zkracuje, do obchodli proudi posledni
novinky v tak velkém objemu, jako nikdy diiv. Takzvana rychld moda se pravé diky své
dostupnosti a rychlosti stala velmi rychle rozsifenym trendem mddniho primyslu. Neustale
nové zbozi doplnéné o nizkou cenu umoziuje spotrebitelim konzumovat vice a vice oblecent,
¢imz piirozen¢ dochdzi ke zrychlovani produkce novych kouskli a systém neustalého
obménovani odévu je udrzovan v nepietrzitém chodu (Claudio Luz 2007, s. 115). Fast fashion
1ze definovat jako obchodni a marketingovou strategii, kterd ma za cil redukci procest, jenz
jsou zahrnuty v nakupnim cyklu produktu a dodacich lhiitach. Tim dochazi k urychleni dodavek

smérem ke spotiebitelim a naslednému uspokojeni jejich potreb (Fernie, Grant 2015).

,»Fat fashion t€zi z obrovského poc¢tu mladych lidi, pro které se odpoledne stravené v ndkupnim
centru stalo tou nejlepsi zdbavou. Z nasi obsese nad tim, co na sob€ nosi zndmé osobnosti.
Z nasi povrchnosti, kterd hodnotu cloveka stavi cCastokrat na zevn&jSku misto jeho

charakteru...*“ (Jana Rzickova 2014, [online]).

Modni trendy se z piehlidkovych mol dostavaji do prodejen mddnich fetézcti béhem par tydnd,
aby si je mohly zakoupit i Siroké masy spotiebiteltl v co nejkratSsim ¢ase po jejich predstaveni.
Diky podstaté vytvafeni produktl na ,,jedno pouZiti“ dochazi ke zvySovani poctu mddnich
sezon z puvodnich Ctyf na nepfeberné mnozstvi (Bly, Gwodz, Reisch 2015, s. 125). Vyse
popsand rychla moda tudiZz neni charakterizovana pouze rychlosti samotné produkce, ale i

rychlosti vlastni spotieby (Alba a Warlop 2004).
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6.4. Dopady rychlé mody

Obchodni model takového razu je tématem piesahujicim oblast médniho primyslu vzhledem
k jeho alarmujicim dopadiim na zivotni prostiedi, které jsou hned po ropném primyslu svétove
nejvetsi. Kazda faze zivotniho cyklu médniho produktu, od péstovani surovych vldken az po
hotovy produkt, je plnad negativnich dopadl na Zivotni prostfedi. Ro¢né se na svété proda
piiblizn¢ 80 miliard kust oble¢eni, ze kterych vznika zhruba 21 miliard tun odpadu. Vice nez
20 procent vyrobenych produkti se vSak neproda. Mezi dalsi alarmujici udaje lze zaradit i
nadmérnou spottebu vody, kterd je nutna pro vyrobu modnich produkti — naptiklad na vyrobu
jednoho kilogramu bavlny je potteba ptiblizn€ 20 000 litrii vody a az 20 procent celosvétového
znecisténi vod pochdzi pravé z textilniho primyslu. Divodem tak obrovského mnozstvi
enviromentalnich dopadil je obsahld komplexnost mdédniho primyslu, jenz zahrnuje Siroké
spektrum krokt od primarni suroviny az po finalni produkt. Radi se sem proto jak dopady
produkce materialt, tak jejich nasledné barveni a $iti, ptes dopady, které vznikaji uzivanim

obleceni az po problémy s jeho likvidaci (Sinclair 2014).

Cely zivotni cyklus, ktery JurdSkova s Horndkem (2012) definuji jako ,zobrazujici a
identifikujici faze Zivota produktu, podniku, projektu, zakaznika a dalSich komponentl
marketingu od jejich vzniku az po jejich zanik®, se da obecné roz¢lenit do péti kli¢ovych fazi:

design, vyroba, distribuce, uzivani, konec zZivotnosti.

Vyse popsany obchodni model, ktery v minulosti zaznamenal velky boom na poli textilniho
pramyslu je nyni vyznamnym tématem modniho svéta a predstavuje neustile rostouci

problematiku, ktera je ostfe kritizovana.
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7. Udrzitelnost v modé

Rostouci problematika obchodniho modelu fast fashion a vySe popsané alarmujici dopady
textilniho primyslu na Zivotni prostiedi vysilaji médnim znackadm jasné signaly, Ze je tfeba
jednat. Spolecnosti se proto snazi najit spravnou cestu, jak ipln¢€ eliminovat, nebo alespoii snizit
své dopady na planetu. Pro textilni priimysl je vSak téméf nemozné stat se zcela udrzitelnym. I
piesto se mddni giganti a hlavni predstavitelé modelu fast fashion pokousi 0 zménu v nahlizeni
na vlastni jméno celou spole¢nosti, a to vznikem novych udrzitelnych kolekei, marketingovych
kampani s ekologickym podtextem ¢i v podobé jednorazovych akci na podporu udrzitelného
rozvoje, ekologie a jiné. Vznikaji revolucni eco fashion weeky v opozici ke klasickym modnim
ptehlidkdm a neustdle se rozSifuje mnozstvi spotiebiteld, jenz vystupuji proti
rychloobratkovému modelu novym piistupem zvanym udrzitelnd moda. Tento pojem definuji
Gordon a Hill (2005) jako ,,souhrn mddni vyroby a designovych metod, které jsou uvédomelé

smérem k zivotnimu prostiedi a/nebo z etického hlediska.

Jako odpovéd’ na dirazny protest proti fast fashion neboli rychlé mode doslo ke vzniku hnuti
aktivistd s opa¢nym zivotnim postojem ,,slow*. Jeho zdkladem je boj s nadmérnou spotiebou a
upiednostiiovani kvality nad kvantitou (Sustainable Development of Slow Fashion Businesses:
Customer Value Approach 2016, [online]). Podstatou pomalé mody je odmitani masové vyroby
odévi, podpora fair trade a mensi lokélni vyroby, vyuziti ekologickych materidlii ve vyrobé a
béhem vyrobnich postupill, nezatéZzovani zivotniho prostiedi béhem celého Zivotniho cyklu

vyrobku, predevs§im pak recyklace obleceni (Fletcher 2008, s. 6).

Podle Kamily Boudové, zakladatelky spole¢nosti Moyomi, je udrzitelnd moda takova moda,
jenz je vyrobend, noSena a vyhazovana s respektem k ptirod¢€, ke spolecnosti i k ekonomice

(Kamila Boudova 2016 [online]).

Samotné obleceni pomalé mody se tak podle Heatha a Pottera stalo v dnesSni dobé spotiebitelské
odpovédnosti jednoduchym projevem protestu proti konzumni spole¢nosti (Heath a Potter

2012, s. 106).
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8. Globalizace trhu

Mezi zakladni vyhody globalizace, jenz se v poslednich letech dostavda do poptredi
komunikovanych témat po celém svét¢ ftadi Meziicky predev§im rdst objemu
obchodovatelného zbozi a rychlost a komplexnost ptimych investi¢nich tokl. Globalizace jako
takova podle Meziického (2003, s. 10) predstavuje ,,rozsifeni spektra zbozi a sluzeb, jenz se
dostavaji na mezinarodni trhy v dasledku liberalizace obchodu, rostouci volnosti zfizovani
organizaci a technickych inovaci, které umoznuji poskytovani sluzeb bez prostorového
omezeni“. Mezindrodni ménovy fond definuje globalizaci jako rostouci ekonomickou
vzajemnou zavislost zemi ve svétovém meétitku v disledku rostouciho objemu a druhu
pfeshrani¢nich transakci zbozi a sluzeb. Podle Thompsona (1995, s. 123) ptredstavuje
globalizace ,,proces vzajemného propojeni riznych Casti svéta, ktery dal za vznik slozitym
formam interakce a vzajemné zavislosti“. Ke globalizaci podle n¢j dochazi pouze v ptipad¢, ze

se veskeré ptislusné ¢innosti odehravaji v celosvétovém métitku plisobeni.

Dle vyse zminénych definic lze proto podle autorky ob¢ vybrané médni znacky — H&M i
MANGO - jednoznacné zatadit do globalnich spole¢nosti s pfislusSnym plisobenim na
mezinarodnich trzich po celém svéte. Existence a fungovani spolecnosti s pridomkem globdlni
se odrdzi nejen v rozprostfeni jednotlivych prodejen ¢i online shopii po celém svété, ale

predevsim v komunikacnich aktivitach a komplexnim fizeni dané¢ho podniku.

Préave s ptichodem globalniho trhu se podle Kleinové zacaly vynotovat nové, neodbytné otazky

pro spolecnosti na téchto trzich ptisobicich:

- Jak nejlépe prodavat identické produkty do nejrizné;sich statt?

- Jakym zpisobem by se m¢li inzerenti obracet k zakazniklim, aby oslovili cely svét
soucasn¢?

- Jak se mlze urcita obchodni spole¢nost prizpiisobit kulturnim rozdilim, a pfitom si

uchovat vnitini soudrznost? (Kleinova 1999, s. 118)

Jak je zfejmé, marketingovi odbornici korporatnich spolecnosti s nadndrodni piisobnosti jsou
proto nuceni fesit otazku, zda ,,byt globalni ¢i spise ,,myslet globalné, jednat lokalné*. Theodor
Levitt v tomto sméru tvrdi, Ze kazdéa korporace ochotna podfidit se mistnim zvyktim nebo vkusu
je odsouzena kzahub&. Ve své eseji globalizace trhii (Levitt 1985) ostie rozliSuje

multinaciondlni korporace, jeZ se méni v zavislosti na zemi, v niZ pravé plisobi, a vzkvétajicimi

26



korporacemi globalnimi, jez zGstavaji stale stejné at’ uz zabloudi kamkoli. Globalni korporace
podle n¢j funguji s cilevédomou stélosti za relativné nizkych ndkladd, jako by cely svét byl

jednim homogennim subjektem.

Podle Machkové (2015, s. 15) promyslena strategie mezindarodniho neboli globalniho
marketingu zlepsuje ekonomické vysledky podnikt a posiluje jejich konkurenceschopnost.
Dulezitym faktorem pro Uspé$né fungovani mezindarodniho podnikani je strategickym
pfistupem, ktery vychazi z nutnosti poznéni a respektovani vnéjsiho prostiedi (ekonomického,
politického, pravniho, technologického i socialné-kulturniho) i specifik kazdé firmy. Machkova
definuje mezinarodni marketing jako podnikatelskou filozofii zaméfenou na uspokojovani
potieb a pfani zdkaznikl na mezinarodnich trzich. Cilem mezindrodni marketingové strategie
je vytvaret maximalni hodnotu pro firemni partnery diky optimalizaci firemnich zdroju a

vyhledéavani podnikatelskych ptilezitosti na mezinarodnich trzich (Machkova 2015, s. 16).

S pon¢kud odlisSnym piistupem ke globalnimu marketingu ptichdzi Keller (2007, s. 713), ktery
poukazuje na fakt, ze marketéfi stale vice spojuji globalni cile s lokalnimi ¢i oblastnimi zajmy.
Dochazi tak ke zmén¢ vyse uvedené marketingové mantry ,,Think Global and Act Local* na
novou variantu ,,7hink Local and Act Local®, jenz ptijal za svou svétovy gigant Coca Cola.
Jedna se o strategii takzvaného centralizovaného marketingu, jez dodrzuje mistni tradice a
zéakony a pokousi se uspésné propojit standardizaci a customizaci na jednotlivych trzich. Podle
Roberta L. Wehlinga, byvalého marketingového teditele spole¢nosti Procter & Gamble, je
,»globalni znacka takova, kterd ma jasnou a konzistentni hodnotu i identitu u spottebiteli bez
geografickych hranic, poskytuje stejné benefity i slozeni produktu a pouziva konzistentni

reklamni koncept, avSak s prostorem pro adaptaci na mistni potieby* (Keller 2007, s. 713).

Treti koncepci mezindrodniho marketingu je interkulturni marketing, ktery pracuje
s globalnimi vyrobky, ale svou nabidku customizuje podle socidlné-kulturnich faktord
jednotlivych trhi. V konkrétnich ptipadech se jedna o upravu vyrobku z hlediska chuti, barvy,
velikosti baleni, pfizplisobeni oteviraci doby, adaptace prodejnich metod, sponzoring
oblibenych sportd ad. (Machkova 2015, s. 16). Podle Pruchy ptedstavuje interkulturni
marketing teorii a vyzkum spotiebitelského chovani lidi v zemich s rtiznou narodni kulturou

(Priicha 2010, 5. 148).
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Vzhledem k tomu, Ze ob¢ vybrané mddni znacky jsou korporatnimi spole¢nostmi s globalnim
plusobenim majici zdkazniky po celém svété, jejich marketingové aktivity by se méli fidit

jednim z vyse popsanych podnikatelskych ptistupii globalniho marketingu.
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9. Metodologie prace

Prakticka Cast bakalarské prace je rozdélena do dvou raznych kapitol, a to na deskriptivni a
vyzkumnou. V deskriptivni Casti jsou v prvé fad¢ predstaveny vybrané spole¢nosti H&M a
MANGQO, detailn¢ popsany jejich konkrétni marketingové aktivity spojené se zelenymi

iniciativami a nasleduje analyza téchto aktivit, jenz vede ke kontroverznim zavérum.

Druhou kapitolou praktické ¢asti jsou expertni hloubkové rozhovory s vybranymi respondenty,
kteti se v modnim primyslu urcitym zplisobem pohybuji, at’ uz se jedna o fashion blogerky,
modni navrharky, redaktorky ¢i stylistky. Divodem pro vybrani respondenti z mddni oblasti
byl piedpoklad, Ze tito lidé maji do uvedené problematiky jisty vhled a zastavaji ponékud

vyhranény nézor.

9.1. Vyzkumné otazky

1) Vnimaji lidé pohybujici se v mddnim odvétvi téma udrzitelnosti?

2) Jaké je povédomi spolecnosti o problematice fast fashion a jejich dopadech?

9.2. Cile vyzkumu

Cile vyzkumu praktické ¢asti bakalatské prace vychazi z podstaty dvou vyse definovanych
obecnych otdzek. Pro nalezeni odpovédi byla zvolena forma kvalitativniho vyzkumu metodou
polostrukturovanych hloubkovych rozhovord a nasledna analyza ziskanych odpovédi pomoci

otevieného kddovani.

9.3. Vybér respondentii

Respondenti pro kvalitativni vyzkum byli zvoleni metodou kvotniho vybéru, pro ktery je nutné
v prvni fadé vytvofit tzv. staticky model vybérového souboru, jehoZ identifika¢ni neboli kvotni
znacky stanovi jeho slozeni. Jednalo se o zdmérny vybé&r respondentd, ktefi se v oblasti mody
pohybuji, at’ uz zhlediska pracovniho, nebo se snazi angazovat v ramci problematiky
udrziteln¢ho rozvoje textilniho primyslu. Zakladnim kvotnim znakem byl proto predpoklad

jasné spojitosti moédy s kazdodennim zivotem vybranych respondenti.

Do rozhovoru byly vybrany mladé moédni névrhatky Lucie Komarkova a zacinajici Elisa

Neumannova, mddni blogerky ¢i stylistky Barbora Havlikova, Martina N., Karolina Havlikova,
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modni kriticka Ada Bartlova, zpévacka a raperka Sarlota Frantinova, ¢eska modelka Karolina

MaliSova a modni redaktorka Nikol Pavlickova.

9.4. Analyza odpovédi

Hloubkové rozhovory jsou rozdélené do dvou ¢asti podle okruhti, kterymi se zabyvaji. Prvni
polovina otazek je zamétfena na nakupni chovani a vlivy na néj ptisobici, jejimz cilem je zjistit,
jak dany respondent nakupuje, jaké znacky voli a jak nad nakupovanim obecné uvazuje. Druha
polovina otdzek postupné nardzi na téma udrzitelnosti v modé, fast fashion problematiky a snazi

se od respondentll zjistit jejich vhled a ndzory s nim spojen¢.

Ziskané odpovédi zuskutecnénych rozhovorli jsou doslovné piepsany a podrobné
zanalyzovany metodou tzv. otevien¢ho kodovani: ,,Oteviené kodovani je typ analyzy, ktery
oznacuje a kategorizuje pojmy pomoci peclivého studia zvolenych tdaji. Porovnanim téchto

udaji jsou zjistény podobnosti a rozdily* (Strauss a Corbin 1999, s. 43).

Diky pouzité metodé je mozné mezi sebou jednotlivé respondenty a jejich odpovédi porovnat

a v kone¢ném znéni je shrnout do obecnych zavéri.
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10. Znacka H&M

Spolec¢nost Hennes a Mauritz CZ, s.r.0., dale jen H&M je nazev Svédské spolecnosti zabyvajici
se prodejem damské, panské a détské mody a doplikl. Tento obchodni fetézec je evropskym
modniho primyslu. Samu sebe definuje znacka H&M jako modni znaCku, kterd nabizi
nejnovejsi styly a inspiraci pro vsechny — vzdy. Nabizi vSe od béznych modnich kouski, pres
unikatni zbozi diky spolupraci jedinecnych designert az po cenové dostupné odévni zbozi

vcetné obuvi a dopliki (H&M, About us [online]).

10.1. Historie

Zakladatelem spoleénosti s tehdej$im nazvem Hennes (§védsky vyznam ,,PRO NI*) byl v roce
1947 Erling Persson, ktery svou prvni pobocku oteviel ve §védském mésté Vasteras. Béhem
nasledujicich dvou let oteviel tento budouci odévni gigant dalsi tii obchody na izemi Svédska
a koncem Sedesatych let koupil Erling Persson znackovou prodejnu s loveckym oblecenim a
vybavenim Mauritz Widforss. Nové rozrostlou spolecnost s ddmskym, panskym i détskym
oblecenim pifejmenoval na Hennes a Mauritz. Od té chvile znacka expanduje bleskovym
tempem za hranice Svédska a otevira své prvni zahrani¢ni prodejny v Norsku, Dansku, Velké
Britanii a Svycarsku. V roce 1969 vlastni jiz 42 poboéek. Persson si je velkého boomu své
spole¢nosti dobfe védom a v roce 1973 rozsifuje svou nabidku o sortiment pradla a kosmetiky

(H&M, History [online]).

Dalsi krok nastava v roce 1980, kdyZ jiz dobfe znam4 a fungujici znacka H&M zahajuje prode;j
1 mimo kamenné obchody diky akvizici zasilkové obchodni spole€nosti Rowellls. V 90. letech
znac¢ka prudce expanduje na dal$i evropské trhy a dostava se napiiklad do Némecka, Francie,
Nizozemi nebo Rakouska. DileZitym prilomovym krokem je rok 1998, kdy H&M zacina
s variantou nakupu, ktera je dnes nejoblibengjsi formou pofizovani nového zbozi — skrze online

shopping. Jednalo se o prvni online obchod na §védském trhu.

V bieznu roku 2000 otevird svou prvni americkou pobocku v New Yorku na 5. Avenue, ¢imz
si podmanuje Ameriku a v roce 2004 otevird své dva prvni obchody v kanadském Torontu.
Prvni pobocka dalSiho kontinentu — Asie, byla oteviena v Dubaji v roce 2006, po niz
nasledovalo otevieni prodejny v Kuvajtu, Tel Avivu a Jeruzalémé. V roce 2007 otevira své

prvni obchody v Ciné, konkrétné v Sanghaji a Hongkongu. Své pisobeni v Ceské republice
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zahdjila znacka v roce 2003, kdy béhem jednoho roku oteviela dva obchody v Praze — v OC

Novy Smichov a Metropole Zli¢in.

10.2. Soucéasnost

V soucasné dobé mé znacka H&M po celém svéte takika 5 000 prodejen a nabizi sortiment
modniho obleCeni pro muze, Zzeny a déti. Mimo to nabizi i1 vlastni znacku kosmetiky, obuvi a
produkty interiérového designu a dekorace zndmé pod ndzvem H&M HOME. Celkové ma ve
svém portfoliu H&M 9 samostatnych znacek, mezi které patiti H&M, COS, Weekday, Cheap
Monday, Monki, H&M HOME, And Other Stories, ARKET a Afound, znichz nejvétsi
zastoupeni na trzich ma pravé znacka H&M (H&M, Brands [online]). Pro finan¢ni rok 2019
planuje znacka otevfit dalSich cca 33f novych prodejen, a to nejvice v zemich mimo Evropu a

USA (H&M, Market and expansion [online]).

10.3. Udrzitelnost spole¢nosti H&M

Spole¢nost H&M je v ramci iniciativ o udrzitelny rozvoj a ekologickou budoucnost na poli fast
fashion nejaktivnéjSim a nejvyraznéj$im ¢lankem. Pocatek jejich udrzitelnych aktivit se datuje
kroku 2007, kdy vznikla celosvétova neziskovd organizace H&M CONSCIOUS
FOUNDATION, ktera ma za cil ptispét k pozitivni dlouhodobé zméné pro obyvatele zemi, ve
kterych ptisobi (H&M FOUNDATION [online]). V roce 2008 definovala spolecnost svou
novou obchodni strategii, do které zatradila pravé udrZitelnost jako jeden ze zakladnich prvki
fungovani celé spolecnosti a odstartovala tim nové smérovani celé firemni strategie (H&M,
SUSTAINABILITY REPORT 2008 [online]). Jeji prvni konkrétni aktivity z oblasti ekologie
vznikly v podob¢ obleceni v bio kvalit€¢ — ptevazné pak produkty z organické baviny, které se
vroce 2011 preklopily do celych udrzitelnych kolekci CONSCIOUS COLLECTION, aZ po

iniciativy spojené s recyklaci vyfazenych produkti.

Princip organické baviny spociva v tom, Ze je péstovana bez pouziti jakychkoli chemickych
hnojiv ¢i pesticidi a nesmi byt geneticky modifikovana (H&M Group, [online]). Paradoxem
této organické baviny je vSak mnozZstvi spotfebované vody na jeji vyrobu, ktera je az ttikrat
vetsi nez spotieba vody u péstovani obycejné ¢i geneticky modifikované baviny (Anguelov
2016, s. 184). Dalsim trnem v oku, na ktefi kritici upozornuji je fakt, Ze organickd bavlna je
stejné jako bavlna normalni po vypéstovani primysloveé zpracovana a prochazi procesem béleni

a barveni uplné stejn¢ jako bavina obycejna (Anguelov 2016, s. 163).
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Dalsi aktivitou v souvislosti s udrzitelnou kolekci je sebeprezentace spolecnosti H&M jako
druhého nejvétsiho spotiebitele organické baviny na svété. Paradoxem vsSak zUstava, ze tento
material tvoii pouhych 14,5 % z veskeré baviny, kterou znacka pouziva (Markething 2018
[online]). Téma organické baviny, na kterém se spole¢nost z pocatku pokousela postavit sviij
udrzitelny pfistup je proto spise typickym piikladem praktik greenwashingu, jenz se snazi
prezentovat své produkty jako zelené bez ptiznani neekologickych dopadi a celkové

problematiky daného odvétvi.!

10.3.1. The garment collection program

Jak jiz bylo avizovani vySe, vyfazenim mddniho kousku ze Satniku Zivotni cyklus vyrobku
nekoncéi. Pti tak velkém mnoZstvi vyrobenych a prodanych produktii, které jsou v ramci fast
fashion modelu viceméné produkty na jedno pouziti, je jejich doba zivotnosti kratkd a mnozstvi
odpadii obrovské. Pravé z toho divodu se znacka H&M rozhodla na danou problematiku
odpovédét zplsobem recyklace. Tento proces spocivd ve sbéru pouzitého obleceni a jeho

nasledné roztiidéni do tfech kategorii:

1. Znovu nositelné — kousky, které bude mozné jesté nosit. Zpravidla se posilaji na
pteprodej do secondhandu.

2. Opét vyuzitelné — oblec€eni, které uz nelze nosit, vyuzije spolecnost k vytvoteni novych
produktt (naptiklad v reuse kolekcich nebo na Cistici hadtiky).

3. Recyklované — odévy, které neni mozné ani znovu nosit ani znovu vyuzit. Obleceni
bude zpracované na textilni vlakna, nebo se pouZzije jako izola¢ni materidl do oblasti

automobilového primyslu.

Vyse popsany program sbéru obleCeni, kterym se spolecnost snazi predchazet vzniku textilniho
odpadu, byl prvni celosvétovou iniciativou takového razu a funguje jiz od roku 2013 (H&M,

Sbér obleceni [online]).

10.3.2. World recycle week

Dalsi recyklac¢ni iniciativou je globalni World Recycle Week, ktery spole¢nost H&M vyhlasila
poprvé v roce 2016 ato v terminu od 18. do 24. dubna. Principem svétového recykla¢niho tydne
je moznost zdkazniki pfinést své staré obleceni a ziskat kupon s 30% slevou na nakup nového

obleceni. Naprosto logicky byl tento krok z fad Siroké vefejnosti ostie kritizovan, vzhledem

! Konkrétné se jedna o dva ze 7 hifichii greenwashingu: zatajeny hacek a mens zlo viz. kapitola 6.1.
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k iniciative, jenz méla upozornit na problematiku textilniho odpadu a jeho dopadu na zivotni
prostiedi, nikoli nabadat zékazniky k novym ndkupiim a vytvareni tak dal$iho odpadu. Kirsten
Brodde, vedouci projektu Defox My Fashion spadajici pod organizaci Greenpeace, oznacila

akci za tyden iluzi (Textile Excellence 2016 [online]).

Join in a
global fashion

movenent
for the planet.

April 18-April 24

Obrazek ¢.1: World Recycle Week, zdroj: Trusted Clothes, 2016 [online] dostupné z:

https://www.trustedclothes.com/blog/2016/04/23/5-reasons-why-hms-world-recycle-week-is-

not-as-conscious-as-you-might-think/

Na dobré poveésti svétového tyden recyklace neptidal ani fakt, ze spole¢nost H&M si pro tuto
udalost zvolila termin zahrnujici datum 24. dubna, jenz je pro spole€nost signifikantni z Giplné
jiného ditvodu. Tti roky pred zahajenim World Recycle Week, tedy v roce 2013, zahynulo totiz
1 134 délnikh v troskach textilni tovarny Rhana Plaza v Bangladési, kteti pracovali praveé pro
fast fashion znacky (Anguelov 2016, s. 45). Tato katastrofa zvysila povédomi o podminkach
v rychlém moédnim primyslu a zvedla vinu solidarity i kritiky ze stran vefejnosti. Odpovédi na
zminénou tragédii byla iniciativa vzniku World Revolution Week, béhem kterého Siroka
vefejnost po celém svété sdili fotky a prispévky s hashtagem #whomademyclothes, ¢imz
nabadd fast fashion znacky ke zvySovani transparentnosti svého dodavatelského fetézce
(ABOUT, FASHION REVOLUTION [online]). Znacka H&M proto byla ostie zkritizovana a
obvinéna z toho, ze se sv€tovym recyklacnim tydnem snazila pouze odldkat pozornost od

kazdoro¢ni pfipominky bangladésské katastrofy.
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Kontroverzni World Recycle Week lze proto jednoduse z pohledu marketingu zatadit do dalSich
greenwashingovych aktivit, kterymi se sice znacka snazi vyzdvihnout problematiku recyklace,
textilniho odpadu a udrzitelnosti, nicmén¢ zaroven podnikéd kroky, které jsou naprosto proti
smyslu celé akce — tim je pravé podniceni ndkupu dal$iho obleceni v podobé slevovych
vouchert. Vyraznym paradoxem je také fakt, ze zatimco se H&M pokousi na problém
textilntho odpadu upozornit Sirokou vefejnost a urCitym zplsobem proti nému bojovat,
produkuje denné miliony nekvalitniho obleceni a svymi neustale novymi a rychle se ménicimi

modnimi trendy ¢im dal tim vice podporuje neustéle rostouci konzumni chovani.

10.3.3. Cirkularni moda

Nejnov¢jsi iniciativou tohoto mddniho giganta je aktudlné probihajici osvétova kampai
s nazvem Cirkularni moda spadajici pod projekt Cirkuldarni textil. Jiz v lonském roce
odstartovalo H&M vzdjemnou spolupraci s Institutem Cirkularni Ekonomiky (INCIEN),
nevladni neziskovou organizaci, kterd se zaméfuje na inovativni enviromentalni management.
Hlavnim cilem nové kampané je zména piistupu k moéde¢ z linearniho textilniho primyslu na
cirkularni (Zajimej.se 2019 [online]). Cirkularni ekonomika, kterou znacka H&M pievzala do
strategie svého udrzitelného rozvoje, je systém, jehoz principem je, aby vSechny zdroje
kolovaly v obéhu v co nejvyssi kvalité po co nejdelsi dobu (CIRKULARNI MODA, Cirkularni

ekonomika jako cesta zmény médniho primyslu 2019, s. 26).
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Obrazek ¢.2: H&M CONSCIOUS COLLECTION 2019, zdroj: H&M, [online] dostupné z:

https://www2.hm.com/cs_cz/zeny/vybrat-podle-stylu/1139-conscious-exclusive-2019-

launch.html

V ramci projektu Cirkuldrni textil, za kterym ob¢ spolecnosti stoji, doslo k vydani nové
publikace CIRKULARNI MODA, Cirkulérni ekonomika jako cesta zmény modniho priimyslu —
ta poukazuje na problematiku udrzitelnosti médniho primyslu, vyzdvihuje faktografické i
statické idaje z dané oblasti a zdrovenl nabizi mozna feSeni, jak zménit pohled na moédni
primysl v ocich vefejnosti, nabizi ukazky dobré praxe udrzitelného rozvoje a zabyva se
modelem oblékani budoucnosti (CIRKULARNI MODA, Cirkularni ekonomika jako cesta
zmény modniho primyslu 2019, s. 10).
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R
CtyFi kroky, jak vytvoFit novou textilni ekonomiku

1. Vyvarujme se uniku nebezpednych ldtek a mikroviaken
Zwyime vyukit] obieleni
. Zasadni mérou zvyime recybklaci
(Kompaostovani a hnitl bez pfistupu vzduchu, daléi materidloveé toky)
Poulivejme obnovitelné vstupy a wulivejme zdroje efektivné

Obrazek ¢&.3: Ctyfi kroky, jak vytvofit novou textilni ekonomiku, zdroj: CIRKULARNI
MODA, Cirkularni ekonomika jako cesta zmény médniho primyslu 2019, s. 11.

V zavéru publikace zvetejnila spolecnost H&M vlastni vysledky udrzitelného rozvoje z roku

2018 a definovala cile pro nasledujici roky.

Spolu s publikaci ptipravila znacka H&M spolu s INCIEN sérii pirednaSek a workshopl
zahrnujici diskuze na toto téma. Zarovenn se zahdjenim vysSe popsané kampané predstavila

maddni znacka novou limitovanou jarni kolekci z udrzitelnych materiali H&M CONSCIOUS
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EXCLUSIVE 2019. Mezi nové a inovativni materialy, které znacka v této kolekci vyuziva patii

Pinatex, Orange Fiber a Bloom Foam:

Pifiatex — jednd se o alternativu pfirodni kize, kterd je vyrobend z celulézovych vlaken
extrahovanych z listil ananasu, jenZ ptfedstavuji odpad pii ananasové sklizni. Kazdd bunda

z nové kolekce je vyrobena z ptiblizné 16 kilogramt ananasovych lista.

Obrazek ¢.4: Kratka brokatova bunda z nové kolekce, zdroj: PROTI SEDI 2019 [online]

dostupné z:  https://protisedi.cz/v-hm-kolekci-z-udrzitelnych-materialu-najdete-i-kuzi-z-

ananasovych-slupek/

Orange Fiber — material z citrusové kiry ziskané béhem produkce dzust. Tuto ktru lze podle
H&M pieménit na vhodnou a vysoce kvalitni latku, jenz vyuziva vedlejsi produkty a Setii
pfirodni zdroje. Blliza, kterda je z Orange Fiber vyrobena, obsahuje kolem 2,3 kilogramu

cerstvych pomerancovych slupek.
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Obrazek ¢&.5: Kratka halenka z nové kolekce, zdroj: PROTI SEDI 2019 [online] dostupné z:

https://protisedi.cz/v-hm-kolekci-z-udrzitelnych-materialu-najdete-i-kuzi-z-ananasovych-

slupek/

BLOOM™ Foam — pruzna pé&na vyrobena z biomasy fas, jejichz vyrobni proces pomaha
vycistit a obnovit zivotni prostiedi. Tuto pénu vyuZzilo H&M jako vlozku do sandala z kolekce

CONSCIOUS EXLUSIVE.
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Obrazek ¢.6: Backory z recyklovaného polyesteru s podsivkou a stélku z pénu BLOOM™:
zdroj: PROTI SEDI 2019 [online] dostupné z: https:/protisedi.cz/v-hm-kolekci-z-udrzitelnych-

materialu-najdete-i-kuzi-z-ananasovych-slupek/

Mezi dal$i udrzitelné materialy, které znacka vyuziva patii recyklované sttibro, které je ziskano
z priimyslového odpadu, lyocellové vlakno znatky TENCEL™ ziskané z udrzitelnych zdroji
dreva, recyklovany polyester vyrobeny ze starych PET lahvi a organicky len ¢i organicka
bavlna. V ramci predstaveni nové kolekce spole¢nost zaroven uvedla, Ze do roku 2030 planuje
pro svou vyrobu pouzivat pouze recyklované a jiné materialy z udrzitelnych zdroji (PROTI

SEDI 2019 [online]).

10.3.4. Shrnuti

rrrrrrrr

aktivnim udrzitelném pftistupu k ptirod¢ a celé planeté, je samotna znacka tak silnym a velkym
hra¢em na trhu fast fashion fetézcli, ze mnozstvi jejich vyrobenych jednordazovych produkta
nelze za ekologické aktivity schovat. Zakaznikim je skrze udrzitelné kolekce a recykla¢ni akce

umoznéno uvazovat o svém nakupnim chovani, ¢imz se vSak zodpovédnost a tlak dané
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problematiky pfendsi na n¢ samotné. Jednotlivymi marketingovymi praktikami vSak nejsou

zékaznici nijak vedeni ke stfidmé spotiebé, ale pouze k tzv. uvedomelému vyhazovani.

Pro nalezeni odpovédi na otazku, zda se v ramci spoluprace s INCIEN jedna o skutecny krok
k udrzitelnému rozvoji a ekologické budoucnosti, nebo jde o pouhou praktiku greenwashingu,
je jeste prilis brzo. Nicméné z pohledu autorky se jedné o velmi strategicky krok velké modni
faktort, které nelze opomijet je fakt, Ze pti mnozstvi vyrobeného, prodaného a spotfebovaného
zbozi nelze diky jedné udrzitelné kolekci hovofit o prevratném kroku, ale spiSe o strategické

iniciativé bez jakéhokoli vyrobniho a odpadniho dopadu.

Komunikacni aktivity ekologického razu spole¢nosti H&M Ize proto po disledné analyze
oznacCit za praktiky greenwashingu, jenz se snazi pouze odvést pozornost od primarniho

problému a obalamutit nevzdélané zékazniky formou moralni Gtéchy.
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11. Znacka MANGO

MANGQO s.r.0., je Spanélska znacka modniho obleceni se sidlem v katalanské Barceloné. Tento
modni fetézec s rozsahlou siti obchodu ¢itajici pies 2700 prodejen o rozloze vétsi nez 800 000
metri ¢tvereCnich patii do skupiny prednich predstavitelll mody ve svéte a je druhou nejveétsi
spole¢nosti pro vyvoz textilu ze Spanélska. Sama sebe se definuje spole¢nost MANGO jako
znacka, ktera inspiruje a sjednocuje skrze svou vasen a cit pro styl a kulturu. Jako znacku, jenz
se snazi zachovat své kofeny a identitu a zaroven posiluje svilij jedinecny a osobity styl

sttedomotského charakteru jiz vice nez 30 let (MANGO, Spolecnost [online]).

11.1. Historie

Spole¢nost MANGO byla zaloZena v katalanském hlavnim mésté Barceloné v roce 1984 bratry
Isacem a Nachmanem Andicovymi, tureckymi imigranty, kteti ve svych ctrnacti letech
emigrovali do Spanélska. Prvni obchod byl otevien na Paseo de Gracia, jenz je dnes nejdrazsi
nakupni tfidou v Barceloné€ plné luxusnich butikii a svétovych znacek. Od tohoto momentu se
firma rychle rozrostla nejen po celém Spanélsku, ale i za jeho hranicemi a narostla az do dnesni
podoby globalniho mddniho fetézce s obchody na péti kontinentech svéta (MANGO,

Pressroom [online]).

11.2. Soucéasnost

V soucasné¢ dobé& piedstavuje znacka neustidle expandujici korporat s rocnim obratem
ptesahujicim 2 000 EUR. Po celém svété ma MANGO aktudlné pies 2730 obchodt ve vice nez
109 zemich svéta. Nejveétsi prodejny se nachazi ve Vidni, Los Angeles a v PafiZi. A pravé
samotné prodejny jsou pro spolecnost MANGO klicovym faktorem pii budovani znacky a
jejiho jména. Vroce 2013 pfisSla spolecnost s konceptem megastore, jehoz principem je
obrovska expanze co do velikosti obchodni plochy. V porovnani s tradi¢nim primérem
obchodu o velikosti 300 metrii ¢tverenich maji totiz tyto megastores rozlohu od 800 do 1500
metrl ¢tvereCnich. Tento krok firma prezentuje sloganem ,,Live the experience in our stores*,
kdy se pokousi pro zdkazniky vytvoftit z jednotlivych obchodl a nakupovani zazitek, pti kterém
jdou moda, uméni, kultura a technologie ruku v ruce. A 1 ptesto, ze se MANGO zamétuje spise
na ddmskou modu, disponuje také panskou sekci s podnazvem HE, détskym oblecenim a
dopliiky MANGO KIDS a Plus Size kolekci s ndzzvem MANGO Violeta (MANGO, Spolecnost

[online]).
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11.3. Udrzitelnost spole¢nosti MANGO

Prvni enviromentalni aktivity spole¢nosti MANGO se datuji k roku 2009, kdy odd¢€leni
spolecenské odpovédnosti zahgjilo tzv. kompenzacni projekty emisi CO2, jenz spocivaly v
iniciativach o zménu vyroby energie potfebné pro vyrobu (MANGO, CORPORATE SOCIAL
RESPONSIBILITY [online]). Prvnimi dvéma projekty, které pod touto zasStitou vznikly,
spoc¢ivaly na principu vyroby obnovitelné vétrné energie v Indii. Tietim projektem bylo
nahrazeni dfeva s vysokou ekologickou hodnotou pouzivaného za ucelem vyroby elektfiny, na
obnovitelnou biomasu za ucelem vyroby tepelné energie. V roce 2011 vydala spole¢nost prvni
studii zabyvajici se uhlikovou stopou veskerych svych ¢innosti. Jejim cilem bylo ukazat, jaky
je jeji skute€ny dopad v ramci sklenikovych plynii a navrhnout dal§i moZzné opatieni a

vylepSeni, kterym by se mohla ptizptisobit (MANGO, THE ENVIRONMENT [online]).

11.3.1. Detox project

V roce 2012, kratce po vydani studie Greenpeace ,, Toxické nitky*, kterou organizace prokézala,
ze nékteré znacky — véetné MANGO — prodavaji obleceni, které¢ obsahuje nebezpecné latky,
vydala znacka prohlaseni Mango Detox (MANGO, DETOX PROJECT [online]). Tuto dohodu
oznacila spolecnost za jednu ze soucasti dlouhodobého programu udrzitelnosti a zavazala se,
7e nebezpecné chemikalie — nejcasteji nonylfenolethoxylaty — v rdmei detoxu ze svého obleceni
odstrani. Zaroven se zavazala k zdsadam prevence, k nulovému vypousténi vSech nebezpecnych
chemikalii béhem vyrobniho cyklu produktu a k vytvareni svédomité mody (Mango Detox

Solution Commitment 2012, [online]).

11.3.2. Second chances

Dalsi zelena iniciativa, tentokrat recyklacni, ptiSla v roce 2015, kdy znacka ve spolupraci se
KOOPERA zahgjila projekt sbéru pouzitych odévii a obuvi ve vybranych prodejnéch, a to
kampani s ndzvem Second Chances: Recycle your clothes today for a better tomorrow
(MANGO, SECOND CHANCES [online]). Smyslem celé¢ akce spociva v tom, ze v 80
vybranych prodejnach po celém Spanélsku a v ramci 17 prodejen v Evropé umistila znatka

recyklacni boxy, kam lidé mohli odkladat obleceni, které jiz neunosi.

Podobné, jako to funguje u spole¢nosti H&M, i MANGO veskeré nahromadéné odévy a obuv
rozdéluje do nekolika kategorii podle jejich sloZeni a stavu. Klasifikace jednotlivych odévi je

nasledujici:
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- Bere-used — obleceni, které¢ bude znovu pouzito.

- Be recycled into raw materials — obleCeni, jenz bude recyklovano do samostatnych
surovin, ze kterych nasledné vznikne nové obleceni.

- Be up-cycled for new functions as car mats or insulation — obleceni, které nelze znovu
pouzit ani zrecyklovat a bude pouzito do automobilového primyslu pro vyrobu auto-
koberct ¢i izolaci.

- Be treated in order to create energy — obleCeni, které bude zuzitkovano pro vytvoreni

energie.

Vyse popsané rozdeleni podle spolecnosti zajisti to, ze 100 % veskerého obleceni a obuvi
nashroméazdéného ve sbérnych boxech MANGO dostane novy zivot (MANGO, SECOND
CHANCES [online]).

11.3.3. Take Action projekt

Projekt s ndzvem Take Action, ktery vznikl v roce 2016, je dalsi iniciativou navazujici na CSR
aktivity spolecnosti MANGO. V tomto projekt je vSak kladen co nejvétsi diraz pravé na
udrzitelny rozvoj, ke kterému se znacka zavazala viz. Mango Detox Solution Commitment.
Soucasti tohoto zavazku je prohlaseni, ze veskeré kozené a kozeSinové odévy znacky MANGO
jsou vyrabény s ohledem na prava zvitat a s ohledem na exotické, divoké ¢i ohrozené zivocisné
druhy. Spolu s timto prohlaSenim spliuji vSechny produkty nejpiisnéjsi chemické i

bezpe€nostni normy (MANGO PRESSROOM 2017 [online]).

11.3.4. Mango committed

Jednou z nejvyraznéjSich akci spadajici pod projekt Take Action bylo vytvofeni ndpadu
pravidelnych udrzitelnych kolekci s ndzvem Mango Committed. Prvni udrzitelnou kolekci
sestavajici z 25 damskych a 20 panskych modeld predstavilo MANGO zacatkem roku 2017 a
jeji prodej odstartoval 7. bezna toho roku (MANGO PRESSROOM, 2017 [online]).
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Obrazek ¢€.7: Mango Committed — Jaro 2017, zdroj: MANGO PRESSROOM, 2017 [online]

dostupné z: https://press.mango.com/en/mango-launches-mango-committed-a-sustainable-

fashion-collection 8961

Minimalistickym stylem v paleté neutralnich barev prezentovala znacka udrzitelny rozvoj a
Setrnost k zivotnimu prostredi jez byla zdkladnim cilem vytvofeni Mango Committed. Modely
pouzité v dané kolekci obsahovaly tkaniny Setrné k Zivotnimu prostedi — nejcastéji se jednalo
o organickou a recyklovanou bavlnu, recyklovany polyester a Tencel. Divodem volby
neutralnich barev pro zminéné modely bylo Setrné barveni ptirodnim inkoustem. Vsechny
modely z prvni udrzitelné MANGO kolekce ziskaly certifikat zarucujici jejich udrzitelny ptiivod
—at’ uz v podobé¢ udrzitelného ptivodu materidlii, tak i garanci, Ze jsou veskeré modely vyrabény

v manufakturach v Portugalsku, Turecku a Maroku (MANGO PRESSROOM, 2017 [online]).

V navaznosti na uspésnost prvni udrzitelné kolekce drzela znacka krok s poptavkou trhu a na
podzim roku 2017 pokracovala s piedstavenim druhé udrzitelné kolekce Mango Committed.
Inova¢nim krokem bylo zafazeni novych materialt jako recyklovana vlna, modal ¢i lyocell.
Celé4 kampan se nesla v duchu vojenského stylu jak barvami, tak vzory v kombinaci s vintage
stylem. Spolu s predstavenim nové podzimni kolekce se spolecnost zavazala k dalSimu cili
udrzitelného rozvoje — zvysit procento trvale udrzitelnych vldken pouzivanych ve svych
kolekcich a to s 50% zastoupenim baviny udrzitelného piivodu (MANGO PRESSROOM, 2017

[online]).
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Obrazek ¢.8: Mango Committed — Podzim 2017, zdroj: MANGO PRESSROOM, 2017 [online]

dostupné z: https://press.mango.com/en/mango-continues-its-commitment-to-sustainability-

and-launches-the-second-mango-committed-commission_26394

Spolu s tieti udrzitelnou kolekci se znacka nové ptidala k iniciativé Better Cotton Initiative,
jejimz cilem je transformovat celosvétovou produkci baviny na zdklad€ tfech pilifi
udrzitelnosti. Prostfednictvim této iniciativy jsou zemédélcim péstujicim bavinu poskytovana
Skoleni o u¢inném vyuzivani vody, péci o zdravi pudy a pfirodnich stanovistich, omezovani
pouzivani Skodlivych chemickych latek a uplatiovani zasad dastojné prace. Takto proskoleni
zemé&délci jsou nasledné certifikovani a ziskavaji licenci k prodeji Better Cotton (MANGO

PRESSROOM, 2018 [online]).
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Obrazek €.9: Mango Committed — Jaro 2018, zdroj: MANGO PRESSROOM, 2018 [online]

dostupné z: https://press.mango.com/en/mango-joins-the-better-cotton-initiative 42301

Momentalné¢ mé za sebou znacka jiz patou uspéSnou kampan Mango Committed, kterou
predstavila za¢atkem unora tohoto roku. Oproti pfedchozim ¢tyfem udrZitelnym kolekcim,
které se nesly v duchu minimalismu a ptirodnich barev v odstinech bilé, hnéd¢, cihlové apod.
nabizi nejnovéjsi kolekce slavnostni a letni obleceni v lezérnim stylu (MANGO PRESSROOM,
2019 [online]).
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Obrazek ¢.10: Mango Committed — Podzim 2018, zdroj: MANGO PRESSROOM, 2018

[online] dostupné z: https://press.mango.com/en/recycled-wools-and-natural-materials-make-

up-the-new-mango-committed-collection 56191
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12. Vysledky rozhovori

Do rozhovort byly zamérné vybrany osoby, které se v dané oblasti pohybuji, aby bylo mozné
diky nim uskute¢nit expertni vhled do problematiky rychlé médy a zanalyzovat jejich nazory
na snahy o udrzitelnost at’ uz z fad velkych modnich znacek, tak u malych lokalnich designérti

a navrharu.

Pro systematickou analyzu byly otazky rozdéleny do dvou konkrétnich okruhti — v prvni fadé
se jedna o otdzky, které slouzily k urCeni vztahu k mod¢ jednotlivych respondenti a jejich
nakupniho chovani, v druhé ¢asti dotazovani odpovidali na otdzky zaméfené na téma ekologie,

udrzitelného rozvoje a dopadu textilniho primyslu.

Vzhledem k parametriim kvétniho vybéru, byli vSichni respondenti zajimavym vzorkem pro
zkoumani vySe vytyCenych otdzek, a svymi odpovédmi obsahli Sirokou Skalu postojt
k modnimu primyslu. Pro vSechny, s nimiz byli rozhovory uskute¢nény, predstavuje moda vic
nez jen funkéni nutnost a stietavaji se s ni na denni bazi. Vztah k ni, je pro vybrané respondenty
mnohem hlub8i nez u béznych spotiebiteld. Moda pro né predstavuje vasen, zplisob
sebevyjadieni, inspiraci 1 praci. Pon¢kud kritickym zplsobem shrnula sviij postoj méddni

¢

kriticka Ada Bartlova: ,, Modu mdam rada, ale modni primysl ne. *

V otazkach tykajicich se nakupovani, které je s rychlou médou uzce spjato, se vSak odpovédi
1i8i. Od Karoliny MaliSové, ktera se ptiznala, Ze nakupuje skoro potad a do své skiin€ je schopna
st potidit 1 klidné pfes 10 novych kouskt za tyden, ptes Martinu N. a Karolinu Havlikovou, jenz
jeste pied lety nakupovaly na denni bazi, zatimco dnes uz nakupuji spise uceln¢ a skromné —
v priméru 2 aZ 3 modely mésicnég, aZ po modni navrharku Lucii Komarkovou, ktera si kazdy
svij nakup dvakrat rozmysli a za rok si pofidi 6 aZ 8 novych kouski obleCeni. Do uplné
odliSn¢ho stylu nakupovani se tadi raperka Sharlota, kterd nakupuje predevS§im v second
handech a na vintedu, ale své obleceni, které ze Satniku vytadi pravidelné prodava: ,, Nakupuju
hodné po sekacich a hodné véci otacim kazdy mésic na vintedu, ale priblizné to bude asi 20 az

30 kousku. “

S pojmy fast fashion a slow fashion se alespoil okrajové setkaly vSechny oslovené osobnosti.
Nejvétsi povédomi o fast fashion maji pfirozené samotné navrhaiky, které se ve své profesi
ekologickymi otazkami zabyvaji kazdy den. Pfiblizn€ polovina z dotazovanych se shodla na
tom, Ze se téma rychlé mody dostava do popiedi probiranych celospoleCenskych témat a

vyzdvihla jeho dilezitost:
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., Lidé o tom vic mluvi a tlak na konfekci zacina byt vetsi. “ (Martina N.)

., ...troufam si vict, Ze v posledni dobé je tohle téma obecné hodné probirano. Potkavam se s nim
na socialnich sitich, v magazinech a casopisech, na plakatech, a dokonce uz i v televizi. ““ (Elisa

Neumannova)

,,Pomalu se problematika dostiva do poveédomi sirsi verejnosti a je to jediné dobre.* (Lucie

Komarkova)

., Osobné si myslim, Ze je diilezité, aby se s témito pojmy seznamilo co nejvic lidi, a to predevsim
z Fad $irst verejnosti. Rekla bych, Ze lidé jako jd a ostatni z médniho priimyslu se s fast i slow
fashion stretavame témer denne a uvedomujeme si jejich skutecny vyznam a dopad. “ (Nikol

Pavlickova)

Druha polovina se naopak ke slow fashion stavi spiSe neutraln¢, a ackoli se s pojmem udrzitelné

mody setkala, nekona zadné proaktivni kroky:

., Myslenka pomalé mody se mi libi, ale uprimné si myslim, Ze ne vsechno se mad prehanét... "

(Barbora Havlikova)

¢

,Slysela jsem o tom, ale priznam se, Ze jsem tuhle oblast zatim poradné neprozkoumala.

(Karolina MaliSova)

., Jsou to veci, které maji logiku, ale mné samotné slow fashion zatim nic moc nerika. Mozna se

k tomu ale jednoho dne dopracuju. “ (Karolina Havlikova)

Nézory na angazovanost znacek v oblasti ekologie se rlizni. Jeden z nejrazantnéjSich zastava
Ada Bartlova, ktera se v ramci zivotniho prostfedi a globalnich mddnich znacek neboji ostré
kritiky: ,, Velké nadnarodni spolecnosti by Zivotnimu prostiedi nejvic prospély tim, kdyby se
zmenSily, nebo zmizely. (...) uvédomit si kolik prdce a zdrojii se spotiebuje na vyrobu obleceni,
Jjak skodlivé je plytvani, jak poznat kvalitu, (...) a jak nenaletét na marketingové recicky prave

téchto velkych modnich znacek. *

Martina N. zastava podobny ndzor a udrZitelné kolekce velkych modnich znac¢ek nevnima jako
krok k udrzitelné budoucnosti, ba naopak: ,, Nejde o krok smérem k udrzitelnému rozvoji. I kdyz
tlak ze strany na udrzitelnou a zodpovédnou modu roste, vyroba znacek se nemeni. Firmy se

¢

sice zacinaji vic starat, ale jde jim jen o zisk, ne o planetu.
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Dal$im zastoupenym néazorem na udrzitelnost modnich znacek spojuji respondenti se
samotnymi zakazniky, ktefi se podle nich musi nejdiive zamyslet nad svou vlastni spotfebou a

zmeénit svij piistup k nakupovani a spotiebe.

., Kazda mince ma samozirejmé dve strany mince, a proto si myslim, zZe tahle problematika neni
jen o znackach a retézcich, ale také o nds jako o zdkaznicich. My sami totiz do jisté miry
ovliviiujeme chovani obchodii — v pripade, Ze v obchodech neustale hojné nakupujeme a pred
ekologickymi problémy zavirame oci, toc¢ime se stale v bludném kruhu. Myslim si totiz, Ze prave

svedomi zakaznikii je pro znacky velkou hrozbou. *“ (Nikol Pavlickova)

., Uprimné asi chdpu, kdyz nékdo navstévuje fast fashion retézce a pravidelné u nich nakupuje,
Jje to prosté financné prijatelnéjsi, ale na druhé strané by se lidé méli zamyslet nad tim, v jakém

mnozstvi nakupujeme. *“ (Elisa Neumannova)

,, Co se tWkad udrzZitelné mody, tak nejlepsi by podle meé bylo, kdybychom se naucili nakupovat
jen malo veci — jen to, co opravdu potiebujeme. A to se tykd vseho, nejen obleceni.* (Ada

Bartlova)

12.1. Shrnuti

Situace mezi C¢eskymi modnimi experty je v konecném znéni dost podobna — prevlada
souhlasny nazor, Ze spole¢nost se o dopadech textilniho primyslu a udrzitelnosti dozvida ¢im
dal tim vic a cCast&ji. Znatelnym rozdilem je vnimani zelenych aktivit velkych globalnich
spole¢nosti — ob& vybrané modni navrharky vnimaji udrzitelné aktivity velkych fetézch jako
pokrytecké a neuptimné. Odpovédi Elisy Neumannové, Ady Bartlové, a Martiny N. jasné
vypovidaji o tom, Ze se v modnim odvétvi uz néjakou dobu pohybuji a uvédomuyji si skute¢né

dopady vyroby, které se velké spolecnosti snazi za své udrzitelné kolekce schovat:

., Nemyslim si totiz, Ze velké modni retézce dokazou vytvaret skutecné udrzitelnou modu. Odpady
z jejich objemné vyroby jsou totiz tak velkeé, Ze oznaceni sustainable ve fast fashion retézci pro

mé nema vitbec zadny vyznam. “ (Elisa Neumannova)

, Bio tricko z H&M je pro mé jasny greenwashing, té firmé je totiz néjaka udrzZitelnost ve

skutecnosti ukradena. ““ (Ada Bartlova)

., Znackam neverim. A uz vitbec ne tém svetovym jako H&M, Nike a dalsi. Prijde mi to Cisteé
pokrytecké (...) od doby, kdy se H&M prezentuje jako sustainable, tak uz tam vibec
nenakupuju. “ (Martina N.)
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Na rozdil od nich, Karolina MaliSova i Barbora Havlikova, které se o udrzitelnost modniho
pramyslu az tolik nezajimaji, nahlizeji na mddni fetézce a konkrétné H&M z ne az tolik

kritického hlediska:

., Vim, ze se ted’ o udrzitelné modeé a Zivotnim prostredi hodné mluvi a znacka H&M porada

riizné workshopy na tohle téema zamerené. Plus se mi jeste libi jejich kontejnery na oblecent. *

(Karolina MaliSova)

., Momentalné se mi vybavi znacka H&M, ktera nedavno predstavila novou jarni kolekci celou
z udrzitelnych materiali. Nicméné udrzitelnou modu mam prosté spis spojenou s malymi

mistnimi vyrobci, kde jim jejich zdroje veérim. ““ (Barbora Havlikova)

Obecné Ize tedy fict, ze spoleCnost se podle ziskanych rozhovorii o problematice dozvida,
nicméné Siroka vetejnost laikd je mnohokrat jesté nedostatecné informovana o podrobnostech
moddnich giganth a udrzitelné kolekce, recyklaéni aktivity ¢i dalsi zelené iniciativy pfijimé jako

urcitou formu utéchy.
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Z.aveér

Cilem této bakalarské prace bylo nejprve piedstavit zéklady a principy fungovani
greenwashingu v modnim primyslu jakozto oblibeného marketingového nastroje poslednich
let. K definici tohoto pojmu bylo nutné zahrnout do teoretické ¢asti téma zeleného
marketingu, a definovat pojem spolecenské odpovédnosti firem vzhledem k tomu, Ze z obou
téchto disciplin greenwashing ur¢itym zptisobem vychazi. Od marketingovych taktik a
strategii presla teoretickd ¢ast bakalaiské prace do oblasti textilniho primyslu. Byla

predstavena zakladni pravidla modelu fast fashion a jeho dopady na zivotni prostiedi.

K tomu, aby ¢tenar blize pochopil propojeni greenwashingu s médnim prumyslem, a dokazal
odhalit jeho konkrétni podoby na poli fast fashion fetézct, slouzi prvni polovina praktické
casti. Ta predstavuje vybrané modni znacky a jejich konkrétni marketingové aktivity, které se
zamétuji praveé na oblast ekologie a udrzitelného rozvoje. Druha polovina praktické casti je
zaloZena na expertnich hloubkovych rozhovorech, a umoznuje ctenéti nahlédnout do

problematiky skrze odpovédi jednotlivych respondentii v mnohem hlub§im méftitku.

Stézejnim cilem bylo pfiblizit pojem greenwashingu, popsat jeho podobu v moédnim primyslu
a predstavit jeho konkrétni praktiky na vybranych znackdch H&M a MANGO. V ramci
analyzy jednotlivych kampani obou spole¢nosti vyslo najevo, ze spolecnost H&M se na trhu
fast fashion fetézch profiluje jako udrzitelna nejvyraznéji. Jeji nepovedené iniciativy ji vSak
provazi az doposud a na ¢eské modni scéné je na ni pohlizeno kriticky. Znacka MANGO se
svou udrzitelnosti také nijak netaji, a pravidelné reaguje na poptavku trhu svymi udrzitelnymi

kolekcemi, av§ak oproti H&M jsou jeji ekologické iniciativy méné na ocich.

Hloubkové rozhovory potvrdily pfedpoklad, Ze se za posledni roky situace na trhu vyrazné
zménila. Tlak spole¢nosti na konfekci roste, pojem udrzitelné médy se dostava do popredi a
Setrné chovani k Zivotnimu prostiedi postupné prostupuje do vSech sfér zivota. Zaroven vSak
vyslo najevo, Ze feSeni této problematiky je teprve ve svych zacatcich a je nutné se o néj co

nejvice a co nejrychleji zacit zajimat.
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Summary

The aim of this bachelor thesis was to introduce the basics and principles of greenwashing in
the fashion industry as a popular marketing tool in recent years. To define this concept, it was
necessary to define the term green marketing and the corporate social responsibility. From
marketing tactics and strategies, the theoretical part has moved into the textile industry. The

basic rules of the fast fashion model and its environmental impact were presented.

The first half of the practical part helps the reader to understand the connection between
greenwashing and the fashion industry. It presents two selected fashion brands and their
specific marketing activities that focus on ecology and sustainable development. The second
half of the practical part is based on expert in-depth interviews and allows reader to

understand the fast fashion impact better and deeper.

The main goal was to introduce the concept of greenwashing and to describe its concrete
practices on selected brands H&M and MANGO. The significant result of the analysis of the
individual marketing campaigns of both brands is that H&M 1is the most prominent in the
sustainability theme on the fast fashion market. Unsuccessful H&M initiatives from the
history are still in the memory of society and the brand is still criticized. MANGO is not so
significant in the sustainability activities but still regularly responds to market demand with its

sustainable collections.

In-depth interviews confirmed the assumption that the market situation has changed in recent
years. The pressure of the society on fashion industry is constantly growing as well as the

awareness of sustainable fashion.
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Priloha ¢.1 — rozhovor s Martinou N.

Martina N., blogerka

Martina N. je studentka, zakladatelka marketingové agentury, fashion a lifestylova blogerka.
Na svém blogu pisSe hlavné o zdravém zivotnim stylu, cestovani, kosmetice a mode. Jejim
hlavnim poslanim a Zivotnim mottem, kterym se Martina fidi zni ,,Mén¢ je vice* a tento

pristup se snazi predavat skrz svoje psani a ptispévky i mezi ostatni.

Jako fashion blogerka a influencerka se v modé¢ asi dost orientujes, co pro tebe mdda jako

takova znamena?

Modu miluju, patii do mého kazdodenniho Zivota a je soucasti moji prace. Miluji jeji
originalitu, minimalismus a krdsu, kterou v ni nachazim. Co se tykd mody, snazim se co nejvic

podporovat ceskou tvorbu, tam mé srdce tahne nejvic.

Nakupujes rada a ¢asto?

Rekla bych, Ze div to tak bylo, ale miij postoj se za posledni tii roky dost zménil. Momentdlné
se snazim premyslet o tom, co a kde nakupuji, minimalizovat zbytecné ndakupy. Nechodim do

obchodnich center a kdyz néco vylozene nepotrebuji, tak nekoukdam ani na e-shopy.

Kde tedy nejcastéji nakupujes obleceni?

Jako blogerka dostavam vouchery na nakup do partnerskych obchodu, se kterymi
spolupracuji. Spolupraci ale uzaviram jen s takovymi znackami, které s radosti podporuji a
vim, zZe u nich seZenu kvalitni obleceni. Snazim se vyhybat konfekcim a kdyz néco shanim,

nejdriv se rozhlizim po produktu od ceskych vyrobci.

Kolik kouskt obleceni si kazdy mésic v priméru potidis?
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Vzhledem k tomu, Ze vybiram spis kvalitni a drazsi kousky tak v priumeéru jednu véc za mésic, a
to jen diky placené spolupraci s nékterou z mych nasmlouvanych znacek. Ale ze bych sla sama
na nakup, tak to se stava opravdu jen vyjimecné. Vétsinou néco skutecné potrebuji tak jednou

za 2 az 3 mésice.

Jakeé jsou tedy tvoje oblibené znacky, kterym davétujes?

Kdyz jde o dziny tak jediné Levi’s — jsou kvalitni a vydrzi mi nékolik let. Jinak mam rada
Ceské navrhare, bavi mé obchdzet showroomy s vicero designéry a kochat se jejich originalni
tvorbou. Radsi si prosté poridim drazsi véc, na které mi pak vic zalezi, protoze vim, Ze je
kvalitni. Clovék se k takovému kousku obleceni pak i lépe chova, déle mu vydrzi a pri jeho
nakupu si pri vyssi porizovaci cené dobre rozmysli, jestli se jedna o nadcasovy kousek, nebo

Jjen vystrelek letosni sezony.

I kdyz nechodi$ nakupovat az tak ¢asto, maji na tviyj styl oblékani urcity vliv aktudlni modni
trendy, které vidi$ u riiznych designéri? Sledujes pro inspiraci na socialnich sitich né¢jaké

fashion blogery nebo modni znacky? Ctes asopisy 0 modé a sledujes modni show?

Trendy sleduji, miluju modu a také se ji necham rada inspirovat, ale jenom v ramci mého
stylu. Rada chodim na modni prehlidky, mam predplatné VOGUE a kazdy den na Instagramu
sleduji spoustu svétovych i ceskych blogerek, které maji mné blizky styl.

Jak bys sviyj styl popsala?

Madm radsi sportovnéjsi a pohodinéjsi obleceni v zemitych barvach, v cele urcité s cisté
Cernou. Nepotrpim si na volanky, kyticky ani podobné nebo moc barevné véci. Je to viastné

takovy sportovni minimalismus.

Ma na tebe velky vliv to, ze je néco ve slevé? Chodis cilen¢ nakupovat v obdobi vyprodeja,

nebo se takovym akcim vyhybas obloukem?
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Jak kdy. Snazim se nakupum, a hlavné tem nerozmyslenym hodné vyhybat. Ale pokud vim, Ze
chci napriklad novou bundu a mam hrubou predstavu o tom, jak by méla vypadat, tak sleduyi,
Jjestli se nékde nejaka sleva neobjevi. Toho pak rada vyuziju. Vim, Ze v bézné konfekci se slevy
dockate do mésice, takZe pokud uz to musi byt, tak si rada pockam. Naopak u Ceskych

designerii, které svym nakupem rada podporim tu slevu ani nechci.

Tvoje zivotni motto ,,méné je vice* t¢ tedy ocividné v mod¢ ovliviiuje skutecné hodné, coz
nejde uplné piimo dohromady s tvoji profesi moédni blogerky... Snazis se svoje Setrné

nakupovaci navyky a postoj pfenést urc¢itym zptisobem i na ostatni?

Ano, rekla bych ze urcite. I kdyz se u me, jakozto u fashion blogerky, miize zdat, ze dost
utrdacim a casto nakupuji, zdani klame. Kdyz jsem si totiz uvédomila, zZe vic jak polovinu
skriné stejné nezvladam unosit a Ze nakupovani mé Stastnéjsi neudéla, presla jsem z kvantity
na kvalitu a moc mi to pomohlo. Predevsim proto, ze kdyz jsem si koupila tricko za stovku,
potila jsem se v nem, poustélo barvu a ja jsem si ho jednodusSe nevazila. Stejné jako u kabelky
za Sest stovek, kterd se za chvilku roztrhala a uméla kiize popraskala. Ve svych clancich se
tohle poselstvi snazim predat dat, protoze kdyz se nad tim clovék zamysli, tak casem sam

dojde k tomu, Ze i financné se vic vyplati kupovat drazsi kousky.

Ted uz tedy vynosi$ vSechno obleceni ze své skiin€? A jaky kousek ma ve tvé skiini nejvetsi

zastoupeni?

Ted' uz se o to fakt snazim. Zredukovala jsem miij Satnik a z 85 % je v ném jen to, co opravdu

nosim. Nejvic mam asi cernych a bilych basic tricek s ruznymi motivy a dost dzinii.

Ze u tebe kvalita nad kvantitou uz jsem pochopila. Zajimas se ale také v ramci mody o Zivotni

prostiedi?

Ano zajimam a jsem moc rada, Ze se o tom v posledni dobé zacalo obecné vic mluvit.

Uz si se v ramci téhle problematiky setkala s pojmy jako fast fashion a slow fashion? Co si

pod nimi predstavis?
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Ano, sama se timhle tématem dost zabyvam a myslim si, Ze se to pomalu ale jisté zlepsuje.
Lidé o tom vic mluvi a tlak na konfekci zacina byt vetsi. Ale bohuzel jde o velmi akutni
problém, ktery by se stejné, jako se momentalné resi plast, mél zacit resit co nejvic a co

nejdriv.

Kdyz uz tedy nakupujes, zajimas se o to, kde, jakym zpiisobem a za jakych podminek bylo
zbozi vyrobeno? Maji na tebe vliv oznaceni produktu jako ,,bio%, ,,eco-friendly*, nebo zbozi z

udrzitelnych kolekci?

Myslim si, ze takova oznaceni a rizné certifikaty jsou dobré hlavné pro lidi, kteri se o to tolik
nezajimaji. Velkeé znacky tak davaji pocit jistoty, zZe jde o zodpovédnou vyrobu. Presné z toho
duvodu se snazim podporovat ceskou vyrobu, u které si miizu primo od vyrobce zjistit, jak a

kde sije.

Co podle tebe znamena udrzitelnd moda? Vybavi se ti néjaka konkrétni znacka spojena s

timhle pojmem?

NejudrzZitelnéjsi moda je ta, co uz mame kazdy v Satniku. Véci presité, opravené nebo véci ze
sekace. Pokud se uz ¢lovek rozhodne poridit si néco nového, a chce néco udrzitelného, mélo
by to byt podle mé z kvalitnich materialu. Prosté dobie rozmysleny kousek, ktery c¢lovek unosi
nekolik dalsich let. Napriklad nesmrtelna kozena bunda, cerna hedvabna kosile,
minimalisticka kabelka nebo néco takového. Prosté kousky, které nevyjdou z mody a které

miizete nechat opravit, kdyz se znici.

W

zajimas se o to, ¢im si toto oznaceni firma zaslouzila?

Znackam neverim. A uz vitbec ne tém svetovym jako H&M, Nike a dalsi. Prijde mi to cisté
pokrytecké a vzhledem k moji praci se dostavam na riizné konference nebo prednasky, které
Jjsou timhle smérem zamérené. Sama o tom pisu. Nike ma kvalitni boty a vim, Ze mi dlouho

vydrzi, proto si u nich jednou za rok a piil tenisky poridim. Ale od doby, kdy se H&M
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prezentuje jako sustainable, tak uz tam vitbec nenakupuji. Prijde mi to od znacek dost

neuprimné.

Takze pro tebe udrzitelné kolekce médnich znacek nepiedstavuji pozitivni krok smérem k

udrzitelnému rozvoji?

Nejde o krok smerem k udrzitelnému rozvoji. I kdyz tlak ze strany kupujicich na udrzZitelnou a
zodpovédnou modu roste, vyroba znacek se nemeni. Firmy se sice zacinaji vic starat, ale jde
Jjim jen o zisk, ne o planetu. Podle mé by proto lidi méli zacit predevsim u sebe a prestat
nesmysiné nakupovat. Vsechny nakupy si dobre rozmyslet a zacit uvazovat nad tim, jestli toho

opravdu potiebuji tolik.
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Priloha ¢.2 — rozhovor s Barborou Havlikovou

Barbora Havlikova, modni stylistka

Barbora Havlikova je modni stylistka, ktera pracuje ve Skole stylu. Vytvaii styling na foceni a
televizni nataCeni pro soukromou klientelu i reklamni projekty. Pravideln¢ ucinkuje na
MALL.TV v pofadu Ikonické modely, kde radi, jak nosit a kombinovat médni kousky, které

se fadi do zakladu Satniku.

Jak bys popsala svlij vztah a postoj k m6dé? Co pro tebe moda piedstavuje?

Modu miluju, je soucasti mého kazdodenniho Zivota. Predstavuje pro mé moznost, jak se
projevit a vyjadrit. Miluju modu a celkové veskeré umeéni. Prijde mi, Ze vSechno je krdasné
propojené a vse se vsim souvisi. To je na tom to nejveétsi kouzlo. Vzhledem k mé praci modni

stylistky Fesim modu v podstaté porad. Je to prvni véc, na kterou se divam u ostatnich.

TakZe tvlj vztah k mod¢ je velmi blizky. Jak ¢asto chodi$ nakupovat a kolik kouskl obleceni

si primérné kazdy mésic koupis?

Je to sice zvlastni, ale sama sobé tak casto nakupovat nechodim. Za mésic si koupim tak 3

nové kousky.

Jako modni stylistka urcité sledujes nejnovéjsi modni trendy a mas piehled o tom, co se pravé

nosi. Jak moc té tyhle nejnovéjsi novinky na trhu ovliviiuji?

Dovolim si Fict, Ze vétsina mého Satniku je nadcasova, takze moje skiin je plna zakladnich
basic kouskii. Trendy do ni pridavam jen v malém méritku. Spis doplnuji muj viastni styl, ktery

mi sedl.

A jak bys sviyj styl oblékani popsala?
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Popsala bych ho jako néco mezi minimalistickym a edgy stylem. Zakladem jsou pro mé kozené

krivaky, tech mam pozehnané a kozené kalhoty.

Sledujes pro osobni i pracovni inspiraci na socialnich sitich né¢jaké fashion blogery nebo

modni znacky? Ctes dasopisy o modé a sledujes modni show jednotlivych navrhaia?

Ano, na Instagramu sleduji spoustu modnich blogerit a znacek, predevsim ale ty zahranicni
Jako napiiklad Aylin Koenig nebo Noholita. Casopisy c¢tu pravidelné, predevsim VOGUE,
ELLE, BAZAAR. Prehlidky sleduji rada a pravidelné v obdobi fashion weeki. Je to v podstate

povinné vzdeldavani a inspirace vzhledem k moji praci.

Mas néjaké oblibené znacky a pokud ano, proc¢ u tebe prave tyhle znacky vedou?

Co se tyka béznych retézcu, tak na basic kousky mam rada COS, neddm dopustit na Zaru,
kterou mam fakt rada, protoze tam clovék seZene trendy fashion kousky za celkem prijatelné
ceny. Na kabelky u mé vede moje oblibena Coccinelle, nebo pak Furla, ale tam uz je potieba

si priplatit.

Kdyz je néco ve sleveé, ma to na tebe urcity vliv, nebo slevovym akcim neptikladas zddnou

vetsi hodnotu? Chodis cilené nakupovat v obdobi vyprodeja?

Slevy vyhledavam, ale jenom u kvalitnich kouskii, které jsou drazsi. Kozené znackové kabelky,
krivaky, rucné site kozené boty a tak. Do obchoddkii v obdobi vyprodejii vétsinou nechodim,

neprijde mi to uzitecné kupovat néco jen proto, ze je to ve sleve.

Takze radSi utracis za kvalitni kousky, nez objemné nakupy za malo?

Rozhodne! Zdkladem mého Satniku jsou sice jednoduché, ale za to kvalitni kousky, za které se

vyplati priplatit a vydrzi.
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Vzhledem k tomu, Ze v médé pracujes a mas do ni urcity vhled, zajimas se v této souvislosti o

ekologii a dopad textilniho primyslu na zivotni prostredi?

Musim se priznat, Ze i kdyz je pro mé moda kazdodenni zaleZitosti jak v osobnim, tak

pracovnim zivoté, o Zivotni prostredi se v souvislosti s modou nezajimam.

Uz si se ale setkala s pojmy jako fast fashion a slow fashion?

Ano setkala, ta myslenka pomalé mody se mi libi, ale uprimné si myslim, Ze ne vSechno se ma
prehanét a cely zZivot vyzZit jen s minimalnim poctem kousku v Satniku uz je pro mé trochu moc,
i kdyz sama sebe nepovazuji za néjakou maniacku, jejiz skiin by praskala ve svech. Prece
jenom jsem normalni Zenskd, co miluje modu a obcas si prosté potiebuje udelat radost nécim
hezkym. A treba to ani nemusi byt praktické a vezmu si to jen dvakrat za Zivot. Moda nema byt

prakticka.

Takze pro tebe vyrobky oznacené jako ,,bio*, ,,eco-friendly” nebo produkty z udrzitelnych

ro~vr

kolekei nemaji zddnou pfidanou hodnotu?

Uprimne, vétsina kousku, které jsem si kdy koupila a mély toto oznaceni, tak vydrzely asi dvé
prani a pak jsem je mohla rovnou vyhodit. Proto vidycky kdyz nakupuju tak koukam na
slozeni materialu. Jedinym faktorem, ktery na mé dokaze zapiisobit je misto vyroby. Kdyz

zjistim, zZe byl néjaky kousek vyroben v Evropé, je to pro mé prijemné plus.

KdyzZ uz mluvime o bio obleceni a udrzitelnych kolekcich, dokazala by si fict, co se ti vybavi

pod pojmem udrzitelnd moda?

Momentdlné se mi vybavi znacka H&M, ktera neddvno predstavila novou jarni kolekci celou z
udrzitelnych materialii. Myslenka udrzitelné mody je urcité skvéla a zajimadva, ale nejsem si
uplné jistd tim, ze velké modni retezce jako je prave napriklad H&M dokazZou to mnoZstvi

obleceni, které produkuji uplné nahradit udrzitelnymi zdroji.
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TakZe pokud se néjaky velky modni fetézec prezentuje jako ,,eco-friendly* zajimas se o jeho

aktivity a ovéfujes tahle prohldSeni z néjakych relevantnich zdroji?

Moc to neresim. Udrzitelnou modu mam prosté spis spojenou s malymi mistnimi vyrobci, kde

Jjim jejich zdroje verim.
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Priloha ¢.3 — rozhovor s Karolinou MaliSovou
Karolina MaliSova, modelka

Karolina MaliSova je modelka, ¢eska Miss Earth pro rok 2015, blogerka a influencerka.

Jaky je tviij vztah k mo6de?

Uprimné, modu miluji. Myslim si, Ze bych bez ni neuméla Zit. Libi se mi, jak se stale vice

rozviji, libi se mi, Ze se urcité modni trendy vraci zpatky a hlavné to, Ze je pro kazdého.

Znamena to, ze nakupujes rada? Kolik kouskt obleceni si mésicné ptiblizné koupis?

Nakupuji skoro pordd. Jsou sice urcité casti v roce, kdy mé to ani nenapadne, ale treba na
jare a na podzim utracim nejvic. Je to asi tim, jak se méni rocni obdobi, tak mam pocit, Ze
v tomhle case prichdzi néco nového a ja to vzdy musim mit. Nekdy si v jednom mésici
nekoupim nic a nékdy jsem zase naopak schopna si nakoupit klidne i 10 kouskit behem

Jjednoho tydne.

Mas néjaké oblibené znacky, které maji ve tvém Satniku své jisté misto?

U tricek, halenek a dalsich hadrikii u mé vedou riizné internetové e-shopy, u téch nemam
Zadné oblibence, ale tenisky mam skoro vidycky z Footshopu. U kabelek je to jinak, u téch
jsem si rekla, ze si koupim jen 2 nebo 3 kvalitni a drahé, které budu nosit, coz se snazim

dodrzovat. Nejradéji mam Gucci nebo Yves Saint Laurent a jsem s nimi nadmiru spokojena.

Vzhledem k tvoji profesi modelky a influencerky inspiruje§ v ramci mody velké mnozstvi

lidi. Ridi3 se nejnovéjsimi trendy, nebo mas sviij zajety styl, ktery neménis?

Trendy sleduji a maji na mé vliv, je to prirozené dano moji profesi, ale i tim, zZe se rada
inspiruji a nachazim radost v novych trendech, které s kazdou sezonou prichazi. Muj styl ale
neni nijak slozity. Popsala bych ho jako takovou sportovni eleganci — nejcasteji jsou to ale

Spis jen tenisky, dziny a triko. V mé skiini se ale najde i par saticek a kostymii.
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Jaky kousek obleceni ma ve tvé skiini nejvetsi zastoupeni?

U mé vyhravaji tmavé dziny, nejvic jich mam téch roztrhanych a bila tricka s riuznymi napisy

a vzory.

Myslis si, Ze unosis vSechno obleceni, které ve skiini mas?

Vzdycky si Fikam, kdyz uklizim skiin, proc¢ toho mam tolik. Dobre vim, Ze i kdybych nosila

kazdy den v roce néco jiného na sobé, tak prosté nejsem schopna to vsechno unosit.

A kde se nejcastéji inspirujes? Sledujes néjaké modni blogerky nebo jednotlivé znacky na

socialnich sitich?

Ano ano, prave diky modnim blogerkam utracim podle mé tolik penez. Inspirovat se je skvéla
vec, ale clovek tam vidycky musi umet dat i kousek sebe a vytvaret si tak svij osobity styl,

ktery je mu nejblizsi a ve kterém se sam citi nejlépe.

Davas ve svém Satniku prednost spi$ kvalitnim kouskim, nebo se radéji fidis heslem ,,vice za

méné*?

Jak uz jsem popisovala u kabelek, od urcité chvile davam prednost spis kvalitnim kouskum za
vy$si cenu. To plati prave u téch kabelek a bot. Prijde mi zbytecné mit doma 20 kabelek za par
korun a Zadna z nich pak vlastné neni to, co by dalo outfitu takovou tu tresnicku na dortu. U

obleceni je to tak pul napiil. Nepotrebuji nosit jen drahé a znackové kousky.

A co slevy? Maji na tebe vliv pii nakupovani a vyhledavas rada vyprodejové akce?

Mam rada, kdyz si néco koupim za dobrou nizkou cenu, mam z toho pak jeste vétsi radost,
protoze vim, zZe jsem uSetrila. Ale obdobi slev a hrabdrny v obchodech nejsou moc pro me.

Kdyz jde o obdobi vyprodejii, vyuzivam jediné akce v internetovych obchodech.

Zajimas se o zivotni prostiedi a pokud ano, zamysliS se nad touto oblasti 1 z hlediska mody?
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Snazim se zZivotnimu prostiedi pomahat, to urcité ano, ale z hlediska obleceni jsem nad tim

zase tak moc jeste neuvazovala.

Rikaji ti néco pojmy ,,fast fashion“ a ,,slow fashion“? Co si o téhle problematice myslis?

Ale ano potkala. A urcité si myslim, Ze by se tato problematika méla resit a zacit vice
podporovat navrhare a jejich kvalitni kousky obleceni, protoze tolik mnozstvi obleceni, co

vSude je, neni ani mozné spotiebovat.

A kdyz si néco kupujes, zajimas se o to, kde a za jakych podminek bylo zboZi vyrobeno?

Na tohle jsem se jesté nikdy nezamérila, ale musim uznat, Ze je to dileZita otazka a asi to

zacnu trochu vic sledovat.

Takze pro tebe oznaceni na produktech jako ,,bio“, ,,eco-friendly* nebo udrzitelné kolekce nic

moc neznamenaji?

Ale ano znamenaji, prijde mi dobré vedet, ze si clovek miize koupit obleceni v bio kvalite.

Myslim si, Ze to dava smysl.

Co podle tebe predstavuje udrzitelnd moda? A vybavi se ti néjaka konkrétni znacka s timhle

pojmem spojena?

Slysela jsem o tom, ale priznam se, Ze jsem tuhle oblast zatim poradné neprozkoumala. Vim,
Ze se ted’ o udrZitelné modé a Zivotnim prostredi hodné mluvi a znacka H&M porada riizné

workshopy na tohle téma zamérené. Plus se mi jesté libi jejich kontejnery na obleceni.
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Priloha ¢.4 — rozhovor se Sharlotou

Sarlota Frantinova (Sharlota)

Sarlota Frantinova, uméleckym jménem Sharlota, je zp&vacka a raperka, moderatorka
televizni show The Voice Ceskoslovensko, youtuberka a influencerka se zajmem o modu i jeji
udrzitelnost.

O sob¢ samé tvrdi: ,, Miij styl oblékani je jako pocasi a porad se méni. Nikdo nikdy nevi,

¢

v jakém outfitu a nalade nekam dorazim.

Tvj styl oblékani je dost osobity a pestry, jak bys sviij vztah k mod¢ jako takové popsala?

Moda jako takovda mé provazi odmalicka. Doted’ si Zive pamatuju, jak uz jsem jako mala lezla
mamé, babicce i teté do skriné a vymyslela ruzné kreace. Bavilo mé kombinovat ruzné barvy,
vymyslet si takovy svij viastni styl, a to me bavi viastne az doted’. Muj vztah k mode je hodné
spojen s moji ndladovosti a je naprosto autenticky. Moda je pro mé vasni, kdybych nedélala
to, co delam, dokadzu si sebe sama sebe predstavit jako navrharku, nebo bych rada jednou

meéla svuj viastni sekac.

Takze nakupujes rada a Casto?

Chodim nakupovat jednou za tyden. Ucelové si udélam seznam véci, které zrovna potiebuji
sehnat na nadchazejici akce a pro ty jdu. Obcas se mi ale stane, Ze néco pokoupim uz

nahodou kdyz na to narazim pri jiné prileZitosti.

Kolik kouskt obleceni si tak za mésic koupis?

Meésicné si koupim tak 2 az 3 pary bot, to zalezi na prileZitosti nebo releasu néjaké zajimavé
znacky. Stejné to je asi u bryli, batiizkii a kabelek. S oblecenim tézko rict. Nakupuju hodné po
sekacich a hodné véci otacim kazdy mésic na vintedu, ale priblizné to bude asi tak 20 az 30

kouska.

Nakupujes nejvic v secondhandu? Proc?
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Bud’ secondhand nebo vinted. Veétsinu veci si totiz tak jako tak obléknu jednou a pak to
posilam dal. Chci, aby oblecent splnilo sviij ucel a véci se mi zbytecné nekupily. Takze stejne

Jjak posilam dal, tak sama sobé i obleceni nakupuyji.

A kdyz zrovna nenakupujes v secondhandu, mas néjakou oblibenou znacku, ktera u tebe

v Satniku vede?

Oblibené znacky asi primo nemam. Zalezi vzdycky na zajimavéem zakomponovanem prvku,
ktery na mé piisobi. Minuly rok u mé vedla asi Puma Fenty diky ojedinélosti obleceni a
zajimavym strihium, z high fashion mé diky tomu bavi asi jenom Moschino. U mé je to fakt

narazove.

Maji na tviij styl oblékani aktudlni trendy? Kde hledas inspiraci pro své ojedin€lé outfity a je

néco, co se skrze svoje vystfedni oblékani snazis predat dal?

Oblékam se cisté podle sebe, podle mého citu, nalady a prileZitosti. Jo, bavi mé cerpat
inspiraci z Instagramu, nebo si rada kupuji casopisy, ale rozhodné si nekoupim a nenosim
obleceni jenom proto, ze nékdo rekne, Ze je to ted' v modeé a nosit by se to mélo. Mym cilem je
libit se hlavné sama sobé, nebdt se ukdzat trochu originality a tim SiFit mezi mladé lidi
porzitivni sebevédomi a lasku. Par jedincii to na mém profilu jesté porad nevzdalo s negativni
kritikou, ale nejdiilezitéjsi je to, abych byla ja sama spokojena. A pokud to oceni jesté nékdo

dalsi, beru to jako bonus.

Hned po vlastnich ndpadech a kreacich, kde se nejvic inspirujes?

Jak uz jsem rikala, nejvic koukam na Instagram, sleduji blogerky i diky tomu, Ze jsou to moje
kamaradky jako treba Alex Sedldackova nebo Oliwye Soukupova a bavi mé i svétové znacky
Jjako Killstar, Dolls Kill, Sugar Thrillz, Namilia nebo YRU shoes. Rada ctu a sleduji navrhare,

kteri jsou mi blizci bud’to osobnosti nebo praci jako treba Lukas Krnac nebo Vanda Janda.

A co slevy a vyprodeje? Funguji na tebe, nebo se jim spi§ vyhybas?
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Myslim si, Ze primo néejaky viiv ne. Ano, jsem rada, kdyz si koupim néjaké kousky, které se mi
libi ve sleve, ale abych nakoupila i to, co nepotiebuji jen kviili tomu, Ze je to ve sleve tak to ne.

Nerikam proto, zZe se vyprodejium néjak vyhybdam, ale rozhodné je nevyhleddavam.

Déavas prednost spis kvalitnim kouskim, nebo se 1idiS$ heslem ,,vice za mén&*?

Oboji. Dost to stridam, predevsim podle toho, v jaké je to oblasti a jak moc to vyuzivam.

Vzhledem k tomu, ze chodi$ hodn¢ nakupovat do secondhandli, mas néjaky hlubsi vztah

k Zivotnimu prostfedi v oblasti mody?

Ano samozrejme. Driv jsem méla k mode a modnimu primyslu dost nezaujaty postoj a
vzdycky jsem si kupovala to, co mé jednoduse uchvacovalo. Nezajimala jsem se o to odkud

zboZzi je, jak bylo vyrobeno a tak.

Mluvi$ v minulém ¢ase? Néco se u tebe zménilo?

Ano, nejvic jsem se o tuhle problematiku zacala zajimat po pobytu v Indii v ramci projektu
Zlaté mldadeze 2, kde jsme navstivili indickou obuvnickou dilnu i sweatshopy — to jsou
nelegalni dilny s prisernymi podminkami. Omezila jsem nakupovani v obchodnich centrech na

minimum.

S pojmy jako fast fashion a slow fashion uz si se nékdy setkala?

Ano setkala. Koupila jsem si kviili tomu i publikaci Pribéh skiine, kde jsou oba dva pojmy
podrobné vysvétleny. Snazim se ted o nakupovani a spotiebovavani premyslet jinak, jak uz
Jjsem Fikala, ale kdyz se mi néco opravdu libi a vim, Ze to udéld radost mné nebo nékomu

blizkému, koupim to bez ohledu na to, jestli je to z fast fashion retézce nebo ne.

Takze se nijak vic nezajimas o to, kde a jak bylo zbozi, které kupujes vyrobeno?
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Jelikoz mam drtivou vétsinu véci ze secondhandu nebo vintedu tak ne. Beru to tak, Ze jdu
obnovit veci, které uz byly tak jako tak jednou nosené, a to stejné s temi vécmi pak délam i ja.

Je to prosté takovy kolobéeh obleceni.

A kdyz nakupujes vyjime¢né u modnich znacek, ma na tebe vliv oznaceni ,,bio* ,,eco-

friendly*, nebo fakt, ze je z udrzitelné kolekce?

Rozhodné to je super a citim se kviili tomu i lépe, kdyz je to takhle oznacené. Ze bych se tim

ale u nakupu vidila, tak to se rict neda.

Co je podle tebe udrzitelna moda? Co si pod timhle pojmem piedstavis?

Kupujte méné, vybirejte dobre, uzivejte dlouho — to je podle mé udrzitelna moda a jeji heslo,
kterym bych se rada ridila. S moji praci se to sice uplné dobre neslucuje, ale snazim se.

V moji skiini uz mam néjaké kousky z recyklovatelnych materialii, chodim na riizné bazary
vyménovat oblecent a snazim se nic nevyhazovat. Zadny kus obleceni u mé neprijde nazmar,
nikdy jsem nic nevyhodila kviili tomu, Ze mi to nesedi, nebo se mi to nelibi. Veci posilam tam,
kam jsou potieba, vyménuji je nebo upravuji. Bude to jesté dlouha cesta zapracovat na mych

nakupovacich navicich, ale jsem rada, ze o tom vim a Ze mam chut’ néco zmenit.

Planujes jako influencerka pfenaset svoje uvédoméni a poznatky o dopadech modniho

pramyslu i na své sledujici, na které mas urcity vliv?

Ano rada bych. Kdyz vidim, jak spatny vliv ma moda na Zivotni prostiedi a za jakych
podminek nékteri lidé pracuji, je mi jasné, Ze je potreba néco zménit. Momentalné se ale
nejvic v téhle oblasti vénuju vzdajemné vyméné obleceni, coz je pro mé urcity systém, pri
kterém se nejen clovek chova ekologicky, ale udela sobé i jinym radost, usetri penize a ziska

tak jedinecny kousek s rodokmenem a pribehem, Zadny anonymni predmeét.
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Priloha ¢.5 — rozhovor s Elisou Neumannovou
Elisa Neumannova, médni navrharka a designérka

Elisa Neumannova je 19leta studentka stiedni Skoly ze Slovenska. Mdd¢ se zaCala vénovat
pred sedmi lety — kresli modni ilustrace, navrhuje designové odévy a vyrabi ru¢né vyrabéné
vysivky. ZkusSenosti z oblasti mody jako zéklady stiihii, modni fotografii, grafiku, foceni
koleket, $iti a navrhovani se rozhodla ziskat od zkuSenych ceskych i slovenskych designérii a
pied tfemi lety do toho vlozila sviij veskery volny ¢as. Momentalné o sobé tvrdi, ze si jesté
stale hleda sviij vlastni rukopis v mdde¢, ale co je uz aktudlné pro jeji tvorbu charakteristické je

cit pro detail, haute couture, vySivka a Zenskost.

Vzhledem k tvé profesi je tvllj vztah k modé€ jiny neZ u béZnych spotiebiteli. Jak bys sviij

postoj k mode jako takové popsala?

S modou se potkavam kazdy den. Mam brigadu v koncept store SloCz v KoSicich, kde se
potkavam s ceskym i slovenskym designem porad. Kromé toho navrhuji své vlastni kolekce,
chodim na staze, vytvarim stylingy pro ruznd foceni a pordad mé nic z toho neprestava bavit.
Diky svoji brigadé si dovolim Fict, Ze jsem se dostala modnimu primyslu dost do hloubky,
ztratila taky néjaké iluze o tom, co lidé povazuji za hezké a co ne, co by si oblékli a co naopak
nikdy. Jednoduse se ucim to, co a jak bych méla pro lidi vytvaret, aby si mé kousku v

budoucnosti redlné kupovali a s radosti i hrdosti ho oblékali.

Jak si pfedstavujes§ svou budoucnost v médnim primyslu?

Modou se chci v budoucnosti urcite Zivit. Kromé odevniho designu se vénuji i tomu
grafickému, ktery se neustale snazim urcitym zpiisobem spojit s navrhovanim odeévu. Tyhle
dva na venek dost odlisné smery mi davaji uplné novy rozhled a to, jak se daji propojit je pro
mé kazdodenni inspiraci. Rada bych si po Skole zalozZila svoji viastni znacku a ateliér a uz ted’
na tom intenzivné pracuji. Kazdy den hledam nové inspirace, tvorim, navrhuji, chodim do

obchodii s latkami, pozoruji lidi kolem sebe.

A jak Casto chodis nakupovat obleceni do klasickych obchodi? Nakupujes rada a ¢asto?
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Uprimné receno, do obchodii chodim jen kdyz mam doopravdy cas. Od té doby, co se
obklopuji udrzitelnou modou a oblecenim od designerii, porad ¢im dal tim vic dobre zvazuji,
co si koupim a co ne. Snazim se podporovat nase mistni designéry, ale nékdy je to proste
financné narocné, a tak zavitam i do obchodii jako je Zara, HM, Mango. Osobné ale nejsem
ten typ, co musi mit kazdy mésic nové kousky ve skiini. Obleceni si kupuju jen kdyz me néco
skutecné zaujme, at' uz svym stiihem, barvou, materialem nebo kvalitou pracovani, anebo pak

kdyz néco skutecné potrebuji.

Co je pro tebe u nakupu nejdulezitéjsim faktorem? Kvalita, cena, extravagance, znacka nebo
néco Uplné jiného?

Na prvnim misté je u mé rozhodné material a kvalita zpracovani. Nemam rada, kdyz si
zkousim napriklad néjakou halenku a materidal mi neni prijemny na téle. Nebo kdyz je latka
nekde ponicend, vytahand, pare se — je to kvili tomu, Ze ve fast fashion se latka nestiihd podle
spravnych zasad, ale podle toho, aby se spotiebovalo co nejvétsi mnozstvi latky. Kdyz jde o
boty, tak jsem nekompromisni. Jakékoli boty, které si koupim musi byt kvalitni, takze se do nic

nebojim investovat.

KdyZ uZ jsme se dostali k tématu fast fashion a velkych fetézcli, mas néjaké oblibené globalni

znac¢ky a pokud ano, tak pro¢ zrovna tyhle u tebe vedou?

Bohuzel, velké modni retézce u mé nemaji velkou oblibu, jsou spis variantou, kterou jsem
obcas nucend zvolit. Mezi moje oblibené znacky patri urcité ale slovenskad znacka Novesta,
kde rada kupuju tenisky, které vim, zZe jsou kvalitni, rucné vyrobené a z prirodnich materialu.
Dal mam rada a pravidelné nakupuji u znacek LAFORMELA, Ralph & Russo, Paolo
Sebastian a Dior. A uplné miluju spanélskou znacku Delpozo s nadhernymi Haute Couture

vySivkami, uzasnymi strihy a barvami.

Kromeé inspirace u konkrétnich znacek, které si mi vyjmenovala, kde jest¢ hledas inspiraci?

Sledujes na Instagramu n¢jaké modni blogerky a ¢tes jejich blogy?

Blogy nectu. Pro inspiraci pouzivam nejcastéji Instagram a Pinterest. Jsou to pro mé socialni

site, kde se da najit skutecna a uzasna inspirace at uz od designerii anebo z nahodnych fotek,
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které me na prvni pohled zaujmou. Potom uz sleduju jen ty moje oblibené znacky, u kterych
sleduju jejich modni prehlidky online. Z casopisii, které pravidelné ctu vyhrava jasné
slovensky LAV MAGAZIN, ve kterém se daji najit vizasné clanky o inspirativnich a Sikovnych
lidech. VOGUE beru je jako zdroj fotek, které pouzZivam na moje moodboardy pred

navrhovanim kolekce.

Maji na tviij styl oblékani aktudlni modni trendy, nebo se oblékas Cisté podle sebe? A jak bys

popsala sviij styl oblékani?

Muj styl je urcité zrcadlem novych trendii, no v na prvnim miste sazim vidycky na to, v cem se
nalada — proto se nékdy obléknu elegantné anebo na sebe naopak jen hodim dziny, tricko a
tenisky. Co se tyka barevnosti mého Satniku, previada v ném prevdzné bordova barva a
predstavuje pro mé jednu z nejZenstéjsich barev. Co se tyka strihu tak nejradsi nosim volnéjsi
veci anebo primo oversize. V lété vedou Saty, ale ty musi byt taky volnéjsi. Nemam rada

upnuté obleceni, takze vede spis pohodinost v kvalitnich kouscich.

Vyuzivas obdobi slev a vyprodeji k ndkuptim, nebo se takovymto akcim spi§ vyhybas?

Nékdy ano, ale vyprodeje mé ve skutecnosti vidycky vétsinou vytoci. Prijde mi hrozné, jak
Jjsou béhem vyprodejit v obchodech véci rozhdzené a v hrozném zmatku. Kdyz néco takového
vidim uz pri vchodu, ani do takového obchodu nevkrocim. Posledni dobou to délam tak, Ze se

nejdriv podivam na internetu a az pak jdu do konkrétniho obchodu.

Myslis si, ze unosi$ vSechno obleceni, které mas ve skiini? Jaky kousek je u tebe ve skiini

hned nékolikrat?

Bohuzel ne. Musim si konecné najit cas a poradné to protridit. Nejveétsi zastoupeni u mé urcité
maji pletené oversize svetry na zimu. Ty mam dokonce jeste rucné vyrabéné od babicky nebo

maminky. Hned po nich vyhravaji high-waist dziny a volné saty na léto.

85



Vzhledem k tvym planim do budoucnosti a vhledu do médniho priimyslu, ktery mas, zajimas

se v této oblasti i o zivotni prostiedi a dopad vyroby na nasi planetu?

Ano zajimam a z hlediska modniho prumyslu se snazim co nejvic omezovat fast fashion znacky
Jjako jsou napriklad Zara, HM, Mango a dalsi. Snazim se hlavne podporovat ty znacky, které
vytvari oblecent z prirodnich materialii anebo kolekce vyrobené v chranénych dilnach. Ale jak
uz jsem rikala, z financnich duvodii to obcas nejde a zavitam i do téch prokletych fast fashion
znacek. Na druhou stranu si dost véci vyrabim ja sama — zaujme mé stiih napriklad v HM,
koupim si v obchode s latkami materidal a doma si vytvorim stejny stiih a modni kousek si tak

usiju sama. Kolikrat je to dokonce jeste levnéjsi.

Pojem fast fashion ti teda neni cizi. Co si o t€hle problematice myslis?

S fast fashion se potkdavam kazdy den. A troufam si Fict, Ze v posledni dobé je tohle téma
obecné hodné probirano. Potkavam se s nim na socialnich sitich, v magazinech a casopisech,
na plakatech, a dokonce uz i v televizi. Osobné jsem za to moc rdda, Ze se osvéta pojmu slow
fashion, upcycled fashion nebo sustainable fashion SiFi mezi lidi a ostatni tak zacinaji vic
uvazovat a premyslet nad svym nakupovanim. Zaroven je to porad ale jesté malo. Osveéta slow
fashion a omezovani vyroby fast fashion retézcii je nutné sirit dal nejen kviili zivotnimu

prostiedi, ale i kviili lidem samotnym.

Co pro tebe pfedstavuje udrzitelnd moda? Jak bys tenhle pojem popsala a jaké znacky se ti

spolu s nim vybavi?

Udrzitelnd moda je pro mé moda, ktera je vyrabéna z prevazné prirodnich materialit a v
chranénych dilnach a ateliérech. Znacky, které mé napadnou jako prvni jsou CORD
DECKER a Novesta. Uprimné asi chapu, kdyz nékdo navstévuje fast fashion retézce a
pravidelné u nich nakupuje, je to prosté financné prijatelnéjsi, ale na druhé strané by se lidé

meéli zamyslet nad tim, v jakém mnoZstvi nakupujeme.

Ma na tebe v ramci téhle problematiky urcity vliv, kdyZ je na produktu oznaceni jako “bio”,

“eco-friendly” nebo oble€eni z udrzitelnych kolekci?
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Urcité ano. Dbam na to jak v mode, tak v kosmetice i u potravin. Snazim se kupovat prirodni
kosmetiku, kterd je zaroven i udrzitelne zabalend a je na jeji vyrobu pouzito minimalni
mnozstvi plastii. U mody je to slozitejsi. Nemyslim si totiz, Ze velké modni retézce dokazou
wytvaret skutecné udrzitelnou modu. Odpady z jejich objemné vyroby jsou totiz tak velke, Ze
oznaceni ‘“sustainable” ve fast fashion retézci pro mé néma viibec Zadny vyznam. Kdyz ale
natrefim na néjakou novou znacku, ktera o sobé tvrdi, zZe je ekologicka nebo udrzitelna a ja ji
do té doby neznam, snazim se si o ni najit co nejvétsi mnozstvi informaci. Veétsinou ale stejne

nakupuji u znacek, které mam ovérené a vim, ze jsou 100% udrZitelné.
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Priloha ¢.6 — rozhovor s Adou Bartlovou

Ada Bartlova, modni Kkriticka

Adéla Bartlova je ceska mddni kriticka, autorka knihy Vse, co jste chtéli védét o mode a

zakladatelka blogu Mddni peklo, kterd se zivi jako ptekladatelka.

Vzhledem k vasi nedavno vydané knize a médnimu blogu, kam pravidelné ptispivate je Vas

vztah k mo6dé asi ponékud vyhranény. Jak byste sviij postoj k méde popsala?

Asi takhle: modu mam rada, ale modni priimysl ne. Rada si prohlizim praci modnich
navrharu i napady obycejnych lidi, kteri si néjak kreativné upravuji svoje obleceni, ale modni
primysl je svou velikosti problematicky. Moda vidycky byla muj konicek, i proto jsem zalozZila
blog modni peklo, kam jsem casem zacala ¢im dal tim vic psat. Nejen o modnich hruzach a
Spatném vkusu, ale taky o aktualnich trendech z oblasti mody, kosmetiky, designu. Posledni
dobou se snazim ¢im dal tim vic psat o fast fashion a kvalité obleceni. Myslim, ze ekologické

nesmysly, kterymi nds znacky obklopuji jsou ¢im dal tim do nebe volajici.

Vidim, Ze pojem fast fashion Vam neni nijak cizi. Co si o dané problematice myslite?

Fast fashion je mi blizsi, nez se muze stat. Aktivné o rychlé modeé pisu a mluvim. Je to potreba,
protoze hodné lidi ani nevi, Ze je to problém, ktery se jich bezprostiedné tykda. Hodné

plytvame, meli bychom méné spotiebovavat a méné vyrabet. Zdroje nejsou nekonecne.

Znamena to tedy, Ze se velkym modnim znackam, které na trhu rychlé moédy pisobi,

vyhybate? Jak Casto a kde nej€astéji tedy nakupujete obleeni?

Nakupuju pomérné malo. Za posledni piilrok jsem si koupila jedny nové saty, asi 2 kousky z
druhé ruky a par kouskii jsem si usila. Oblibené znacky nemam, koukdm spis na kvalitu a na
to, jak se ktera znacka chova. Jestli mam rict ale néjaka konkrétni jména, tak rada sleduju
treba Ricka Owense, Alexandera Wanga, nebo znacky McQueen, Etro, Jil Sander, Narciso

Rodriguez, DKNY. Z ceského prostiedi Polanku a Neheru.

Maji na vas vliv slevy a riizné akce? Chodite cilen¢ nakupovat v obdobi vyprodeja?
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Vyjimecne, a jeste pouze v pripade, Zze mam vyhlédnuty konkrétni kus. Koupit se néco jen

proto, Ze je to levné, to uz nedelam. Impulzivni nakupy vétsinou Spatné konci.

A co socialni sité? Sledujete pro inspiraci n&jaké fashion blogery? Ctete modni Easopisy a

sledujete moédni show jednotlivych nédvrhéit jako soucast své tvorby na blog?

Sleduju fashion weeky, ten cesky i ty zahranicni. Casopisy uz jsem vzdala, nechce se mi kviili
jednomu povedenému editorialu kupovat magazin, ktery je plny reklam a hloupych clankii.
Internet je daleko lepsi zdroj, pokud se na nem clovek umi orientovat. Modni blogy pomalu
umiraji, vs§ichni jsou na YouTube a na Instagramu. Z blogu, které jesté porad funguji mam

rada treba Rosenrot nebo Style Bubble.

Jak byste popsala svijj styl oblékani? Ridite se podle aktudlnich trendtl, nebo se oblékate Gisté

podle sebe?

Trendy sleduju rada a do svého oblékani je zaclenuju. Dulezité je umeét si vybrat to, co mi
vyhovuje, ne mit uplné vsechno, co se kde objevi. Svuj styl oblékani bych ale momentalnée

popsala spis jako minimalisticky.

TakZe u vas vede spi$ pravidlo kvalitnéjSich kouskli v men§im mnozstvi?

Urcité radéji kvalitnéjsi. Jsem z krejcovské rodiny, a to mi pomaha tim, Ze vim, jak pracna a
narocna je vyroba obleceni, umim poznat kvalitni material a kvalitni siti. Veétsinou stejne

stridam jen par oblibenych kouskii, takze je uplné zbytecné, abych méla hodné obleceni.

Co ze své skiiné nosite nejcasteji? A 1 kdyz mate malo obleceni, unosite vSe, co ve své skiini

mate?

Nejvic nosim asi Saty, je to pohodiné a dobre to vypada. Mam Saty na zimu, na léto i na
prechodna obdobi. Snazim se nemit ve skiini moc veéci, které tam jen lezi a nenosim je, i kdyz

je pravda, ze treba spolecenské Saty si vezmu jen obcas.
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Jak se tedy zbavujete nenoSen¢ho obleceni?

Jednou za cas celou svou skrin preberu a to, co uz nenosim se snazim néjak upravit, nebo

poslat znovu do obehu.

Jak je ponékud ziejmé, téma ekologie vam neni cizi...

O Zivotni prostiedi se zajimam hodné, i kdyz si myslim, Ze pro mé jako pro jedince je to boj s
vetrnymi mlyny. Tim, Ze tFidim odpad, nezabranim tomu, aby se v nekterych zemich tretiho

sveta vyvazely tuny plastu do more.

Na svém blogu se vSak snazite §ifit téma ekologie a zabyvate se touto problematikou v oblasti

mady, jak jsem si v§imla...

Ano, to je pravda. V modé a textilnim prumyslu mi na tom hodné zdlezi a mam za to, Ze tady
se dad dosahnout urcité vyznamné zmény primo v nasem Zivotnim prostiedi. Cim méné
zbytecnych hadrikii budou Cesi nakupovat a pak logicky vyhazovat, tim méné nepordadku
budeme mit na skladkach. Ale to uz je celé na zméné chovani vétsiny lidi a jejich nakupovani

v obrovském mnozstvi u velkych moédnich znacek.

Zminujete velké modni znacky, jak by podle vas pravé jejich celosvétovy vliv mohl pomoci k
ochrané Zivotniho prostfedi?

Velke nadnarodni spolecnosti by Zivotnimu prostiedi nejvic prospély tim, kdyby se zmensily
to je uvedomit si kolik prdce a zdrojii se spotrebuje na vyrobu obleceni, jak skodlivé je
plytvani, jak poznat kvalitu, jak si sam vyrobit nebo presit obleceni, aby mi dlouho vydrzelo a
delalo mi radost a jak nenaletét na marketingové recicky prave téchto velkych modnich

znacek.

Co pro vas tedy predstavuje pojem udrzitelna moda?

Nejudrzitelnéjsi obleceni je to, které si nekoupime. Co se tyka udrzitelné mody, tak nejlepsi by
podle mé bylo, kdybychom se naucili nakupovat jen malo véci — jen to, co opravdu

potrebujeme. A to se tyka vsSeho, nejen obleceni. Pak by se nemuselo tolik vyrabet a
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nevycerpavalo by se tolik zdrojui. To je to, co si pod timhle pojmem predstavim — Zadnou
konkrétni znacku, ale spis konkrétni chovani. Vlastnorucné zasita dira na svetru je lepsi nez

sebevic bio modni znacka.

Takze oznacCeni produkti jako “bio” “eco-friendly”, nebo to, ze se jedna o kousek z udrzitelné

kolekce je pro vas nepodstatné?

Neni to nepodstatné, ale musim si overit, jestli je to skutecné pravda. “Bio tricko” z HM je
pro mé jasny greenwashing, té firmé je totiz nejaka udrzitelnost ve skutecnosti ukradena.

“Eco-friendly” si na obleceni muze nasit kdo chce. Je potreba se v tom trochu vyznat.

Takze kdyz si néco kupujete, zajimate se o to, kde bylo zbozi vyrobeno, jakym zpiisobem a za

jakych podminek?

Ano, i kdyz to neni vidycky mozné. U tricka za stovku je jasné, Ze nemohlo vzniknout za
normalnich podminek, ale i drazsi véci miizou byt vyrobené buithvikde a zakaznik nema sanci
to zjistit. Koneckoncii to nékdy nevi ani sama firma. Proto je mi milejsi koupit si néco od
mensi ceské nebo evropské znacky nebo si to prosté usit sama. I kdyz i tady bych se mohla
ptat, odkud je latka, ze které Siju. Ridim se prosté heslem, Ze vSechno je potieba provérit,

clovek jinak snadno naleti.

Posledni otazka je o kauzach spojenych s pravé probranym Zivotnim prostfedim v oblasti

modniho primyslu. Zaregistrovala jste v posledni dob& néjaké takové skandaly?

Posledni, co s vybavim, je asi ten skanddl se spalenymi prebytky obleceni, ktery se odehral ve

Francii. Ale jinak to nesleduju néjak prubézné, nejde o vyjimecné kauzy, ale o setrvaly stav.
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Priloha ¢.7 — rozhovor s Lucii Komarkovou
Lucie Komarkova, médni navrharka

Lucie Koméarkova je mlada modni navrharka, ktera pod svym jménem tvoii autorskou modu
od roku 2015. Jeji znacka si zaklada na vybéru kvalitnich pfirodnich materiald, a to pfevazné
od lokélnich dodavatelti, ¢imz chce pomoci navratit tradi¢ni ¢eskou vyrobu na vysluni a

podporovat malé ¢eské vyrobce.

Vzhledem k tomu, Ze v modnim primyslu pracujete, je vas pohled na modu 1 médni priimysl

pfece jen jiny nez u béznych spotiebiteli, jak byste svlij vztah k modé popsala?

Rekla bych, Ze miij vztah k moédé je mnohem hlubsi nez u béznych spotiebitelii. Nevidim ji tak

povrchné. Myslim, Ze nds ovliviiuje daleko vice, nez si sami uvédomujeme.

V jakém smyslu ovliviiuje mdoda konkrétn¢ Vas? Jak casto chodite nakupovat a kolik kouskt

obleceni si pramérné kazdy mésic koupite?

Ja moc casto nakupovat nechodim. Kazdy sviij ndkup si dvakrat rozmyslim a zakoupenou véc
pak nosim i do roztrhani. Teprve potom si zase koupim néco jiného...Proto je pro mé asi lepst
otazka, kolik kusii obleceni si priimérné koupim rocné — a to by mohlo byt tak 6 az 8 kouskii.
Boty si koupim jednou za rok, kabelku, nebo v mém pripade spis batoh, si koupim jednou za

dva roky.

Ma na vas pii nakupovani ur€ity vliv to, Ze je néco ve slevé? Chodite cilen¢ nakupovat v

obdobi vyprodejii?

Viibec. Spise vyuzivam prilezitostnych celkovych akci jako napriklad postovné zdarma, nebo
10 % na cely sortiment k néjaké udalosti. Ale vétsinou je to u véci, které mam dlouhodobé

vyhlidnuté a tFreba na né zrovna Setrim.

V tom ptipad¢ je vas ptistup k modée spise o kvalitnim obleceni v niz§im mnozstvi. Méte v

tomto sméru n&jaké oblibené znacky?
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Kdyz se kouknu do své skiiné, nejvétsi zastoupeni tam ma znacka COS. Basic bavinéné topy a

tricka, které se nerozpadnou po prvnim prani. Univerzalni a snadno kombinovatelne.

Nejvétsi zastoupeni tak ve vasi skiini predstavuji basic kousky a zddné mddni vystielky

posledni doby? A nosite vSechno obleCeni, které mate ve skiini?

Ano presné tak. Nejvetsi zastoupeni maji basic bavinéna trika v riznych barvach a délkach
rukavii. Co se tykad vyuziti mé skriné, ta ani vétsinou nebyva plna, obleceni mam jen tolik,

kolik skutecné unosim.

Myslite si, Ze maji na vas styl oblékéni vliv aktualni trendy, nebo se oblékate Cisté podle sebe

a nenechate si do toho mluvit? Jak byste popsala svij styl oblékani?

Asi urcite, protoze v obchodech vétsinou najdete kousky, které podléhaji aktualnim trendiim. 1
kdyz mam nejradeji obycejna tricka, i ty podléhaji casto trendiim svou barevnosti. V tomto

smeru je asi dilezité si uvedomit, jak hluboko trendy do modniho prumyslu zasahuji.

Co presn¢ myslite tim, jak hluboko trendy do médniho primyslu zasahuji?

Pro mé trendy predstavuji néco, co vypovida o celkovém zpiisobu zivota soucasnosti. Ale
oblékam se samozrejmé podle sebe, co je mi pohodiné, prijemné a s ¢im se ztotoznuji a citim

se v tom prirozené. Sama sebou.

Sledujete pro inspiraci na socidlnich sitich n¢jaké fashion blogery nebo modni znacky, Ctete

Casopisy o mode a koukéate na modni show jednotlivych navrhait?

Blogery nesleduji, casopisy neodebiram. Sleduji vidy jen nové kolekce ze svetovych fashion

weekil.

Zajimate se o Zivotni prostfedi a pokud ano, zamyslite se nad touto oblasti i z hlediska

moddniho pramyslu?
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Ano a rozhodné ano. Vzhledem k mému povolani bojuji s timto probléemem kazdy den a

pokladam si spoustu ekologickych otadzek.

Takze uz jste se s pojmy jako fast fashion a slow fashion setkala? Co pro vas predstavuji?

Ano, samoziejme. Pomalu se problematika dostava do povédomi $irsi verejnosti a je to jedine
dobre. Problém je, ze slow fashion bude asi vzdy spojena s vyssim Zivotnim standardem.

Clovek s minimalni mzdou uplnée neresi piivod svého obleceni, ale hlavné Ze mad, co na sebe.

Ptedpokladam, Ze kdyz se néco kupujete, zajimate se o to, kde bylo zboZzi vyrobeno, jakym

zpusobem a za jakych podminek?

Osobné se v tomto snazim najit néjakou rovnovahu. Samoziejmé se zajimam a ma to pro mé
pri rozhodovani o nakupu a pochopeni celkové ceny produktu velikou vahu. Na druhou stranu
si myslim, Ze nejvétsim problémem je celkovd nadprodukce a vysokd spotieba. Neuvazené
nakupy a podobné. Proto u mé vitezi spise filozofie “kdyz uz si to koupis, at’ to stoji za to” a

kdyz je k tomu pridana hodnota ohledné puvodu, tim lip.

9% ¢

Ma na vas tedy urcity vliv, pokud je na kupovaném produktu cedulka “bio”, “eco-friendly”

nebo to, Ze je z udrzitelné kolekce?

Jak kdy. Nemiizu Fict, Ze bych tyto produkty néjak preferovala, protoze vse ma sva pro a proti.
Bio bavina je sice super, ale stoji za to, kdyz se na jeji vyrobu spotrebuje mnohem vice vody
nez u bézné baviny? Je potreba najit si rovnovahu. Pro cedulku Bio a Eco friendly mam spise

slabost pri nakupu potravin a kosmetiky.

Takze na vas nema vliv, pokud se néjaka modni znacka prezentuje jako ekologicka ¢i

udrzitelna? Veétite témto oznacenim, nebo se blize zajimate o to, ¢im se spolecnost toto

oznaceni zaslouzila?

Pokud od takovychto znacek nakupuji, vétsinou je znam osobné. Oznaceni HM Conscious je

po mé napriklad absolutné nepodstatne.
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Zaregistrovala jste v posledni dob¢ né¢jaké kauzy spojené s zivotnim prostiedim ze strany

moddniho pramyslu?

Uprimné, ja moc zprav nesleduji. Kauzu, kterou si vybavim tak jen asi ty znacky Burberry,

které se tykaly spalovani neprodaného obleceni ve velkém.

Co pro vas udrzitelnd mdda predstavuje? Jak byste ji jednoduse definovala?

Je to moda, ktera resi sviij dopad na Zivotni prostiedi. Respektive resi sviij dopad a odpad.

Existuje n¢jaké znacka, ktera se vam pfi této vasi definici vybavi?

Designérka Lubica Skalska nebo modni znacka WIN WIN LOVE.
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Priloha ¢.8 — rozhovor s Karolinou Havlikovou
Karolina Havlikova, modni redaktorka a blogerka

Karolina Havlikova je influencerka, blogerka a ¢as od ¢asu modni redaktorka. Od urcité doby
se jeji postoj k modé zmenil. Vzhledem k tomu, Ze vétSina jejiho blogu je o méde, modni

spolecnosti ji pravideln€ oslovuji a za placenou spolupraci dopliuji jeji Satnik.

Jaky je tviij postoj a vztah k mode?

Musim priznat, Ze az do ted’ jsem byla modou doslova posedld. Nakupovala denné a kazda vec
mi ve skrini vydrzela tak tyden. Obleceni mi vzdycky pomahalo byt nékym jinym. Védéla jsem
naprosto presné co, kde a za kolik maji ve kterém online shopu a dokazala jsem travit jejich

prohlizenim klidné i tri hodiny denné.

Mluvis§ v minulém case, pro¢? Co se u tebe zménilo?

Minuly Fijen jsem prestala kviili dceri pracovat a stala se financné zavisla na manzelovi. To
mi otevielo oci. Zjistila jsem, Ze ke Stésti potiebuju stokrat méné obleceni, nez jsem doposud
kupovala. Blogerina je ale muj velky konicek a bez obleceni uz by to nebyl miij blog. Miluju
modu a rdada diky ni vyjadruju svou osobnost. Vadi mi, Ze na modni prumys! porad hodné lidi

koukd jako na povrchni zalezZitost.

Takze ted’ uz nenakupujes na denni bazi, ale moda je pro tebe potad hodné dillezita...

Momentalné dostavam obleceni od firem za reklamu a jsem tak naprosto spokojend. Driv
Jjsem nakupovala skoro denné a kompenzovala si néjakou vnitini nespokojenost. V soucasné

chvili si koupim tak dva kousky za mésic a zbytek si vybarteruju za reklamu jako influencer.

Mas néjaké oblibené znacky? Pokud ano, jaké to jsou a pro€ jsou tvym favoritem?

Reserved, HM, FF, Zara, Bershka, Stradivarius, Pull and Bear. Maji trendy mody za
rozumnou cenu a déle, nez dveé sezony mé stejné zadny kousek bavit nebude. Proto u mé nemd

smysl investovat do drahych véci.
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Ma na tebe velky vliv to, ze je néco ve sleve? Chodis cilen¢ nakupovat v obdobi vyprodeja?

Nikdy nekupuju nic za plnou cenu, protoze ty véci nemaji takovou hodnotu, za kolik je

prodavaji! To je zakladni princip mého nakupovani.

Chépu tedy spravné, ze rada sledujes posledni modni trendy? Sledujes pro inspiraci na
socialnich sitich n&jaké fashion blogery nebo médni znacky? Cte§ Easopisy o modé a sledujes

modni show jednotlivych navrhari?

Vzdycky se vziju do nekoho, koho aktualné miluju na Instagramu a podle néj se pak oblékam.
Nemdam vyhranény styl a menim ho tak dvakrat za rok. Modni show mé nebavi, casopisy nectu

od té doby, co je pisu. Inspiruju se pouze a jen blogerkami.

Jaky kousek oble¢eni ma ve tvé skiini nejvetsi zastoupeni? A nosi§ vSechno oblecCeni, které

mas ve skiini?

Ano, nosim vse. Co nenosim, to vzdy prodam, nemam na tolik véci misto. A jaky kousek ma v

mé skrini nejveétsi zastoupeni? Nejradsi nakupuju boty, bundicky a kabaty.

Zajimas se o zivotni prostiedi a pokud ano, zamysliS se nad touto oblasti 1 z hlediska m6dniho

primyslu?

Veéci, co nenosim posilam dal, nikdy nic nevyhazuju, a to podle mé zatim staci. Trapi mé v

oblasti Zivotniho prostredi uplné jiné a daleko horsi véci.

Uz si se potkala s pojmy jako “fast fashion” a “slow fashion”? A pokud ano, co si o dané

problematice myslis?

Jsou to véci, které maji logiku, ale mne samotné slow fashion zatim nic moc nerika. Mozna se

k tomu ale jednoho dne dopracuju.
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Kdyz se néco kupujes, zajimas se o to, kde bylo zbozi vyrobeno, jakym zplisobem a za jakych

podminek?

Nakupuju jen v modnich retézcich, kde vim, co a jak bylo vyrobeno, ale nic s tim neudélam a

beru to prosteé tak, jak to je.

29 ¢

Takze pokud je na nakupovaném produktu cedulka “bio”, “eco-friendly” anebo ze jde o

obleceni z kolekce “sustainable”, tak to na tebe nema zadny vliv?

Ne, to na me vliv opravdu nema. Jednoduse si proste koupim to, co se mi libi.

Nevnimas tedy zadny tlak ze stran velkych mddnich fetézct na oblast udrzitelnosti a co se ti u
slovniho spojeni “udrzitelnd moda” vybavi? Zaregistrovala si v posledni dob¢ néjaké kauzy

spojené s zivotnim prostiedim v oblasti médniho primyslu?

Tlak ze stran modnich retézcii nevnimam, kdyz se rekne udrzitelna moda, nevybavi se mi
zadnda konkrétni znacka, musela bych googlit. Vim jen, Ze Burberry mélo problém s tim, Ze
neprodané obleceni padli, misto toho, aby je prodavalo potrebnym, ale to je z velkych kauz asi

tak vse. Moc to nesleduju.
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Priloha ¢.9 — rozhovor s Nikol Pavlickovou
Nikol Pavli¢ckova, modni redaktorka

Nikol Pavlickova je séfredaktorkou klientskych titulti v marketingové agenture a redaktorkou
na volné noze. Téméf tii roky vedla lifestylovy a modni ¢asopis Inconcept magazine,
momentalné narazove prispiva do riznych modnich Casopist a spravuje socidlni sité pro

ceské designéry.

V4as postoj k made je urcité néjak poznamenany vasi profesi, jak byste svlij vztah k mode jako

takové popsala?

Moda je pro mé osobné zpiisob sebevyjadreni, moznost, jak beze slov na prvni pohled sdélit
svému okoli a svétu, co chci Fict a kdo jsem. Timto zpiisobem se ji také snazim vyuzivat.
Myslim si totiz, Ze obleceni by nemélo byt pouze spotrebnim zbozim a rozhodné by nam
nemélo slouzit jen ucelné, at' uz napriklad k zahaleni téla nebo k tomu, aby nam nebyla zima.
Na druhou stranu by moda rozhodné neméla byt diktatem a neméli bychom ji prvoplanove
podléhat a nechat se ji svazovat. Kazdy z nas by mél mezi temito dvéma odlisnymi postoji

najit tu pomyslnou hranici a podle toho k modeé pristupovat.

Jak tedy k médé pristupujete vy? Chodite lovit inspiraci a nakupovat posledni trendy ¢asto,

nebo se fadite spise do kolonky ,,stfidmy spotiebitel*“?

Do kamennych obchodii chodim cilené nakupovat uz jen minimalné. Vétsinou jdu s jistotou a
rozmyslem pro konkrétni obleceni nebo doplnék. Nenakupuji hodné ani casto, spis si vybiram
takové obleceni, které je pro mé investici. Do obchodu ale chodim rdada. Uz jen z pracovniho
hlediska se chodim divat a inspirovat velmi casto, sleduji nové kolekce, visual merchandising

nebo chovani obchodnich asistentek.

Kolik si toho tedy v priiméru za mésic potidite?

Kazdy mesic se koupim priblizné 1 az 3 kousky obleceni.
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Mite n¢jaké oblibené znacky, na které nedate dopustit?

Mezi mé nejoblibenéjsi patri rozhodné ceské znacky — Pietro Filipi, Kara, Bata a to proto, Ze
chci v prvni radé podporovat lokalni trh a zaroven jsem si u téchto znacek jista jejich
kvalitou. Z cenové dostupnéjsich znacek jsou to modni retézce Lindex, Marks&amp;Spencer,
Mango a Reserved, kde si peclive vybiram jednotlivé kousky a hodnotim u nich vzdy pomer
ceny a kvality. Dale taky rada chodim do secondhandii. Jak do sité Textile House, tak i do

mensich no name obchodii.

Chodite nakupovat v obdobi vyprodeji a vyuZzivate Casto a rada obdobi slev pro nakupovani?

Urcité ne. Ze je néco ve slevé pro mé neni impulsem, ze bych okamzité méla vyrazit na masové
nakupy. Nejsem bez viny a obcas si samoziejmé néjaké obleceni z vyprodeje koupim, ale

kritéria pro ndkup u mé zustavaji stejna jako u bézného nakupovani.

Myslite si, Ze na vas pusobi vliv aktudlnich trendd, nebo se vystrelky posledni mody

nenechate nijak zvlasté ovlivnit?

Rozhodné trendiim nepodléham, i pres to, Ze je sleduji neustadle, protoze to patri k moji praci.
Pokud se mi néjaky trend libi a vyhodnotim, Ze bych ho vynosila déle nez jednu sezonu, pak
nemdam problém zaradit ho do svého Satniku. Ale jinak jsem se naucila byt vici rychle se
ménicim trendum imunni. Nosim to, co se mi libi, a predevsim v ¢em se citim dobre a o cem

vim, Ze slusi moji postave.

Jak byste popsala V4as styl oblékani?

Sviij styl bych popsala jako rozmanity, tézko nékam zaskatulkovatelny. Obleceni volim jak
podle nalady, tak podle potieby — prace, nejriiznéjsi prilezitosti, akcem s predepsanym dress
codem a tak. Kdyz budu chtit, klidne budu jeden den femme fatale s vysokymi podpatky

v Satech a druhy den si obléknu dzZiny, kozeny kiivak a tenisky. Ve svéem stylu rada kombinuyji,

a to jak konkrétni styly mezi sebou, tak i designérské kousky s témi low costovymi nebo

z druhé ruky.
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Jaky kousek obleceni ma ve vaSem rozmanitém Satniku nejvétsi zastoupeni? A nosite vSechno
obleceni, které mate ve skiini?

Nejveétsi zastoupeni v mé skrini maji cerné kalhoty nejruznéjsich strihut a materialu, od
kozenych kalhot, pres skinny dziny az po cigaretové spolecenské kalhoty. Rada bych
odpovédeéla, ze nosim vse, ale bohuzel tomu tak neni a jsem si toho véedoma. Mam ve svém

Satniku stale par kouskii, které bud’ nosim minimalnée anebo v tom horsim pripadé na sobé

jeste porad maji cedulku a ja je zatim ani jednou neoblékla.

Krom¢ jednotlivych obchodt, kde dal Cerpate inspiraci? Sledujete na socidlnich sitich néjaké

fashion blogerky nebo jednotlivé modni znacky?

Inspirace je pro mé vsude, takze ji sleduji jak na socidlnich sitich, tak si pravidelné kupuji
modni magaziny a rada sleduji modni prehlidky. Kdyz jde o modni blogerky a influencery, tak

urcite davam prednost tém zahranicnim. Naopak u znacek a navrhari sleduji spis ty ceske.

Zajimate se o zivotni prostiedi? A pokud ano, zamyslite se nad touto oblasti i z hlediska

modniho primyslu?

Ano, zajimam se o Zivotni prostiedi a z hlediska mody také. Musim priznat, Ze u mé to bylo
vlastné naopak a miij zajem o slow fashion mé donutil zamyslet se nad Zivotnim prostiedim

v globalnim méritku.

TakZe vam pojmy jako fast a slow fashion nejsou nijak cizi. Co si pod timto oznacenim

predstavujete?

Presné tak, s fast fashion i slow fashion jsem se setkala poprvé pred ctyrmi lety v Institutu
modni tvorby na kurzu Fashion Marketingu pod vedenim Klary Haunerové, zakladatelky IMT
a propagatorky udrzitelné mody a udrzitelného Zivotniho stylu. Osobné si myslim, Ze je
dulezité, aby se s temito pojmy seznamilo co nejvic lidi, a to predevsim z 7ad Sirsi verejnosti.
Relkla bych, Ze lidé jako ja a ostatni z médniho priimyslu se s fast i slow fashion stietdavime
témer denné a uvedomujeme si jejich skutecny vyznam a dopad. Bohuzel jsem se ale setkala i
s tim, ze porad hodné lidi pracujicich mimo obor, nebo ti, kteri se o modu prilis nezajimaji,

presné netusi, o co se jednd a nemaji ponéti a duleZitosti a skutecném vyznamu téchto pojmii.
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A to je podle mé velka chyba a zasadni problém. Rozhodné si ale myslim, Ze se o této

problematice mluvi vice nez pred lety.

Takze se osobné zajimate pii ndkupu o to, kde a jak bylo zbozi vyrobeno?

U kazdého obleceni, kterée si kupuji v obchodé se snazim podivat na Stitek a jako prvni zjistit,
kde bylo vyrobeno. Az nasledné studuji materialy, ze kterych je. Do budoucna bych rada sviij
pristup zménila a zajimala se o konkrétni kousky jeste mnohem vic do hloubky. Je pro mé

dulezité vedet, co nosim a jakou to ma pro mé hodnotu — a to nejen tu financni ale i mentalni.

Co pro vas tedy predstavuje udrzitelnd moda? Vybavi se Vam néjakd konkrétni znacka s timto

pojmem spojena?

Ja vnimam jako udrZitelnou modu znacku ci designéra, ktery se snazi obleceni vyrabét

z recyklovanych nebo organickych materialii, nebo z materialu, které jsou Setrné k Zivotnimu
prostredi. V tomto ohledu je pro mé diilezité také to, kdo oblecent vyrabi a za jakych
podminek. S udrzZitelnosti se mi mezi prvnimi vybavi designérka Stella McCartney nebo Vivien

Westwood.

Pokud se n¢jaka znacka prezentuje jako udrZitelna a na svém obleceni mé cedulky jako ,,bio%,
»eco-friendly* ¢i vyrabi celé udrzitelné kolekce, véfite takové znacce, nebo se blize zajimate a

to, ¢im si tato oznaceni zaslouzila?

Oznaceni jako bio a udrzitelné kolekce na mé funguji u dostupnéjsich znacek jako Mango
nebo Reserved. Snazim se si o znackach a jejich spojeni s udrzitelnosti zjistit alespon zakladni
informace, které mi pomohou k vytvoreni nazoru a pripadné mi potvrdi, nebo vyvrati moji

duvéru.

Predstavuji pro vés udrZitelné kolekce velkych modnich znacek krok k ekologické

budoucnosti?

Kazda mince ma samoziejmé dve strany, a proto si myslim, Ze tahle problematika nent jen o

znackach a retézcich, ale také o nds jako o zakaznicich. My sami totiz do jisté miry
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ovliviiujeme chovani obchodii — v pripadeé, Ze v obchodech neustdle hojne nakupujeme a pred
ekologickymi problémy zavirame oci, toc¢ime se stdle v bludném kruhu. Proto je potieba si to
uvedomit a z pomysiného kruhu jednou pro vzdy vystoupit a nahlas vyjadrit sviij nesouhlasny

nazor. Myslim si totiz, Ze prave svedomi zakaznikii je pro znacky velkou hrozbou.
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