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Abstrakt

Tato prace se zabyva strategickym pfistupem luxusnich modnich znacek k padélkiim. Vlivem
demokratizace luxusni mddy, zrychlovani médniho kalendare, rozmachu online nakupovani
a v neposledni fadé pandemie koronaviru dochazi k normalizaci vlastnéni i1 propagace padélki.
Obchod s padélky predstavuje dlouhodobé riziko pro ekonomiku i spole¢nost. Padélkovy
byznys muze financovat organizovany zlo¢in a jeho produkce je Skodlivd pro planetu
i pracovniky v dodavatelském fetézci. Cilem této prace je zjistit, jak se stouto situaci
vyrovnavaji znacky — jaké nastroje a strategie vyuzivaji v boji proti padélkiim. Teoreticky ivod
prace vysvétluje pojem luxus, popisuje rtizné formy padélani z pravniho hlediska, ptedstavuje
negativni a pozitivni vlivy padelki a také doporuceni, jak s nimi bojovat. Pro vyzkum byla
zvolena kvalitativni metoda, ktera umoziuje nahlizet na témata zevrubné a do hloubky a také
prozkoumat, jak se k danym tématim pfistupuje. S pomoci kritické analyzy diskurzu je hledana
odpovéd na otazku: Jaky je soucasny strategicky pristup luxusnich modnich znacek
k padélanému zbozi? Jsou predstavena zasadni témata, kterd jsou v kontextu padélki luxusni
mody nejcastéji zminovana médii. Zasadnimi aspekty v boji proti padélkiim jsou komunikace
se zakaznikem, kontrola dodavatelského fetézce, izka spoluprace s ostatnimi znackami,

autoritami a dal§imi stakeholdery a vyuZivani technologii.
Abstract

This thesis examines the strategic approach of luxury fashion brands to counterfeits. The
democratization of luxury fashion, the acceleration of the fashion calendar, the boom in online
shopping, and last but not least the coronavirus pandemic have led to the normalization of the
ownership and promotion of counterfeits. The trade in counterfeits poses a long-term risk to the
economy and society. The counterfeit business can finance organised crime and its production
is harmful to the planet and to workers in the supply chain. The aim of this paper is to find out
how brands are dealing with this situation — what tools and strategies they are using to combat
counterfeits. The theoretical introduction of the thesis explains the concept of luxury, describes
the different forms of counterfeiting from a legal point of view, presents the negative and
positive effects of counterfeiting, as well as recommendations on how to combat it.
A qualitative method was chosen for the research, which allows to look at the topics in depth
and also to explore how the topics are approached. With the help of critical discourse analysis,
an answer to the question is sought: What is the current strategic approach of luxury fashion

brands towards counterfeit goods? Key themes that are most frequently mentioned by the



media in the context of counterfeit luxury fashion are presented. Communication with the
customer, control of the supply chain, close cooperation with other brands, authorities and other

stakeholders and the use of technology are essential aspects in the fight against counterfeiting.
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Uvod

Soucasna produkce mody je jednim z nejvétSich primyslovych odvétvi, z néhoz velkou ¢ast
tvofi produkty luxusnich médnich domt. Vzhledem k postupné demokratizaci je toto zbozi
dostupnéjsi nez kdy diiv. Zaroveii ale médni primysl, zejména pak luxusni moédni domy, bojuji
s padélanym zbozim. V nékterych ptipadech se toto zbozi vydava za originaly, avSak zaroven
s tim se prodavaji padélky luxusnich znacek, které se o sobé ani nesnazi tvrdit, ze jsou pravé.
Na prvni pohled dava smysl, ze pad€lky poskozuji luxusni mdédni znacky tim, ze je obiraji
o zisky a rozsifuji mezi konzumenty zbozi v nedokonalé kvalité. Témto modnim domiim vSak

pfinejmensim ambivalentni.

Podle OECD a EUIPO obchod s pad€lanym zbozim ptedstavuje dlouhodobé, globalni,
socidlné-ekonomické riziko, které ohrozuje ucinnou vefejnou spravu, efektivni podnikani
a blaho spotfebitelll. Zaroven se stavd hlavnim zdrojem piijma pro organizované zlocCinecké
skupiny. PoSkozuje také hospodaisky rist tim, ze snizuje pfijmy podnikti a podkopava jejich

motivaci k inovacim (OECD/EUIPO, 2023, s. 10).

Ptesouvani produkce do Asie, vychodni Evropy ¢i Jizni Ameriky, které n¢které luxusni znacky
praktikuji, umoZznuje sniZovani ndkladi. A to nejen na vyrobu samotného zboZi, ale 1 na dalsi
zékaznické sluzby. To vede ke sniZzeni trovné téchto sluzeb, ba co vic, vytvaii se tim prostor
pro vyrobu padélki, jelikoz vyroba neni tak peclivé kontrolovana. V nékterych piipadech
dokonce v tovarnach dochdzi k zamémému vytvoreni nadprodukce danych kusti obleceni ¢i
dopliikt, které jsou pozdé€ji prodané v misté vyroby a vydavany za origindly, 1 kdyZz nikdy

neprojdou oficidlnim prodejem znacky, ktera si dany produkt objednala.

Je-li fe¢ o padélcich, nemtizeme z narativu vynechat Cinu. Jiz v roce 2007 popisoval Okonkwo
jisté protiklady na jejich luxusnim trhu. Predpovédél, Ze na jednu stranu zemé schraiuje
potencial byt v ptiStich deseti letech, tedy do roku 2017, nejvétSim trhem v oblasti pravého
luxusniho zboZi. Podle priizkumu spole¢nosti Statista je Cina v roce 2023 druhym nejvétsim
trhem pro luxusni moédni zbozi, a to hned za USA (Statista, 2023). Okonkwo tedy nebyl daleko
od skute¢nosti. Zaroveti je podle n&j Cina znama tim, Ze je nejvétsiim svétovym vyrobcem
a dodavatelem padélanych luxusnich vyrobkl, jak nejnovéji potvrzuje napiiklad
(OECD/EUIPO, 2023, s. 10). Tento paradox miize v Ciné vést k jistému nafedéni povésti

a vnimani luxusnich znacek a vyustit ve ztratu z4jmu u skupiny zékaznikd, ktefi kupuji pravé



zbozi, a tim 1 k pfesunuti jejich kapitald k jinym luxusnim znackam, které nemaji tak velky

pad¢lany trh.

V dob¢ koronavirové pandemie doslo k rozsifeni ndkupt v online prostfedi, a to jak na e-
shopech spolupracujicich se znackami, tak na pifeprodavacich platformach. Lidé v dobé
pandemie nechodili tak ¢asto ven a nevyuzivali cely sviij Satnik, mé&li tedy piilezitost vyttidit
své obleCeni a zacit vyuzivat platformy na prodej obleCeni z druhé ruky. Na pieprodej luxusni
mody se specializuje naptiklad The Real Real nebo Vestiaire Collective, ale da se koupit/prodat
1 na eBay ¢i na Amazonu. A pravé vSechny tyto spole¢nosti jiz v minulosti feSily 1 kauzy

padélkt, které u nich byly dostupné.

Prace Castecné€ navazuje na bakalatskou praci Demokratizace luxusniho modniho zbozZi od Bc.
Katetiny Meinerové, ktera vznikla na Katedie marketingové komunikace a PR v roce 2017.
Tato prace se zabyva fenoménem demokratizace luxusni médy, tedy nardstem dostupnosti
produkti modnich znacek, a to jak cenové, tak i fyzické. Z vysledkil prace vyplyva, ze k této
zméné doSlo zejména diky globalizaci, ktera umoznila transformaci trzniho prostfedi. Toto
prostfedi pomohlo pifesunout vlastnictvi plvodné rodinnych luxusnich domii smérem
k médnim konglomeratim, jejichz hlavnim cilem je zvySeni ziskG a snizeni naklada
(Meinerova, 2017). Zptsob, jakym se luxusni médni znacky stavaji dale dostupnéjsi, a tim
padem jejich produkty mizeme vidét na vice zdkaznicich, vytvareji zaroven vétsi poptavku po
padélcich téchto znacek. Tyto padélky jsou ndkupnim cilem zejména téch konzumentt, ktefi si
z finan¢nich divodd nemohou origindlni zbozi dovolit pofidit, ale zaroven jsou soucasti

spolecnosti, ve které je vlastnictvi téchto znacek jiz znacné rozsitené.

Pro¢ lidé nakupuji luxusni zboZzi, je jiz prozkoumano a ukotveno v odborné literatufe, napf.
v dile Thorsteina Veblena Teorie zahal¢ivé tiidy, kde popisuje ostentativni spotfebu. Hlavnim
cilem je ukézat spolecnosti nadstandardni majetek a dat tak na odiv své bohatstvi. Motivaci ke
koupi padélkti pak mohou byt stejné ditvody, které vedou i ke koupi luxusniho zbozi. Tito
konzumenti se vSak musi nékterymi aspekty liSit — maji méné financi nebo nejsou ochotni za

tyto produkty platit, pfesto se vSak touzi zatadit do spolecnosti, ve které jsou tyto statky cenéné.

Cilem prace je zjistit a popsat, jak se s existenci padélki a vlivem na jejich byznys a hodnotu
znacky vyporadavaji luxusni modni domy. Teoreticky pfehled ¢tenafi ptfibliZzuje problematiku
existence pad€lkl a zasazuje ji do kontextu luxusni mody. Nejprve je popsan luxus jako pojem
a jeho charakteristické prvky. Nasledné jsou popsany rtizné formy padé¢lani podle toho, jak na

né nahlizi pravo. Pfedstaveny jsou také negativni a pozitivni vlivy padé€lkil; zptsoby, jak proti
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nim bojuji znacky, a doporuceni pro boj proti padélktim, jak je vidi odborna literatura. Déle se
teoretickd ¢ast soustiedi na hleddni a popis souvislosti mezi luxusnim zbozim a jeho padélky —
jakym zpasobem padélky ovlivituji hodnotu znacek, zda existence padélaného zbozi znackam

pouze $kodi, nebo pro né¢ miize mit i jisty pfinos.

Vzhledem k tomu, ze jsou hledany odpovédi na vyzkumné otdzky, jejichz tikolem je piispét
k hlubSimu poznani chovani znacek a zpusobti, jakymi se mohou proti pad€lateliim branit
a chrénit 1 své nehmotné vlastnosti, prace vyuzije vyzkum kvalitativni. Pouzita bude kriticka
analyza diskurzu, jejimz cilem bude prozkoumat medialni narativ tykajici se padélkli luxusni
mody. Tato metoda pomutze odhalit vyznamotvorna praktika spojend s bojem proti padélkim

z pohledu oborovych a lifestylovych médii a jejich popisem chovani znacek.

Piivodnim zamérem prace a zaroven metodou, ktera byla specifikovana v tezi, bylo provést
rozhovory se zastupci luxusnich moédnich znacek, jejichz pracovni agenda souvisi prave
s bojem proti padélkim. Tito potencidlni respondenti byli kontaktovéani prostfednictvim
profesiondlni networkingové socidlni sit¢ LinkedIn, kde bylo pfimo mozné dohledat jejich
pracovni pozici v dané spolecnosti. Dale byly pobidky k rozhovorim za uc¢elem akademického
zkoumani zaslany 1 do vSeobecnych e-mailovych schranek danych znacek. Tietim zplisobem
se staly telefonni hovory s vytipovanymi potencialnimi respondenty ¢i jejich kolegy, na které
bylo moZné sehnat telefonni Cislo. V drtivé vétSin€ piipadh zlstaly e-maily bez odpovédi, a to
1 po opakované urgenci, a telefonaty koncily zdvofilym odmitnutim, zejména z diivodu ¢asové
vytizenosti, ale také z jisté obavy ¢i neochoty o tématu promluvit vefejné. Pivodni domnénka
autorky, Ze se znacky budou chtit svymi uspéchy a strategiemi v boji proti padélatelim
pochlubit a piispét tak k rozsiteni povédomi o krocich, které v tomto ohledu podnikaji, byla
mylna. Pro znacky samotné je toto tématem, které chtéji feSit v tichosti a soukromi,
pravdépodobné také z toho diivodu, aby jejich praxe ziistala skrytd pfed samotnymi padélateli.
Proto bylo nutné odstoupit od plivodniho planu na polostrukturované hloubkové rozhovory
a tato metoda byla nahrazena kritickou diskurzivni analyzou. Déle doslo k Uprave struktury
prace, aby vice reflektovala dalezitd témata v teoretickém uvodu, a samoziejmé i celé
metodologické a analytické ¢asti, a to kviili jiz zminované zméné metody. Cil prace vSak zustal

stejny — zjistit, jaka je strategie luxusnich mddnich znacek v pfistupu k padélkam.
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1. Teoreticky prehled

Tato kapitola shrnuje dosavadni vyzkum v oblasti pad€lan¢ho luxusniho zbozi. Jejim cilem je
komplexné¢ zmapovat padélky v kontextu luxusni mody a aspekty spojené s jejich existenci.
Teoreticka ¢ast vysvétluje pojem luxus, rizné formy padé€lani, velikost trhu s padélky ¢i jejich
negativni a potencialné pozitivni vlivy. V zavéru této kapitoly jsou popsana dosavadné

vyuzivana doporuceni, jakym zplisobem proti padélkiim z pohledu znacek bojovat.
1.1. Definice luxusu

Zatimco dfive byl luxus pfedmétem zkoumdni zejména pro historiky, filozofy, moralisty,
sociology ¢i ekonomy, dnes je tématem i pro marketingové specialisty, pravniky, finan¢niky
nebo odborniky na udrzitelnost a dodavatelské fetézce. A to diky svému rozsiteni mimo vysoce

privilegovanou horni vrstvu konzumenti (Kapferer, 2009, s. 473).

Podle Lipovetského byl luxus od poc¢atku veékii neodlucitelny od nadbyte¢nych vnéjsich projevii
a okdazal¢ teatralnosti (s. 66). ,, Okdzalé predmeéty se lisi od mnoha casto nakupovanych statkii
dulezitym zpiisobem: uspokojuji nejen materialni potieby, ale i spolecenské potreby, jako je
prestiz, “ (Belk 1988; Grubb & spol., 1967, cit. podle Amaldoss a Jain, 2005, s. 30). Veblen
tvrdi, Ze: ,,ukazovanim vlastniho bohatstvi zdiirazinujeme pred ostatnimi viastni diilezitost
a posilujeme vsechny diivody, abychom byli spokojeni sami se sebou, “ (1999, s. 27). Lipovetsky
tuto myslenku dopliiuje svou teorii, Ze dnes jiZ pfevaZzuje touha obdivovat a vazit si sam sebe

diky elitni image (s. 75).

Podle ¢eské studie z roku 2014 musi luxusni znac¢ka vykazovat mimotfadnou kvalitu (88 %
respondentil), vyvolavat pocit vyjimecnosti (82 % respondentil) a reprezentovat spolecensky
status (68 % respondenttll). Pouze 24 % respondentii uvedlo, Ze charakteristikou luxusni znacky

je velka originalita a napaditost (Media Guru, 2014).

Luxus se vyznacuje mirou dostupnosti danych produktl, piicemz exkluzivita je dilezita pro
udrzeni vysoké hodnoty, jejiz vniméni by se mohlo z pohledu konzumentt snizit v ptipadé Sirsi
distribuce dané¢ho produktu. AvSak neni jasné, za jakych podminek, pokud takové vibec
existuji, je toto tvrzeni platné (Amaldoss a Jain, 2005, s. 30). Autoii argumentuji, ze lidé si
kupuji luxusni produkty také diky své unikatnosti, tudiz neni jejich primarni motivaci ukazat
své bohatstvi ¢i spoleCenské postaveni, nybrz odlisit se od svého okoli (s. 30). Jejich studie
odhaluje, Ze pokud cena okézalych vyrobkl (conspicuous goods) stoupne, zvysi se 1 poptavka

skupiny zakaznikd, ktefi jsou oznacovani jako ,,snobové. Zaroven vsak klesne z4jem nejen
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u skupiny zakaznikl popisovanych jako ,.konformisté¢*, nybrz i u celého trhu (s. 40). Z toho
vyplyva, ze ve svété ,,snobli* a ,.konformisti* vede touha odlisit se, spojend se ,,snoby*, ke
zvySeni cen a profitl, coz zplsobuje opatrnost v oblasti snizovani cen u znacek, jejichz
zékaznici jsou z vétSiny tvoreni ,,snoby*. Miizeme se tedy domnivat, Zze hlavnim znakem luxusu

neni pouze Veblenova okazala spotteba, ale promita se do n¢j i touha po unikétnosti.

Rozpor mezi unikatnosti a snahou uspokojit masy ve své eseji popisuje 1 Berry (1994, s. 4),
podle kterého se pii prodeji luxusniho zbozi obchodnici musi vyporadat s jistym paradoxem.
Chtéji prodat co nejvice svého zbozi, ale piislib luxusu zdroven vyjadiuje naprostou exkluzivitu
daného produktu. S tim se luxusni médni domy dnes jiz popasovaly po svém. Jejich produkce
je tvorena nékolika fady znacek, z nichz kazda ma svou vlastni cilovou skupinu, cenovou

hladinu, mnozstvi vyprodukovaného zbozi a ve vysledku tedy i tiroven luxusu.

Podle Berryho vsak exkluzivita spojend s luxusnim zbozim ma za cil pouze zvysit poptavku

a vysoka cena ¢i fidka dostupnost nejsou dostatecnym ukazatelem luxusu.

Berry argumentuje, Ze podle jeho pozorovéni je luxus inzerovan vzdy v ramci jedné z téchto

kategorii:

o (lepsi) jidlo,

e (Sirsi sortiment) oblecent,
e (propracovan¢jsi) nabytek ¢i vybaveni domu,
e (rozmanitéjsi) volnoCasové aktivity (s. 6).

Jidlo, obleceni a ptisttesi jsou podle Berryho zakladni potieby, nebot’ jsou takto popisovany jiz
od dob Platona. Volnocasové aktivity tak tvofi druhotnou kategorii, ktera ptichazi az po ukojeni
predchozich potieb. Berry vSak rozporuje toto dvoji déleni — podle néj se volnocasové aktivity
fadi na uroven vySe zminénych naptiklad proto, Ze vzdy byly soucésti lidského Zivota stejné

jako ty ostatni, naptiklad v podob¢ riznych svatkii napti¢ vSemi kulturami (s. 7).

Tyto ctyti kategorie podle Berryho zvladaji pokryt vSechna potfebna odvétvi luxusu i z toho
davodu, Ze zahrnuji prvky souvisejici s fyzickou podstatou a vynechavaji mentalni potieby,
napiiklad autonomii (Plant 1991, cit podle Berry, 1994), kreativni védomi (Doyal & Gough,
1984, cit podle Berry, 1994), zivotni plany (Miller, 1976, cit. podle Berry, 1994) nebo svobodu
a spravedlnost (Simpson, 1982, cit. podle Berry, 1994). V tomto ptipad¢ vSak lze s Berrym
polemizovat, Ze luxus je z velké Casti spojen praveé i s kreativnim vyjadienim ¢i svobodou,

v urcitém aspektu.
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Podle Lipovetského ,, pFepych nevyplyva z bohatosti materialu, nybrz jej tvori aura jména ci
povesti velkych obchodnich domii, prestiz oznaceni vyrobce a kouzlo znacky, *“ a predpovida, ze

soupeteni o prestiz se bude odehravat predevsim mezi vyrobci luxusniho zbozi (s. 61).

Lipovetsky dale popisuje takzvany ,,polovicni luxus® a levny ,,nepravy luxus®, ktery je uréen
sttednim tfidam. Moderni doba podle n¢j rozevira propasti mezi autentickym, nesériovym
a drahym na jedné stran¢ a degradovanou, standardizovanou a demokratizovanou imitaci

modeli na druhé strané (s. 63).

v

K demokratizaci luxusu nevede podle Lipovetského prvni rozsiteni luxusniho zbozi, ale je to
praveé vznik kopii a nahrazek, které se pod zastitou kyce rozviji jako burzoazni styl a zplisob
zivota (s. 64). K tomu masivné dochazi ve druhé polovin€ 19. stoleti i za pomoci obchodl
zalozenych na novych obchodnich technikéch, mezi které patii stalé a nizké ceny, volny vstup,
rozmanita Skala vyrobkl a reklama, a jejichz cilem je stimulace spotieby stfednich vrstev

(s. 64).
1.2. Ruzné formy padélani

1. Z anglického Counterfeits

,, Prvni skupinu ,, pirdtstvi “ predstavuje padélani v pravém slova smyslu (anglicky counterfeits),
kdy treti osoba zcela okopiruje piivodni design vyrobku vietne umisténi ochranné znamky
a vydava padélany vyrobek za znackovy origindl, “ (Kamaleeva, 2016). Tyto padélky mohou

byt sankcionovany v souladu s trestnim zdkonikem (tamtéz).

Podle oficidlni zpravy Evropské komise, ktera popisuje counterfeit goods jako neautorizovanou
imitaci (ne vSak identickou kopii), se: ,,padélanym zbozim s ochrannou zndmkou rozumi
Jjakékoli zbozZi vcetné obalii, nesouci neopravnéné ochrannou znamku, ktera je totoznad
s ochrannou znamkou platné zapsanou pro takové zbozi, nebo které nelze ve svych podstatnych
rysech od takové ochranné znamky odlisit, a které tak porusuje prava viastnika dotcené

ochranné znamky podle prava zemé dovozu, “ (Commission Européenne, 2010).

Podle Okonkwovy ucebnice counterfeit oznacuje stoprocentni kopii originalniho produktu,
ktery je vyrobeny s cilem klamat spotiebitele, aby vétili, Ze se jedna o pravy produkt (Okonkwo,

2007, s. 172).

14



Ptiloha ¢. 1: Kabelka Birkin od luxusni francouzské znacky Hermés v hodnoté mezi 10 000 a 250 000

americkych dolarti (Sargon, 2023) vlevo a jeji padélek (counterfeit) vpravo. Zdroj obrazku: Legitgrails, ©2023

Co Kamaleeva popisuje jako counterfeit, popisuje Evropskd komise jako piratské zbozi:
., Piratskym zbozim chranenym autorskym prdavem se rozumi jakekoli zbozi, které je kopiemi
vytvorenymi bez souhlasu drzitele prav nebo osoby radné opravnené drzitelem prav v zemi
vyroby a které je vyrobeno primo nebo neprimo z predmétu, u nehoz by porizeni takové kopie
muselo predstavovat porusSeni autorského prava nebo prdava s nim souvisejictho podle prava

zemé dovozu, “ (Commission Européenne, 2010).

Okonkwo popisuje piratské zbozi jako kopii originalu, kterd je vSak vyrobena se zamérem, Ze

spottebitel si bude védom toho, Ze se jedné o padélek (Okonkwo, 2007, s. 172).

2. zanglického Knock-offs
V pfipad¢, Ze treti osoba vyuzije jiz existujici design originadlntho mddniho vyrobku, ale
nevydava jej za origindl — prodava ho pod vlastni znackou s vlastnim logem — nevyuziva tim

neopravnéné cizi ochranné zndmky (Kamaleeva, 2016).

Do této kategorie spada také Okonkwova imitace. Ta neni stoprocentné identicka s originalnim
vyrobkem, ale podoba se mu svou podstatou, pojmenovanim, designem, formou, vyznamem ¢i

zamérem. Spotiebitelé si Casto uvédomuji, ze se nejedna o original.
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Ptiloha ¢. 2: Originalni kabelka Birkin od Hermés. Zdroj obrazku: Pennington, 2023

Ptiloha ¢. 3: T takto mtizou vypadat takzvané knock-offs slavné kabelky Birkin. Zdroj obrazku: Canal Luxe,
©2023
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3. zanglického Passing off

Ke klamani zakazniki maze dojit i v pfipadé, ze se pad€lany vyrobek pouze podoba originalu
a vyuziva nékteré jeho designové prvky nebo napodobu loga. Tento zpiisob padélkl se nazyva
v anglicting passing off (Kamaleeva, 2016). To se v praxi projevuje zejména tim zptisobem, ze
znacka, vytvarejici tzv. passing off, t€zi z designu jiné, popularnéjsi znacky a vytvari design

s podobnymi prvky, ktery je pfi béZném noseni zaménitelny (D Young & Co, ©2010-2023).

Priloha €. 4: Originalni dziny Freddy Spa (WR.UP brand), zndmé stfihem, ktery pomaha tvarovat postavu
(vlevo), a dziny znacky Hugz, které se napadné podobaji tém od Freddy (vpravo). Zdroj obrazku: D Young
& Co, ©2010-2023.

Existuje vSak jesté jeden druh padélkd, které jsou produkovany piimo v tovarnach, kde vznikaji
i originaly. Pfi piili§ velké zasobé produkty, jez znacka neni schopna za danou sezonu prodat,
pristupuji k destrukci nevycerpanych zasob. V opaéném piipadé mohou byt produkty prodany
v misté vyroby na padélkovém trhu za vyhodnou cenu, pfi¢emzZ ponesou stejnou kvalitu jako
produkty zakoupené na oficidlnim distribu¢nim kanélu. Tyto produkty pak mohou financovat
napftiklad organizovany zlo¢in a mohou koncit u zadkaznikt, které znacka nepovazuje za svou
cilovou skupinu a nechce, aby tito konzumenti jejich produkty nosili (Talwar, 2019
& Khomami, 2018). Pro znacky je tento druh padélkl extrémné skodlivy, jelikoZ nabourava

diivéru mezi jejimiz dodavateli a zaroven poSkozuje jejich povést.

V soucasné dob& miizeme pozorovat také vzestup NFT! (non-fungible tokens) a padélki
umisténych pouze v online prostoru — tato prace se vSak zabyva vyhradné padélanim fyzického

zboZi, a to konkrétné prvnim druhem — counterfeits.

U NFT je digitélni aktivum, které mize mit podobu uméni, hudby, hernich polozek, videi a dalsich. Jsou
nakupovany a prodavany online, ¢asto s kryptoménou, a jsou obecné kdédovany stejnym zékladnim softwarem jako
mnoho kryptomeén (Conti, 2023).
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1.3. Velikost trhu s padélky

Okonwko ve své uCebnici uvadi, ze mezi rokem 1997 a 2005 nastal vyznamny skok na trhu
s luxusem, konkrétn¢ z hodnoty 90 miliard dolard az na 500 miliard dolarti (2007). Podle Media
Guru (2014) se: ,,pocet luxusnich spotrebitelii na svete za poslednich 20 let ztrojndsobil —
zatimco v roce 1995 si luxus dopravalo jen 90 milionit lidi, v loniském roce jich bylo jiz 330
milionii.” V roce 2012 ptipisoval Darrell Mottley padélkim Sestiprocentni velikost v rdmci
svétového obchodu. Harvard Business Review odhaduje velikost trhu s veSkerymi padélky na
4,5 bilionu dolart, pticemz padé€lky luxusniho zbozi z této ¢astky ¢ini 60 az 70 % — za luxusnim
zbozim stoji napiiklad 1é¢iva nebo produkty zdbavniho primyslu. HBR zaroven uvadi, ze z 1,2
bilionu, coz je velikost celého trhu s luxusnim zbozim, ¢ini celou jednu Etvrtinu praveé padélky
(Fontana, Girod & Kralik, 2019). Podle Europolu ptedstavuje obchod s padélky az 2,5 %
veskerého svétového obchodu, coz ¢ini 461 miliard dolart. V Evropé je situace jeSté horsi —
mnozstvi padélaného zbozi pfedstavuje okolo 5 % veskerého importu (Europol, ©2022). The
Guardian odhadoval v roce 2022 velikost trhu s padélky na 600 miliard dolarti rocné
(Sherwood, 2022), coz ¢ini pouze polovinu odhadu ze studie Harvard Business Review.
Nemiuzeme tedy presné urcit velikost tohoto trhu, ale alespon pro ilustraci giganti¢nosti tohoto
odvétvi ndm odhady postaci. Z nich jednoznaéné vyplyva, ze objem prodaného ¢i zabaveného
padélaného zbozi pfedstavuje nezanedbatelnou ¢ast trhu s modou a pro luxusni znacky miize

pfedstavovat vyznamné finan¢ni ztraty.

Podle The Guardian muze byt az 10 % veskerého zbozi v obehu padélkem a odhaduje se, ze
osmdesati procentim konzumentl prosel pod rukama né&jaky padélany vyrobek — at’ uz to bylo

védomé, ¢1 nevédomé (Sherwood, 2022).
1.4. Negativni a pozitivni vlivy padélki

Harvard Business Review poukazuje na vyprazdiiovani luxusnich znacek, které podle nich
pfispiva k vytvéreni prostoru pro padélky. Mnoho luxusnich znacek je sice symbolem statusu
a privilegii, ale ne opravdovou zarukou luxusu. To plyne piedev§im ze zplsobu, jak dnes
luxusni mddni znacky funguji — pfesun vyroby do zemi s levnou pracovni silou, kviili cemuz
znac¢ky (Castecné) ztraceji kontrolu nad dodavatelskym fetézcem. Tim padem i nad kvalitou,
eticnosti nebo ekologicnosti svych produkti. Tyto aspekty dnes shrnujeme pojmem
udrzitelnost. ,, Znacky jsou v soucasné dobé jen vyprazdnéna loga,” tvrdi (Fontana & Girod &

Kralik, 2019). Dtlezitost udrzitelnosti zdUraziiuji také Bianova a Moutinho (2009):
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., Marketingovi pracovnici by take méli zduraznit a vytvorit skutecné zeleny a ekologicky obraz

spolecnosti. *

Piesun vyroby do zemi jihovychodni Asie, zejména Ciny, také zjednodusuje produkei padélki
ve stejnych tovarnach, ve kterych vznikaji originaly. Padélky z té€chto tovaren jsou od originali

témért k nerozeznani a dostupné za zlomek ceny (Fontana & Girod & Kralik, 2019).

Harvard Business Review pojmenovava zékladni problém, ktery brani efektivnimu boji proti
padélktim. Usilim se zbyte&ng plytva na boj s padélateli, ktery je pro znacky t&zko ovlivnitelny,
ale nesoustfedi se na problémy vychazejici ze zplsobu jejich vyroby (Fontana & Girod &

Kralik, 2019).

Blakeney (2009, s. 7) uvadi, ze 20 % z celkového prodeje obleceni a bot, kazdoro¢né prodanych
v Evropé, tvoii padélané produkty. Hodnota evropského trhu s padélky navic konstantné
vykazuje meziro¢ni narust, coz Wall a Large (2010, s. 1094) zdivodiuji globalizaci a zménami
v chovani zékazniki. Jejich studie se zamétuje na pozici vefejného z4jmu v otazce padélanych
produktti a klade si jako vyzkumnou otazku, zda by mélo dojit k vétsi spolecenské snaze potlacit
vyskyt padé€lki, ¢i nikoliv. Cilem je zamyslet se nad vyvojem vefejného minéni v otazce
vynaloZeni statnich financi. Pro ucely pokryti celé Sife debaty ohledné zlo€ineckych aspekti

nahrazek originalniho zboZi se vyzkum soustfedi na tfi hlavni typy obéti tohoto ¢inu. Témi jsou:

e zakaznici,
e majitelé znacek,

e nepiimé obéti (napi. daitovy systém nebo Zivotni prostiedi).

Autofi ve své studii dochazeji k zajimavému vysledku, kdyz konstatuji, ze 1lidé maji pomérné
nizky zajem na vynaloZeni vetfejnych zdroji pro boj proti padélkliim luxusniho zboZi.
Neshledavaji zde nutnou potiebu intervence statu, jelikoz vidi odpovédnost za tento problém
na stran¢ znacky a jejich majiteld. Tento problém je jim tedy vzdaleny a stat ho z vetejnych
zdroji fesit nutné nemusi. Soucasné vSak vyzkum dokazuje, Ze v momenté€, kdy pozici obéti
zastava nepiima obét, napi. vefejny daflovy systém, zdjem vefejnosti o intervenci narusta.
Z toho lze vyvodit, ze vefejnosti na boji proti padélkim zdsadné nezalezi, dokud si vSak
neuvédomi, Ze tim muze trpét napiiklad statni rozpocet nebo jiné nepiimé obéti, které nejsou
na prvni pohled zfejmé, ale které mohou ovlivnit pfimo je. Tento nazor podporuje 1 Okonkwo
(2007), ktery zminuje jako jeden z nejvétSich problémi padélkového byznysu zékazniky, kteti
neshledéavaji koupi téchto produktt jako zlo¢in, podobny naptiklad prodeji padélanych ¢kt
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z toho dlivodu, ze se v této oblasti nevyskytuji vazné obéti. Jedinou obét’ vidi v mddnich

domech, které jsou samy o sob¢ vysoce vydélecné, a tim padem nenesou zadné vazné disledky.

Kdyz pomineme pravni dasledky, které jsou nepochybné dilezité, faleSné zbozi zpiisobuje
obrovské Skody znackam, zdkaznikiim, dodavatelim a vyrobcim. Okonwko zmifluje tyto

disledky:

e poskozovani image znacek,

e pieexponovavani luxusnich znacek,

e snizovani hodnoty znacek,

e zpusobovani znackam jistd omezeni,

e mentalni stres pro konzumenty padélané médy v podobé vytvareni zvysené touhy pro
produktech,

e strach z odhaleni pro dodavatele a vyrobce.

Zminujeme-li vycet vSech nevyhod a problému, které pravym znackdm padélky zpusobuji,
musime se také zamyslet nad tim, zda mohou mit i n¢jaké vyhody. Okonkwo spekuluje, ze
padélky ptredstavuji dikaz, Ze je dana znacka dostate¢né popularni. Zarovenn mohou padélky
predstavovat jakousi roz§ifenou reklamu, a dokonce zmifiuje i argument, Ze vyrobni tovarny na
toto zbozi poskytuji praci chudym lidem, pochazejicim z mista vyroby. Zadny z téchto

argumentl vSak nepoklada za dostatecné ovéieny.

Kapferer je ve svém ndhledu na konzumenty padélané mody o néco shovivavejsi nez Okonkwo.
Pta se, zda je nutné, aby znacky bojovaly proti svym padélatelim, kdyz tyto padélky zvysuji
popularitu a povédomi o znacce. Zaroven argumentuje, ze zakaznici, ktefi momentalné
nakupuji padélané zbozi, budou v budoucnu pravdépodobné kupovat i produkty pravé, a to ve
chvili, kdy si to budou moci finan¢né¢ dovolit. Do té doby vSak padélky umoznuji pfistup
k luxusnim znackdm tém, kdo touzi po zaclenéni do skupiny konzumentli luxusni mody,

a objektivné jsou dulezitym krokem k demokratizaci luxusu (2016, s. 475).

Kapferer vSak v zadném piipad€ neni obhajovatelem existence padélkli. Krom¢ toho, Ze
znaCek zavisi na jejich schopnosti vybrat si spravné klienty. Kdyz znacka pftitahuje
neaspirativni zakazniky, oslabuje tim svou spolecenskou pfitazlivost. Objektiviné mnozeni
padelki snizuje veskery dilezity faktor exkluzivity, ktery je k udrzeni hodnoty luxusu zcela
nezbytny (Groth a McDaniel, 1993; Wilke a Zaichkowsky, 1999, cit. podle Kapferer, 2009,
s. 487).
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To vSak nemusi byt pravda, alesponi ne ve vSech piipadech. Nia a Zaichkowska v roce 2000
(s. 494) zjistili, ze zkoumani konzumenti, kteti vlastni pouze pravé luxusni produkty, vefi, ze
padélky jsou podradné, a naopak ti, kdo vlastni vice pad€lki, je vnimaji pozitivngji. Témet tii
ctvrtiny jejich respondentti uvedlo, ze Sirokd dostupnost pad€lk nesnizuje jejich vnimani
hodnoty, spokojenost nebo status luxusnich znacek. Dale vétsSina respondenti nesouhlasila
s tim, Ze dostupnost padelkti negativné ovliviiuje jejich zamér nakoupit u originalnich luxusnich

znacek.

Ze padélky ovliviiuji originalni znacky piedeviim negativné, je konvenéni nazor i podle
Romaniho, Gistriho & Paceho (2012). Jejich vysledky vsak ptredkladaji i argumenty, které
naznacuji jisté vyhody. V ptipad¢ téch nejznaméjsich a nejoblibengjsich znacek stoupéd ochota
zaplatit za original, a to 1 za dostupnosti padélki, jelikoz original jednoznaéné vykazuje
nezaménitelnou kvalitu. Toto vSak neplati u méné znadmych znacek, kde existence padélkil
negativné ovliviiuje ochotu zakaznikl za originalni produkty zaplatit. Autoii ptimo varuji, ze
nové ¢i nove pusobici znaCky na daném trhu by se mély mit na pozoru, jedné-li se o padélky
jejich produkti. Ukazuje se tak, Ze hodnota znaCky a povédomi o znacce jsou zdsadnim

kritériem pti zkoumani WTP? (willingness to pay) (s. 818).

Ze zjisténi Bekir, El Harbi a Grolleaua vyplyva, ze v nékterych piipadech jsou padélky pro
padélanou firmu dokonce ziskové. Tento kontraintuitivni vysledek je pravdépodobnéjsi
v piipad¢, existuje-li vysoky podil konzumenti padélané moédy, kteii aspiruji na vlastnictvi
originali v budoucnosti, az jim to jejich finan¢ni situace dovoli. Zaroven vSak plati, ze

zaménitelnost mezi pravymi a padélanymi produkty je nizka (2011).

Commuri (2009) identifikoval tfi moZné scénare, pomoci kterych se béZni zakaznici luxusnich
znaCek adaptuji na situaci, kdy se na trhu zvySuje mnozstvi padélaného luxusniho zboZi.

Zakaznici se rozhoduji, zda:

e znacku naprosto opustit (flight — abandoning the brand),

e znacCku znovu piijmout za svou (reclamation — elaborating the pioneering patronage of
a brand),

e chranit své spotfebni ndvyky pied masami za ucelem udrzeni exkluzivity (abranding

— disguising all brand cues).

2 Ochota zaplatit (WTP) je maximalni cena, kterou je zdkaznik ochoten zaplatit za produkt nebo sluzbu. WTP se
lisi v zavislosti na kontextu, rizné demografii, konkrétnim doty¢ném zakaznikovi a mize se v ¢ase ménit Paddle,
©2023).
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Podstata téchto moznych adaptaci zdkaznikli na rostouci pad€lky je zasadni, jelikoz zadkaznici
voli luxusni znacky z divodu statusu a urcité exkluzivity, kterd se s nimi poji. Proto je nutné,
aby se luxusni znacky s hrozbou padélkli vypotadavaly, jelikoz je velmi pravdépodobné, ze
vyskyt napodobenin ovlivni chovani zakaznikl 1 celkovou percepci znacky na trhu. Studie
zaveérem shrnuje, Ze soucasné nastaveni pravniho systému nedostatecné reflektuje symbolickou
hodnotu, kterou ma luxusni zbozi ve spolecnosti, z c¢ehoz vyplyva, ze jeho padélani naruSuje
také jeho hodnotu, a to daleko vyznamnéji, nezli je tomu v piipad¢ napodobeni normalniho

zboZi.
1.5. Doporuceni pro boj proti padélkiim

Podle Harvard Business Review vyuzivaji znacky k boji proti padélkiim rtizné nastroje, slouzici
k prokazovani pravosti jejich zbozi. Jedna se o pokrocilé nanotechnologie a prvky umélé
inteligence, kter¢ dokdzou rozeznat pravy vyrobek od padélku. Zaroven lobbuji u vlad svych
zemi za rozsifeni pravomoci donucovacich organt, které zabavuji a destruuji padélané zbozi,
za Cast¢jsi stihani ndkupcich a prodejcti tohoto zbozi nebo za blokovani pfistupu na weby, které
padélky nabizeji. Posledni zminované se dostava do popiedi zejména s postupnou digitalizaci

prodeju, které podle HBR tvoii az 40 % vSech prodeji.

Mezi znacky, které aktivné lobbuji u vlad za boj proti padélatelim, patii napiiklad Louis
Vuitton (Okonkwo, 2007). S vyuzitim lobbistli se u riznych vlad snazi zasadit o lepsi ochranu
prav znacek. Tato spole¢nost dokonce zaméstnava jedno celé oddéleni, jehoz ukolem je tuto
zaleZitost fesit. Zaroven jejich agenti cestuji po svété a vyhledavaji tovarny, kde se toto zbozi
vyrabi, a nasledné¢ je nahlasuji mistnim autoritdim. Neméné dulezitd je 1 spoluprace
s francouzskymi i mezinarodnimi asociacemi, které pomahaji vzdélavat zakazniky a rozSifovat

povédomi o rizicich spojenych s timto byznysem.

Jedna ze strategii znacky je také podavat stiznosti na pronajimatele prostor, ve kterych se prode;j
padélki odehrava. Cilem této strategie je odradit vlastniky od pronajimani svych nemovitosti
prodejcim faleSného luxusniho zbozi, a tim znemoznit jejich provoz, ptfipadné jej alesponl
znaéné prodrazit. Podle Okonkwoa by tohoto ptikladu mély nasledovat i ostatni luxusni znacky

(2007).

Okonwko také podporuje kriminalizaci drZeni padélaného luxusniho zbozi. Pro tyto ucely
doporucuje intenzivni spolupraci mddnich domi s vlddnimi organy. Zaroven kvituje
porozuméni demografii a behavioralnich profili konzumentl padélané mody, které zajisti lepsi

strategii pro eliminaci poptavky (s. 174). Podle zkoumani Bianové a Moutinho vSak neni
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demografie signifikantnim faktorem pro ndkup pad¢lki, proto neni pro znacky vyhodné

zatazovat tuto proménnou pii segmentaci zdkaznikli v rdmci boji proti padélktim (2009).

V ptipad¢€ znacek, které piesunuly svou vyrobu do zemi s levnéjsi pracovni silou, je feSenim
navrat blize k domovu, kde je jednodussi kontrolovat dodavatelsky fetézec a tovarny. Bez
dohledu zna¢ek mohou tovarny vyrobit nadbyte¢né produkty, které si dand znacka neobjednala,
a ty poté prodavat v dané lokalité za snizené ceny. Dal$im zplsobem, jak se vyhnout padélani
modniho zbozi, je vratit zamétfeni na kvalitni femesIné zpracovani. To je totiz narozdil od loga

velmi tézko napodobitelné (Fontana, Girod & Kralik, 2019).

Znacky by se také mély znovu ponofit do prace se svymi zdkazniky, a to zejména s t€mi
perspektivnimi z fad milenialii. Pokud totiz ziskaji na svou stranu pravé je, vydrzi jim tito
zakaznici dlouhou dobu, stanou se tzv. stdlymi. Pro mileniadly je totiz dulezitd prave
udrzitelnost, zazitek pfi ndkupu nebo exkluzivita. Tyto zakazniky se podafilo ziskat napiiklad
znalce Yves Saint Laurent, kterd méla v roce 2017 jiz 65 % zékaznikli z fad mileniald

(Dazinger, ©2022).

Moznosti, jak nabidnout kromé produktu také néjakou sluzbu zédkaznikim navic (oproti
vyrobctim padé€lkil), mohou byt sluzby uprav, tdrzby ¢i oprav, které podpofi loajalitu zakaznika

k dané znacce (Fontana, Girod & Kralik, 2019).

Bianova a Moutinho (2009) poukazuji, Ze tradicnim ptfedpokladem pro koupi padélkli jsou
jejich nizké ceny. Z vysledki jejich studie vSak plyne, Ze dominantnim diivodem je vnimana
osobnost znacky spolu s vnimanymi vyhodami, které luxusni moda dodava z hlediska image
konzumentii. Podle Duboise a Paternaultové jsou obecné luxusni pfedméty kupované vice pro
svlij vyznam nez proto, ¢im doopravdy jsou. V tomto piipadée tedy hraje velkou roli osobnost
znacky, kterd je v kusu obleceni nebo doplitku zhmotnéna. Proto je v boji s padélateli pro
znac¢ky velice vyhodné pracovat na odliSeni vlastni osobnosti znacky, a jak nejvice je to jen
mozn¢é zaroven vyzdvihovat rozdily mezi osobnosti znacky luxusni a této absence u padélané¢ho
zbozi. Podle autorti povede k uspéchu také schopnost stavét kampané luxusnich znacek na
osobnostech se znackou spojenych, jako jsou typicti zakaznici, zaméstnanci nebo exekutivni
feditelé, a porovnat nasledné tyto aspekty s padé€lanymi verzemi. Zameéstnanci ¢i typicti
zékaznici vyrobcl pad€lkl totiz nemohou vykazovat stejné vlastnosti a stat za stejnymi

hodnotami jako tviirci origindlnich znacek (Bianova & Moutinho, 2009).

Kamaleevova (2016) zminuje zajimavy aspekt poptavky po padélcich, ktery plyne z pravni

upravy: ,, Pravni uprava, jak je v soucasné dobé nastavena, nemiize branit levnéjsim vyrobciim,
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aby uvadeli na trh pod viastni znackou velice podobné zbozi (nikoli tedy vylozené padeélky, ale
tzv. passing-of). “ To podle autorky vede k brzkému opadnuti pfitazlivosti u majiteld luxusnich
vyrobkd, jelikoz stejné nebo podobné designy jsou brzy k vidéni u SirStho mnozstvi
konzumenti, ktefi je pofidili za nizsi ceny a Casto v nizsi kvaliteé, a kvlli tomu se 1 luxusni
modni znacky snazi rychle pfichdzet s novym a novym zbozim. Kdyby byla pravni uprava
ptisnéjsi a prodavat napodobeniny by nebylo tak snadné, poklesl by zajem o neustale nové
vyrobky luxusnich spole¢nosti, protoZze by se takzvani early adopters® nepotiebovali neustale
poohlizet po nécem novém. Autorka ve své uvaze dochdzi k zaveéru, ze padélani lze predejit:
., pouzitim méné dostupnych a kvalitnich materialii, kvalitnim provedenim a zpracovanim,
vioZzenim ochrannych a teézko napodobitelnych prvkii nebo treba vyrobou obtizneji
kopirovatelného tvaru (to plati zejména pro kabelky). Zéaroven jsou dulezité¢ i1 rtzné
nadstandardni sluzby v podobé€ dlouhodobého, nebo dokonce celozivotniho naroku na opravu
vyrobki, vérnostni slevy, ale také luxusni obaly, pecujici pfipravky nebo sluzba asistence pii

nakupu. K podobnym zavériim dochazi i vyse zminovani Fontana, Girod & Kralik.

Evropsky policejni Gfad, zkrdcené Europol, jehoz ,, poslanim je podporovat své clenské staty
pFi predchazeni a boji proti viem formam zavazné mezindrodni a organizované trestné cinnosti,
kyber kriminalite a terorismu, “ se vénuje potirani zlo€ind v oblasti terorismu, mezinarodniho
obchodu s drogami a prani penéz, organizovanych podvodi, padélani eur, obchodovani s lidmi
a v neposledni fad¢ dusevnimu vlastnictvi (Europol, 2023). Do zavérem zminéného spada také
vyroba, prodej ¢i distribuce padélaného zboZi vEetné patentii, ochranné znamky, priimyslovych

vzort nebo uméleckych dél (Europol, ©2022), coz tedy nevyhnutelné pokryva i modni zbozi.

Europol bojuje proti témto padélklim pomoci riznych néstrojii — svou aktivitu soustfedi ptimo
na zasahy proti dodavatelim padélki do EU, kterym zabavuje a analyzuje zabavené zboZi.
Zaroven vSak vyviji edukacni aktivitu sméfovanou k findlnim zédkaznikiim. V podobé nékolika
kampani se snazi spotfebitelim piedstavit rizika spojena s nakupem padélaného zbozi
a podpofit jejich znalosti v oblasti uspéSného rozpozndvani padélkli. V roce 2021 vydal
Europol jednoduchy a kratky online navod, jak rozpoznat webové stranky prodavajici padé€lané

zbozi. Mezi hlavni znaky podvodnych webt patfi:

e piili$ nizka cena produktu,

3 Skupina modnich nadsSenct, ktefi berou napady modnich inovatorti (Casto je délaji nositeln€jSimi) a proménu;ji

je v oblibené styly, maji radi zmény a novosti (Inside Out, ©2022).
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e nekompletni kontaktni informace na prodejce,

e gramatické a stylistické chyby,

e podezielé recenze,

e Spatna kvalita fotek nebo pouziti fotek z cizich zdroju,

e chyb¢jici zabezpefeni webové stranky,

e chyb¢jici informace ohledné moznosti vraceni zbozi, obchodnich podminek a politiky

ochrany soukromi (privacy policy).

Zaroven davaji doporuceni, jak si ovéfit pravost prodejce a co délat v ptipadé, pokud zakaznik

narazi na podvodnou stranku ¢i pokud nevédomky padélek zakoupi (Europol, 2021a).
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2. Metodologie

Tento vyzkum si klade za cil zodpoveédét vyzkumnou otazku: Jaky je soucasny strategicky
pristup luxusnich modnich znacek k padélanému zbozi? Aby mohl byt tento pfistup zhodnocen,

je potieba podivat se na dva aspekty, které vytvareji dvé vyzkumné podotazky:
Vyzkumna podotéazka €. 1.: Jak znacky bojuji proti existenci padélkii?
Vyzkumna podotazka €. 2.: Jak znacky vyuzivaji padelky (pokud viibec) ve sviij prospéch?

Metody je tieba chépat jako nastroje, které pomohou odpovédet na vyzkumnou otazku (Barkin
& Sjoberg, 2015). Podle Dismana (2011, s. 286) je cilem kvalitativniho vyzkumu vytvareni
novych hypotéz, teorie a v neposledni fadé nového porozuméni. Pravé na posledni zminovany
bod se zamétuje tato prace. Jako vhodna vyzkumnd metoda byla vybrana kritickd analyza
diskurzu (CDA) o pad€lcich v médnim sektoru a je podrobné popsdna v nasledujici podkapitole.
Piivodni planovanou metodou byly hloubkové polostrukturované rozhovory s predstaviteli
luxusnich médnich znacek. Od této metody bylo upusténo poté, kdyz doslo k ndsobnému

odmitnuti ze strany potencialnich respondentli nebo se ani nepodafilo navéazat kontakt.

Kontaktovani byli zastupci nejvétsich luxusnich modnich znacek, jako jsou Louis Vuitton,
Dior, Chanel, Gucci, Prada, Hermes a dalSi. V nékterych piipadech se podatilo spojit
s vhodnym zéastupcem, avSak bez Sance na poskytnuti rozhovoru pro ucely této akademické
prace. Ve vétSin€ piipadl vSak doslo k odmitnuti ze strany znacky jesté pfed kontaktovanim
relevantniho zastupce s argumentem, Ze jsou pfili§ asoveé vytiZzeni nebo nemaji zdjem na

vyzkumu spolupracovat.

Bylo jasné, ze zodpovédét vyzkumné otdzky pomoci zvolené metody nebude mozné, a proto
doslo k jeji zméné¢ tak, aby zaméfeni prace zlistalo zachovano a vyzkumné otazky mohly byt

zodpovézeny.

V knize ,Kvalitativni vyzkum: zakladni teorie, metody a aplikace* autor Jan Hendl uvadi

nekolik diivoda, pro¢ zvolit kvalitativni vyzkum jako vhodnou metodu. Patii mezi n€ naptiklad:

e ziskani hlubsiho porozuméni fenoménu z4jmu vyzkumu a jeho kontextu,

e zohlednéni perspektivy respondentt a ziskani jejich nazori a postoju,

e moznost vytvoieni teoretickych konceptd, které lze déle testovat kvantitativnimi
metodami,

e ziskani novych napadui a inspirace pro dal$i vyzkum.
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Kvalitativni vyzkum se také ¢asto pouziva v situacich, kdy neni dostatek informaci o daném
jevu a kdy je tfeba ziskat detailni informace. Tato metoda se hodi zejména pii vyzkumu

socialnich jevi, pti kterém jsou dulezité subjektivni pohledy a postoje respondentt.
2.1. Definice diskurzu

Diskurz je komplexni a mnohostranny koncept, ktery byl definovan rtiznymi zptisoby v riznych
akademickych oborech. V oblasti lingvistiky je diskurz Casto definovan jako ,, pouziti jazyka
nad urovni véty nebo vyroku, “ (McCarthy a Carter, 1993, s. 9), coz zahrnuje nejen lingvistické
prvky textu, ale i jeho $irsi socidlni a kulturni kontext. Podobné v oblasti sociologie byl diskurz
definovan jako ,,spolecenské pouzivani jazyka, zahrnujici nejen jeho jazykové viastnosti, ale

také praktiky, instituce a vztahy, které jej obklopuji, “ (Fairclough, 1995, s. 7).

V jadru lze diskurz chépat jako zptsob konstruovani a pfeddvani vyznamu v uréitém socialnim
kontextu. Diskurz tak izce souvisi s otazkami moci, identity a ideologie, nebot’ odrazi a posiluje
dominantni spole¢enské normy, hodnoty a ptesvédceni dané spolecnosti (Foucault, 1972; van

Dijk, 1993).

Celkov¢ lze diskurz povazovat za zakladni aspekt lidské komunikace a socidlni interakce, ktery

spoluutvaii zptisob, jakym vnimame a chapeme svét kolem nas.

,Jazyk jako socidlni praxe je jednim z kli€ovych pojmi, ktery zdlraziuje dileZitost
porozuméni jazyka v jeho SirS§im socidlnim a kulturnim kontextu (Blommaert, 2005). Podle
Blommaerta neni diskurz pouze otdzkou lingvistickych struktur a vzorct, ale zahrnuje také Sirsi

socidlni praktiky a procesy, které ovliviluji a jsou ovliviiovany pouzitim jazyka.

Prace Blommaerta také zduraziuje dilezitost zkoumani zpiisobil, jakymi se jazyk pouziva
k vytvafeni a jednani se socidlnimi identitami a vztahy moci. Zejména zdlraziiuje roli diskurzu
pfi konstruovani a posilovani dominantnich kulturnich norem a ideologii, zatimco zaroven

poskytuje prostor pro odpor a alternativni pohledy (Blommaert, 2018).

Podle Ruth Wodak je diskurz ,,spolecenskou praxi®, kterd zahrnuje pouZiti jazyka
v konkrétnich socidlnich a kulturnich kontextech a je ovlivnéna mocenskymi vztahy
a ideologiemi (Wodak, 1995). V definici Wodakové je zdlraziované porozumeéni diskurzu
nejen jako lingvistickému, ale také jako spole¢enskému a politickému jevu. Tvrdi, Ze pouzivani
jazyka je ovlivnéno S$irSimi socialnimi procesy a mize odrazet i posilovat mocenské vztahy

a socialni nerovnosti (Wodak & Meyer, 2015).
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2.2. Konverzacni analyza (CA) versus Kkriticka analyza (CDA)

Ackoli oba piistupy — CA 1 CDA — zahrnuji analyzu pouzivani jazyka, 1isi se v zaméfeni
a cilech. CA se primarné zajimé o porozuméni struktufe a organizaci feci, zatimco CDA se
zabyva socidlnimi a politickymi dopady pouzivéni jazyka a snazi se odhalit a zpochybnit

dominantni diskurzy a struktury moci (van Dijk, 1998).

Konverza¢ni analyza je pfistup ke studiu jazyka, ktery se zaméfuje na analyzu feci
v kazdodennich interakcich. To zahrnuje konverzace, rozhovory a dalsi typy diskurzu. Zajima
se o porozuméni struktufe a organizaci feci, véetné stiidani fec¢nikid, sekvencovani a oprav
a pozoruje, jak tyto aspekty feci prispivaji k celkovému vyznamu a funkci interakce (Heritage

& Clayman, 2010).

Na rozdil od toho kritickd analyza diskurzu je piistup ke studiu jazyka, ktery se zabyva roli
jazyka pfi utvareni a reprodukovani socialnich nerovnosti a vztahi moci. CDA analyzuje
pouzivani jazyka v socialnich a politickych kontextech, jako jsou medialni diskurzy, politické
projevy a institucionalni politiky s dirazem na odhalovani a vyzvy dominantnich ideologii

a struktur moci (Fairclough, 1993).

Pro zkoumani tohoto typu je proto vhodna kritick4 analyza diskurzu (CDA), ktera se bude
vénovat medidlnimu diskurzu a odhalovani souvislosti ¢i mezer v ramci témat spjatych

s padélky luxusniho zboZi.
2.3. Vybér vzorku

Pandemie nemoci covid-19, ktera vypukla v roce 2019 v Ciné a b&hem roku 2020 se rozsitila
do celého svéta, méla nebyvaly vliv na rozvoj trhu s padélky, a to pfedev§im diky rozsiteni
nakupt online (OECCD/EUIPO, 2023, s. 36). Cilem vyzkumu je prozkoumat tyto vlivy

a nasledny vyvoj, proto je analyzovan medidlni obsah od zacatku roku 2020 do soucasnosti.

Zpisob vybéru vzorki byl postupny, jednotky vzorku byly vybrany s ohledem na to, aby bylo
po jejich analyze mozZné zodpovédét vyzkumné otazky. Vybér byl tedy zdmérny. Analyze byly
podrobeny vefejné¢ dostupné materidly s Casovou a prostorovou disjunkci (material je
konzumovan v jiny ¢as a na jiném misté, neZ byl vytvoren), ur¢ené k masové konzumaci. Ze
zahrani¢nich médii se jedna o oborové servery The Business of Fashion (dale jen TBOF) a The
Fashion Law (dale jen TFL) — v obou pfipadech se jednd o placené platformy pro profesionaly,
vybrané diky svym hloubkovym analyzdm modniho pramyslu a také proto, ze jejich cilovymi
¢tenafi jsou pracovnici médniho primyslu, jimz je urcena také tato prace. Korpus byl tvofen
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&lanky s vydanim od 1. 1. 2020 do 5. 4. 2023 a s kli¢ovym slovem ,,counterfeit“. Jelikoz v Ceské
republice nemédme obdobny ekvivalent profesiondlné zaméfeného média, byly pro prvotni
korpus vybrany ¢lanky na zakladé vyhledavani klicovych slov v medialni databazi Newton Media
Archive* bez omezeni na konkrétni média. Vyhledavani probéhlo s nasledujicimi klicovymi slovy:
,padeélky AND moda AND luxusni“. Kli€ova slova byla zvolena tak, aby byl prvotni korpus co
nejvice relevantni — aby se zaméfoval piimo na padélky luxusniho modni zbozi, nikoli na jiné.
Clanky byly z korpusu presunuty do analyzovaného vzorku v piipadé, Ze jejich diskurzivni
prvky mély potencial ptispét k odpoveédi na vyzkumné otazky. Vyfazeny byly tedy vSechny
¢lanky, které se tématu nevénovaly a klicova slova se v nich objevila pouze okrajové nebo
nahodné. Dohromady bylo analyzovano 43 ¢lankd - 21 z nich bylo zahrani¢niho ptivodu a 22

z nich bylo napsano v ¢estin€.

Je také zapotiebi zminit, Ze co se ty¢e oborovych médii zaméfenych na médni primysl, existuje
jich vice nez The Fashion Law a The Business Of Fashion. Mlizeme jmenovat naptiklad Vogue
Business, Women's Wear Daily ¢i Glossy. Podle Dismana (2011, 302) je , metodika
kvalitativniho vyzkumu definitivni tehdy, kdyz bylo dosazeno teoretické saturace a kdyz dalsi
data neprispivaji k lepSimu porozumeéni danému konceptu.” K teoretické saturaci postupné
dochazelo pii kodovani TBOF a TFL, kdy se v urcitych tématech opakovaly diskurzivni prvky
a aplikované kody obsahovaly stejna ¢i podobna sdéleni. Proto bylo kédovani v tomto stadiu

ukonceno.
2.4. Zpracovani dat

K metodé¢ kédovani byl vyuzit software Dedoose, ktery slouzi pro kvalitativni a kvantitativni
vyzkum a analyzu. Byl vybran na zaklad€é osobniho doporuceni a internetové reserSe, z niz
vySel jako vhodny nastroj pro zvolenou metodu. Pro obdobny zptisob kédovani by bylo mozné
vyuzit 1 jiny software ¢i Microsoft Excel, avSak z divodu ¢asové Uspory a jednoduchého

osvojeni byl zvolen praveé software Dedoose.

Uvodni korpus ¢lanki byl importovan do softwaru a nasledné proly vsechny ¢lanky otevienym
koédovanim — k jednotlivym sekcim textu, coz byly v riznych piipadech casti vét, véty nebo
odstavce, byly pfifazovany kody. Nejprve byl vytvofen zakladni seznam kodi, u kterych bylo

ofekéavano, Ze se objevi na zdklad¢ predchozi reSerSe literatury. Seznam kodlu byl béhem

4 ., V archivu Newtonu najdete starsi ¢lanky, kam ani archiv Google nedohlédne a miizete je filtrovat a radit dle
mnoha volitelnych parametrii... sluzba je urcend zejména uzivatelium, kteri informace potrebuji okamzité. Jedna
se typicky o novindre na volné noze, studenty pisici diplomové prdce, ucitele ¢i advokaty, “ (Media Guru, 2021).
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oteviené¢ho kodovani postupné rozsifovan, aby mohly kdédy obsahnout vSechny dulezité
diskurzivni prvky. Nakonec bylo vytvofeno 46 kodu, k nimz bylo postupné pfitazeno 346
vynatkii. Kody byly také postupné slu¢ovany do ne€kolika kategorii, aby bylo mozné vysledovat

vztahy mezi jednotlivymi kody a kategoriemi.

nemodnost Falovat padilatels

ochrana konzumentl pled padélky
rozper GR va svétow) narativ

rozmanitost nakupnich kanald
vellkost trhu s padélky

. nysu vztahy konzumentl k padélkim

typy padélkd rozpoznavani padéll(ﬁ zdkony na ochranu duSevniho viastnictvi

nesticks  Soudni spory prekazky v boji proti padélatelim

reputace stakeholdefi i i ’
vk foudn! boj proti padélatelum

iy autority, VN2 2n2¢k - nAstroje proti padélatelim

mi&eni znadek - _E'Commerce
prbehy O PC® tachnologle

strategie padélatell

chovani znacek

strach prodejci padélki ,
motivace zékaznika SOU CaSny konteXt

vivpadéki nabyznys pilaFitost] pro padélatele

nakupovani padélkd

- motivace k ndkupu padélki
kriminalnl chovani

strategie znacek proti padélatelim

investice do boje proti pad&latelim
piiznéni k prodeji pad&lkd
zétahy proti padé&latekim

historie padélki

Ptiloha ¢. 5: Kompletni seznam pouzitych kodt — velikost je ur¢ena Cetnosti aplikace kodu. Zpracovani

v softwaru Dedoose.

Aby byla zajiSténa validita a transparentnost tvrzeni, jsou hojné vyuzivany citace

z analyzovanych ¢lankd.
2.5. Cile vyzkumu

Vyzkum ma za ukol zjistit, jak luxusni modni domy pfistupuji k existenci padélka jejich
vyrobki a zda s jejich vyskytem né¢jakym zplisobem pracuji ve své firemni strategii. Hlavni
vyzkumna otazka je rozdélena jeSté na dvé podotdzky. Je tak ucinéno pro néaslednou lepsi
segmentaci odpovédi, jelikoZ hlavni vyzkumna otazka pokryva Siroké spektrum moZznych

odpovedi.

Hlavni vyzkumna otadzka: Jaky je soucasny strategicky pristup luxusnich modnich znacek

k padeélanému zbozi?
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Vyzkumna podotéazka €. 1.: Jak znacky bojuji proti existenci padélkii?
Vyzkumna podotazka €. 2.: Jak znacky vyuzivaji padélky (pokud vitbec) pro svuj prospéch?

Odpovédi na vyzkumné otazky nam umozni formulaci teorii, které by se mély otestovat

v budoucim vyzkumu, a tim rozsitit praktické vyuziti této prace.
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3. Kriticka analyza diskurzu o padélcich v médnim sektoru

Analyza piedstavi diskurzivni praktiky, které pomahaji odpovédét na vyzkumné otazky. Jsou
rozdéleny do ¢ty podkapitol: soucasny kontext, motivace zakazniki, chovani znacek

a autority. Prezentovany mediélni obsah je zasazen do kontextu a kriticky pfezkouman.
3.1.Soucasny kontext

., Nakupovani je casto mnohem vice nez pouha transakce mezi nakupujicim a prodavajicim, “
ato obzvlasté v dnes$ni dob¢, kdy je konzumace spolecenskou udélosti a vliv na nase
rozhodovani maji nazory ostatnich (TFL, 2022a). Totéz plati i v ptipadé padélki (UKIPO,
2021). Nejcastéji nakupovanou skupinou padélktt médniho zbozi je obleCeni, boty a dopliky,
jako jsou kabelky, slune¢ni bryle ¢i pencZenky. Zaostdva za nimi napiiklad elektronika,
hygienické a kosmetické potieby nebo parfémy (TFL, 2021a). Svétove nejcastéji zadrzovanymi
padélanymi produkty na hranicich jsou obuv, kozené produkty a obleceni (Lieber, 2021).
Nejcastéjsim typem padélaného zbozi jsou pak podle Sherwood (2022) takzvané masstige
produkty — spojeni z anglického mass market a prestige — které jsou prémiové, ale presto
dostupné. To potvrzuje napiiklad francouzské Musée de la Contrefagon, které se specializuje
na luxusni padélky. Podle jejich tvrzeni se za poslednich 20 let nejvice rozrostl praveé stredni
trh (mid-market) (tamtéz). Jsou to znacky takzvaného dostupného luxusu, které jsou k dostani
ve vSech lepsich obchodnich centrech. ,, Miize za to jednak jista uveéritelnost danych padélku
v kazdodenni realité (mdlokdo miize diivéryhodné predstirat, Ze nosi opravdu pravou birkinku
od Hermes, kdezto nové Conversky si teoreticky miize dovolit vyrazné vic lidi, “ popisuje Hrdina

(2022).

Kdo a pro¢ tyto padélky ale nakupuje? Podle Ufadu Evropské unie pro dusevni vlastnictvi (dale
jen EUIPO) roste mira imyslného nakupovéani padélkli mladymi lidmi. Vyzkum ukézal, Ze
alespoii jeden padélek nakoupilo mezi lety 2021 a 2022 na 52 % dotdzanych a 37 % z nich jej
koupilo zdamérné (EUIPO, 2022 & TFL, 2022b). Z téchto dat vyplyva znaény nartst oproti roku
2019, kdy pad¢lek zakoupilo zdmérn€ pouze 14 % mladych zédkaznik (EUIPO, 2019 & TFL,
2022b). Podle prizkumu OECD z roku 2019 probé&hlo jiz v t€ dob¢ témet 60 % nakupi padelka
zcela zamérné. A 65 % monitorovaného zbozi bylo jako padélek oteviené¢ prezentovano

(OECD, 2019 & TFL, 2021a).

Podle oborového média The Business of Fashion (TBOF) je tézké odhadnout piesnou velikost

trhu s padelky kvili jeho nepriihledné povaze, ale podle odhadi je toto odvétvi v rocnich
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prodejich na hodnoté 1,7 bilionu americkych dolarti, pti¢emz 80 % prameni z Ciny (Hall, 2020).
Organizace pro hospodatskou spolupraci a rozvoj odhadovala, Zze od roku 2013 se hodnota

tohoto trhu ztrojnasobi a v roce 2022 dosahne tii bilioni dolarti (Chen, 2022).
Rozmach padélkii v dobé pandemie

Jednou ze zéasadnich pftilezitosti pro rtst trhu s padélky byla koronavirova pandemie. ,, Covid
znamend vice podvodii; vice podvodii znamena vice padélkii; vice padélkii behem pandemie
znamena vice padelkit po pandemii, (Hall, 2020). Podle novinatky Aloisi ,,online prodej
luxusnich kabelek, bot a odevii v roce 2020 vzrostl, protoze pandemie koronaviru donutila
prodejce docasné uzavrit své obchody,“ (Reuters, 2021a). A Carlevaro z TBOF tento nazor
potvrzuje — podle ni mocny rozmach e-commerce v letech 2020 a 2021 ptisp€l k masivnimu
narustu nabidky padélaného zbozi online (Reuters, 2022). Podle OECD (2021, s. 10) se diky
divodim spojenym s pandemii zvySily online prodeje v sektoru B2C (od podniku ke
spotiebiteli) mezirocné o 25,7 %. EUIPO (2022) uvadi, Ze narlst online ndkupi béhem
pandemie covid-19 je Siroce zdokumentovan. Zaroveil vSak upozoriuji, ze dal$im potencidlnim
diivodem k tomuto ristu byl nedostatek vyrobkid v nékterych fyzickych obchodech (TFL,
2022b). Podle odbornika na dusevni vlastnictvi Toe Su Aunga dochézi k soub&hu faktort, diky
nimz je padélani médniho zbozi a jeho prodej jednodussi a atraktivnéjsi. Nejde jen o to, Ze jsou
spolecnosti a vlady tlateny ekonomickymi dopady covid-19, ze kterych plyne snizovani
rozpoctl na prosazovani ochrany dusevniho vlastnictvi — zna¢ky a autority nejsou tak diisledné,
a to padélatele povzbuzuje k vétsi aktivité. Znacky také nejsou vzdy ochotny platit prislusné
odborniky, zabyvajici se praveé touto problematikou — ti se v dob¢ krize angazovali zejména ve
farmaceutickém primyslu. Zaroven byl v dobé pandemie zaznamenan rychly narlst prodeje
pfes internet (kanal, ktery padé¢latelim usnadiiuje prodej jejich zbozi), utahovani opaskl
spottebiteli, pro které byly levnéjsi padélané vyrobky atraktivnéjsi, a fetézovy efekt kriminality
v disledku podvodu souvisejicich s koronavirem v jinych odvétvich, jako jsou osobni ochranné

prostiedky (naptiklad rousky) a farmaceutické vyrobky (Hall, 2020).

Vzhledem k omezeni vyroby v prabéhu pandemie a Trumpovou obchodni valkou s Cinou mély
¢inské tovarny nebyvale volnou kapacitu, kterd byla poskytnuta padélatelim, aby byl
kompenzovan nedostatek pi{jmi (Hall, 2020). Obchodni dohoda mezi Cinou a USA, podepsana
v roce 2020, viak vyzaduje, aby Cina pfijala lepsi trestni a obéanskopravni postupy pro boj

proti porusovani prav na internetu, piratskému a padélanému zbozi (Reuters, 2020a).

Normalizace padélki
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Covidova pandemie vsak neni jedinym divodem, pro¢ trh s pad€lky roste ¢im dal vice. DalSim
z faktord, ktery k riistu ptispél, je jakési normalizace padélkli — medidlni vystupy naznacuji, ze
vlastnit a propagovat padélky je nyni béznéjsi nez diive. Seznam Zpravy konstatuji, Ze:
falesna moda neni zdaleka takové tabu,“ a ze: ,,vice nez polovina prislusnikit Generace Z
v USA povazuje nakup padélkii za mordlné obhajitelny, “ (Hrdina, 2022). Podle prizkumu
spole¢nosti Anauqa se ,, 46 % spotiebitelii priznalo k nakupu padélaného zbozi a 30 % priznalo,
Ze si vedomé koupilo padeélany vyrobek pri vice nez jedné prilezitosti, “ (TFL, 2021a). Ve zprave
BoF Insights z roku 2022 o spotiebitelskych ndvycich Generace Z 54 % respondentil prizkumu
uvedlo, Ze si mysli, Ze je moralné ptijatelné, aby ostatni lidé kupovali a pouzivali padélané
luxusni zbozi. 37 % respondentd pak uvedlo, ze by padélané luxusni zbozi sami nosili — oproti
42 procentiim lidi, kteti uvedli, ze by to neudélali (Chen, 2022). Dal$im zajimavym poznatkem
o smysleni spottebitelt je, ze 18 % respondentl prizkumu ,,véri, Ze padélky neposkozuji

‘

podniky a pracovni mista.” a 22 % ,,véri, Ze padélky nepredstavuji hrozbu pro zdravi
a bezpecnost, “ a 33 % uvedlo, ze obchod s pad€lky je ve skutecnosti ,, vinou znacek samotnych,
které predrazuji své vyrobky,” (UKIPO, 2021). EUIPO zase zjistilo, ze 27 % dotazanych
zkratka vibec nezajimd, zda je zakoupeny vyrobek padélek (2022). Se zminovanymi 22
procenty ohledn& neskodnosti pro zdravi a bezpeénost nesouhlasi Sykorova Comborova (2020),
ktera vedle 1zi a predstirani pfi nosSeni pad€lkii zminuje také protizdkonnost celého tohoto

byznysu a nehumanni podminky samotné vyroby.

Nastrojem, ktery pomaha propagovat padélanou modu a jehoZ zkoumali ve Velké Britanii, je
socialni sit’ YouTube. UKIPO prohlasuje, ze influenceti jsou pozoruhodnou silou pii podpote
padelkii (2021). Nejdilezitéjsim zjisténim pruzkumu bylo, ze 17 % tcastnikti (70 % z nich bylo
ve véku 16 az 33 let) uvedlo, Ze v pfedchozim roce védomé zakoupili padélky —a 13,3 % z nich
vefejné priznalo, Ze jejich ndkupni chovani v souvislosti s padélanymi vyrobky bylo ve
skutec¢nosti ovlivnéno propagaci na socidlnich sitich. Jinymi slovy, 13,3 % respondentti uvedlo,
ze si ,, koupili padelky bud zamérne, nebo omylem na zakladé podpory viivnych osob na
socialnich sitich** (tamtéz). Podle sdruzeni je propagace nakupu padélki na socialnich sitich jiz
béZnou zdlezitosti a vyzdvihuje video tvlirkyné s 4,4 miliony odbératelii, které nese nazev
., Bought Fake Designer Bags on Wish* (TFL, 2022a). Pfi snaze vyhledat toto video mize
uzivatel najit desitky podobnych videi, nesoucich téméf totozny nézev. Lze tedy usoudit, ze
nakup padélki mody je nyni nejen spoleCensky akceptovatelnou a zdmérné sdilenou aktivitou,
ale jeho propagace je zarovenn pro influencery izplsobem, jak vydé¢lavat penize na

monetizovanych videich.
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V roce 2022 popisoval TBOF zpiisob propagace padélki na platformé TikTok>, kde se pii
zadani nazvu velké Cinské e-commerce platformy ,,DHgate, kde se pad€lky prodavaji ve
velkém, do vyhledavace, zobrazuji uzivatelska videa prezentujici padélky. ,, Nejoblibenéjsi typ
videl ukazuje mladé Zeny, které si vybaluji své nakupy a nadSené vykiikuji nad kvalitou
a smyslem pro detail své nové falesné tasky Gucci nebo tenisek Jordan (Chen, 2022). ““ PfiCemz
videa spojend s touto prodejni platformou maji dokonce ptes 3 miliardy zhlédnuti. Kvili tomu
dochazi k podkopévani predpokladii, Ze konzumenti musi za luxusni moédu platit tisice dolarti
(tamtéz). Hrdina ze Seznam Zprav k DHgate dodava, ze: ,, jeho spokojeni zakaznici vetsinou pri
vybalovani nestaci valit oci, protoze dorucené kabelky ¢i tenisky s logy luxusnich znacek jsou

o

casto k nerozeznani od originadlu, ovSem stoji jen par dolarii, ““ (2022).

Propagace padélkl s vétSim zadsahem se vSak nemusi vzdy dit pouze online. Chen popisuje
i situace, kdy dochazi k hromadnym ndkupim padélk na specifickych akcich, které byly
popsany jako vecirky, na nichz se popiji vino a prochazi se kufry plné padélaného zbozi (2022).
Zajimavé je, ze tyto vecirky komentovala pfimo jejich ucastnice a konzumentka padé¢lki,
jelikoz tito lidé se v jinych medidlnich vystupech pfili§ nevyjadiuji. To mlze naznacovat, ze
odvaha padélky vlastnit, propagovat je nebo o nich vetejné hovofit je stale silnéjsi. VSeobecné
se ale v analyzovaném vzorku neobjevil dalsi piipad kromé jednoho, kde redaktor sam ptiznal,
7e pii pobytu v zahrani¢i zakoupil modni padélek. Jinak byl pohled nakupcich padélki
v analyzovaném vzorku absentujici — n¢které ¢lanky si kladly za cil vysvétlit motivace, které
stoji za nakupem padélkd, ale pfimé vyjadfeni od jejich nositeld chybéla. At uz z divodu, Ze
se jich média napfimo nezeptala, nebo protoZze o tomto svém nakupnim chovani odmita;ji

vetejné promluvit.
ProspésSnost padélki?

Objevilo se pouze jedno jediné tvrzeni, jez padélkim ptisuzovalo i jisty kladny efekt, ktery na
modni znacky maji. Podle Holemé (2020) ma: ,, kazdé zbozi svého kupce a nekteré znacky se
shodly na tom, ze jim viastné délaji reklamu. “ Jeji tvrzeni vSak neni doplnéno zadnym jinym
argumentem, jak konkrétné padélky znackam dé€laji reklamu a proC¢ by to pro né¢ mélo byt
prosp&iné. Zadné oborové médium nezmitiovalo pozitivni vliv padélki na modni byznys
a odborna literatura popisuje pouze neoveiené teorie a hypotézy, které s prospésnosti padélkt

souvisi. Lze se tak domnivat, ze padélky rozhodné vice $kodi, nez poméhaji, a pokud maji

3 TikTok je mobilni aplikace a socidlni sit’, ve které uzivatelé sdileji kratkd videa. Vyvinula ji ¢inska spole¢nost
ByteDance a na a ¢inském trhu je aplikace dostupna pod nazvem Douyin (Mika, 2018).
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n¢jaké pozitivni G€inky, pak maximalné pro konzumenty, kteti si nemohou dovolit originalni

produkty a padélky jim pomahaji zatfadit se do vytouzené socialni skupiny.
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3.2. Motivace zakazniku

Zakaznici nakupuji padélky z mnoha divodii. MiiZe se jednat o snadnou dostupnost, piijatelnou
cenu, dostate¢nou kvalitu, omezené financni moznosti ¢i neochotu investovat. EUIPO (2022)
zjistil, Ze snadnost nalezeni a objednani padélanych vyrobkl na internetu byla pro 18 %
konzumentii motiva¢nim faktorem k nakupu. Dalsim z dvodi, ktery pomaha v rozmachu trhu
s padélky, jsou vysoké potfizovaci ceny originalniho zbozi, které oproti inflaci rostly za posledni
dekady az dvakrat rychleji (Kagan. 2023). Anaqua zjistila, ze pro 42 % respondentii byla cenova
dostupnost hlavnim divodem ke koupi padélku (2021). Totéz vyplyva i z prizkumu EUIPO
(2022), pticemz 48 % respondentll, kteti si v poslednich 12 mésicich zdmérné koupili padelky,
uvedlo, Ze tak ucinili kviili niz$i cené padélku. 31 % dotazanych nadkupcich padelki by piestalo
padélky nakupovat, kdyby byly originalni produkty cenové dostupnéjsi. , Spickové znacky
v poslednich dvou letech vyrazné zvysily ceny, ¢imz v podstaté odradily zakazniky ze stredni
tridy, kteri by drive moznd zvazovali prilezitostné utraceni za pravou kabelku, “ (Chen, 2022).
Toto chovani luxusnich znacek vSak odkazuje zakazniky k hledani padélanych alternativ. ,, Lidé
si nemohou dovolit ndajemné. Neni zdravotni pojisténi. V tu chvili si koupim néco, co mi udéla
radost, a budu na to pysna, “ popisuje situaci tficetiletd nakupc¢i padélkti z USA (tamtéZz). The
Fashion Law zdiraziiuje, Ze 73 % dotazanych americkych spotiebitelt prozradilo, Ze k nakupu
padelki je alespon ¢astené vede skutecnost, Ze maji pocit, zZe si nemohou dovolit Zivotni styl,
po kterém touzi (TFL, 2021a). Potieba je také dodat, Ze nakupy padélkii se netykaji pouze
konzumentil s nejnizSimi piijmy. Podle studie Anaqua z roku 2021, zmittované v TFL, je mezi
respondenty, ktefi vice neZ jednou zakoupili padélek, 30 % domdacnosti s piijmem pies 100 tisic

dolart ro¢né (TFL, 2021a).
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Nartst ceny kabelky Chanel Medium Classic Flap v
americkych dolarech
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Ptiloha €. 6: Narust ceny kabelky Chanel Medium Classic Flap v americkych dolarech.

Vlastni zpracovani. Zdroj dat: (Kagan, 2023)

Ptiloha ¢. 7: Kabelka Chanel Medium Classic Flap. Zdroj obrazku: (Kagan, 2023)

., Veétsina kupujicich chce jit s trendy a nemohou si dovolit danou znacku, tak koupi padélek.

(Holema, 2020). Znacky neustéle zvysuji ceny a zaroven vydavaji vice a vice sezonnich kolekci
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¢i ocekavanych kolaboraci, navic je luxusni zbozi vSudypfitomné, coz kontinualn¢ zvySuje
zdjem a touhu zdkaznikli. Jenze z financnich divodu si vSechny ty vytouzené znackové
produkty nemohou dovolit, a uchyluji se proto k padélkim. ,, Mezi cenou a touhou je tak hruby
nepomer. To je bod zlomu, ktery by si znacky mély uvedomit... Luxus se priklani k tendenci
rychlé mody, kde se prosazuje spousta trendii, ““ fika Monika Arora, znalkyné kabelek a autorka
blogu PurseBop (Chen, 2022). ,,Padelek jsem ochotna koupit si u véci, u kterych vim, ze je po
letech nosit nebudu, *“ vyjadiuje se ve stejném clanku nakupci padélkl. Tuto situaci komentuje
1 Hrdina (2022), podle kterého naskocily luxusni znacky na model ultrarychlé mody, coz je
dohnalo k ¢astéjsimu vydavani novych kolekcei, kolaboraci ¢i limitovanych edic. To podle n¢j
tlaci zédkazniky a influencery k CastéjSim obméndm Satniku. Tento model vSak pivodné
nepochazi od luxusnich znacek, nybrz od téch bézné¢ dostupnych. Hrdina zmifnuje jako
dilezitého aktéra Spanélskou znacku Zara, ktera: ,,jako jedna z prvnich znacek rychlé mody
zametla s tradicnim uvadenim novych kolekci v terminech jaro/léto a podzim/zima, a zacala

nové modely hrnout do regalit neprerusované v priitbehu celého roku. *

Tento model modniho byznysu vede k tomu, Ze zékaznici jiz nejsou ochotni platit za kazdé
znackové zbozi jeho plnou celou, nebot’ védi, ze trendy kousky rychle vyjdou z mddy,
a investovat do originalu tudiZ ztraci na vyznamu. Spole¢nost Anaqua zjistila, Ze respondenti
muzského pohlavi kupuji padé€lky s vétsi pravdépodobnosti nez jejich Zenské protéjsky — 51 %
dotazanych muzi uvedlo, Ze by si koupili nebo jiZ zakoupili padélané zboZi, zatimco u Zen to
bylo 40 % (2021). To podle Anaqua vyvraci jisté stereotypy spojené s padélanym zboZzim, ale
zaroven nabizeji logické vysvétleni, které ukazuje, Ze az tak piekvapiveé zjiSténi by to byt
nemeélo — vzhledem k tomu, s jakou rapidnosti se v poslednich letech rozsitil trend kolaboraci
luxusnich znacek s témi streetwearovymi a jaky rozmach zaZzilo tfeba odvétvi tenisek a jejich

limitovanych uvedeni (TFL, 2021a).

Podle Roberta Handfielda, vykonného feditele North Carolina State University's Supply Chain
Resource Cooperative a odbornika na pad€lky, se stdle vice luxusnich znacek presouva
z Evropy do Asie, coz pfispiva k presvédceni nékterych spotiebiteld, Ze napodobeniny, které
kupuji, jsou ve skuteCnosti vyrabény ve stejnych tovarnach, které vytvareji produkty pro
Spickové znacky (Chen, 2022). Tento nazor podporuje i zjisténi EUIPO, ve kterém bylo 24 %

respondentt presvédceno, ze neni rozdil mezi pravym a padélanym zboZzim (2022).

Co by mohlo konzumenty od nakupu padélki odradit, jsou naptiklad divody spojené
s (ne)bezpecim na internetu nebo negativnim dopadem padélkii na okolni svét, na které se ptal
vyzkum EUIPO (2019). 23 % respondentii uvedlo, Ze by piestali nakupovat padélky, pokud by

39



se setkali s kybernetickym podvodem ¢i kybernetickou hrozbou nebo pokud by se setkali
s nebezpecnym vyrobkem (22 %). A jesté 19 %, respektive 17 % respondentii prozradilo, ze by
je zastavilo: ,,lepsi pochopeni negativnich dopadii na Zivotni prostredi nebo na spolecnost. *
Zejména posledni bod je dilezitym impulsem pro lepsi komunikaci dopadu padé€lkii na svét
okolo nas — tyka se zejména zivotniho prostiedi, ekonomiky, bezpecnosti, zaméestnanosti ¢i
potirani kriminality. DalSim diivodem, pro¢ prestat nakupovat pad€lky, by byla pro 31 %
konzumentii zkusenost s nekvalitnim padélkem. Z vyse zminénych skutecnosti vSak vyplyva,
ze vzhledem ke stale lepsi kvalité a propracovanosti padélkl by tato situace nemusela tak casto
realné nastat. Také to neni aspekt boje proti padelkiim, ktery by bylo mozné z pozice znacek ¢i

autorit jakkoliv ovlivnit.

Alice Sherwoodovd z The Guardian popisuje tyto souvislosti z opa¢né strany — proc si
konzumenti kupuji pravé kousky luxusni mody. Podle ni jsou s origindlnimi produkty spojené
nehmotné vlastnosti, které zdkaznik s padélkem cerpat nemutize. Jedna se naptiklad o povest
znacky; predstavy, které znacka vyvolava svym marketingem a PR; nebo image, kterad je
vyvoland sponzorovanim téch spravnych akci ¢i celebrit. ,,Sila nehmotnych atributii znacky
spociva v tom, ze méni nejen to, jaky mate pocit z produktu, ale i to, jaky mdte pocit sami ze
sebe, “ (Sherwood, 2022). Piesné téchto pociti, které zptisobuji touhu konzumentti spojovat se
s urcitou znackou, mize byt podle vySe popisovanych skute¢nosti dosazeno prave i vlastnénim
padélku, a to zejména v ptipad¢, kdy vlastnik neptiznava falesny ptivod produktu a vydava ho
za pravy. U svého okoli tak vyvola pfedstavu, Ze se fadi mezi zédkazniky luxusni znacky
a vztahuji se k nému vSechny nehmotné vlastnosti, které znacka vyjadiuje, 1 pfes to, Ze on sam

vi, Ze to neni pravda.

Rain Noe, ktery se zabyva primyslovym designem, se otevien¢ ptd, pro¢ by viibec rozumny
zdkaznik mél nakupovat pravé vyrobky, kdyz v Cing (a samoziejmé i v dalsich zemich, ve
kterych hojné€ vznikaji padélky — pozn. autorky) dokdZou vyrobit zbozi podle stejnych
standardil za zlomek ceny (Sherwood, 2022). Podobn¢ o tom hovofi i Hrdina (2022), kterému
zvlast’ v dobé ekonomické krize ptipadd zbytecné ptiplacet za pravou znacku jen pro dobry
pocit a Cisté svédomi. Naopak podle historicky médy Jany Méchalové si padélkem: ,, snizujeme
sebevedomi, ne naopak. Snaha pomoci fejku se zaradit, splynout s mnohdy zdanlivou elitou,
vysvihnout se do lepsi kategorie pomoci svindlu, vypovida o nasi nedostatecné kreativite, ztrate

osobnosti a individualnosti, “ (Holema, 2020).

Ve vetejném prostoru se tedy objevuji ndzory, Ze padélek dokdze velmi dobfe imitovat hmotné
1 nehmotné vlastnosti originadlniho produktu a piislusné znacky. A stejné tak je diskutovana
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1 nedostatecnost padélkt v piipadé, ze se chce konzument s jeho pomoci zafadit do jisté socialni
skupiny. Nelze tedy tvrdit, ze padé€lky jsou jiz plné normalizovany a spolecnosti akceptovany
jako regulérni nadhrada za znackovy produkt. V textech je vSak Casto bran ohled na touhy
a potieby zékazniki a stejné tak na jejich finan¢ni situaci a z téchto diivodu je podle nekterych
hlasii vlastnéni padélkti pochopitelné a piijatelné. Méné Casto jsou tyto pobidky k normalizaci
kladeny do kontrastu s nebezpe¢nymi kriminalnimi aktivitami, jako je napiiklad organizovany
zlo¢in, ktery byva hojné financovan pravé padélkovym byznysem, nebo Skodlivost tohoto
prumyslu pro zivotni prostiedi a Spatné pracovni podminky d€lnikii. Omluvou pro vlastnéni
padélkt je tedy v soucasném narativu nedostatek finan¢nich prostfedka k uspokojeni tuzeb
origindlnim produktem, jako kdyby bylo vlastnéni padélku Skodlivé pouze pro danou znacku
anikoho jiného. Média by méla jednoznaéné vice reflektovat aspekt financovani
organizované¢ho zloCinu a nebezpe€nosti produktl, které vychdzeji z nékterych tovaren
padélatelii, namisto toho, aby omlouvala vlastnéni padélki nedostatkem financi daného

konzumenta.
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3.3. Chovani znacéek

Vliv na trh s padélky maji i znacky samotné. [ kdyz se to mize zdat jako prekvapivé ¢i minoritni
zjisténi, podle Cetnosti medialnich zminek a mnozstvi predlozenych argumentt je to dilezity
faktor, ktery si znaCky musi zrevidovat. Tento Gsek piedstavi vSechny medidlné¢ zminované

aktivity, které znaCky délaji ¢i ned¢€laji a které maji na existenci padélkt svij vliv.
Spoluprace

Prvnim a nejcastéji zmilovanym bodem, ktery z4dné znacka bojujici proti padélkiim nemiize
opomenout, je spoluprace. ,,Kolektivni prace je dobry ndpad z mnoha divodii. Pokud si
spolecnosti vytvori protokoly pro dlouhodobou spolupraci, miiZe to mit na soucasnou pohromu
pozitivni viiv, “ (Hall, 2020). Podle odbornikt na ochranu autorskych prav je spoluprace mezi
znackami néco, ,, ... k cemuz se tradicné zdrahaly kviili intenzivni konkurenci v ramci odvétvi,
(Hall, 2020). TBOF uvadi, ze sdileni ma nejen tu vyhodu, ze sdruzuje omezené zdroje, ale miize
také pomoci dosahnout lepsich vysledkt v terénu tim, ze do popiedi vystupuje politicka sila
znacek. Specificky pro ¢insky trh popsiuje vyhody spoluprace pro TBOF odbornik na ochranu
autorskych prav Joe Simone: ,, Pokud v Ciné vystupujete jako skupina, pridate ji politicky
Smrnc, ktery vas muze dostat na vrchol — jak z hlediska ziskani pozornosti uradii, tak i z hlediska

prisnejsich trestii na konci procesu (tamtéz).

Jednim z prilomovych prvkd, ktery tyto iniciativy podporuje, je tzv. blockchain, coz je zakladni
technologie pro digitalni ,,produktové pasy*. Ty obsahuji kodované informace, kter¢ mohou
podpofit transparentnost dodavatelského fetézce a zajistit ovérovani pravosti. Spolecnost Aura,
jejimiz zakladateli je n€kolik luxusnich znacek a konglomeratd, z nichZ nejvétsim je LVMH —
Moét Hennessy Louis Vuitton®, takovéto univerzalni technologické feseni na bazi blockchainu
nabizi — diky nému lze mimo jiné jednoduSe rozpoznat pravé produkty od padélkia (LVMH,

2021; Aura, ©2022)

6 Skupina LVMH byla zalozena v roce 1987 jako vysledek fuze mezi Moét Hennessy a Louis Vuitton, ktera
poslouzila k vytvoreni svétového lidra v oblasti luxusniho zbozi (LVMH, ©2023).
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Ptiklady efektivniho vyuziti
produktovych pasu

10% 37%
35%
30% 26%
25% 18%
20% 13%
15%
10% 5%
5%
0%
Sledovatelnost  Ochrana proti Transparentnost  Propojeni s Jingé
materiali a padélatelum  Zivotniho cyklu  digitalnimi
dodavatelského produlktu a zazitky a
fetézce dopadu na obsahem

Zivotni prostiedi

vvvvvv

vyse uvedené ukazce je zohlednéno pouze hodnoceni 1 (nejucinnéjsi). Zdroj: TBOF & McKinsey, 2021, s. 92

Avsak Chanel a konglomerat Kering, ktery je matefskou spole¢nosti pro mddni ikony jako Yves
Saint Laurent, Bottega Veneta, Gucci, Balenciaga nebo Alexander McQueen, se k této spole¢né
iniciativé zatim nepfipojily. Ve State of Fashion 2022 vyvstavaji dva moZné divody — neochota
sdilet citlivé informace o dodavatelském fetézci konkurencnim znackdm, piipadné zadmér
vytvofit vlastni technologické feSeni pro tyto produktové pasy. Podle reportu spole¢nost Chanel
zavadi digitalni pas, ktery nahrazuje fyzické prikazy pravosti v kabelkdch a ktery bude
ptistupny prostfednictvim snimatelného kovového Stitku, zabudovaného ve vyrobku (TBOF &
McKinsey, 2021, s. 90). Zprava The State of Fashion 2022 varuje, ze vznik konkuren¢nich
blockchainovych technologii by mohl roztfistit rozvijejici se ekosystém produktovych past
(TBOF & McKinsey, 2021, s. 99). Neochota spoluprace mezi velkymi modnimi domy je ¢asto
jmenovana jako jedna z brzd, které zpomaluji efektivni boj proti padé€latelim. Pfitom na
jednotném ovéfovacim systému by vydélaly nejvice praveé znacky samotné — okamzité by jim
totiZ umoznil rozpoznat pravé vyrobky a zajistit, aby poprodejni sluzby jako naptiklad opravy
byly poskytovany pouze pravym produktim (TBOF & McKinsey, 2021, s. 90). Pozitivniho
vyvoje se viak moZna dockame, jelikoZ v roce 2022 se znacky Yves Saint Laurent (ze skupiny
Kering) a Chanel spojily, aby spolecné ptedstavily reklamu mifenou proti plagidtorstvi
a padélani. Pti té ptilezitosti si znacky do médii vyjadiily vzajemny respekt a podporu: ,, Chanel

a Saint Laurent maji dlouhou historii vzdajemného respektu a jsou zajedno a podporuji se
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v obrané tvorby proti vSem pokusiim subjektii, jejichz obchodni modely podkopdvaji nebo
rozmeélnuji hodnotu jejich vytvorii a investic (TFL, 2022d). ““ Bylo to o to piekvapivéjsi, jelikoz
nedlouho predtim prezident znaCky Chanel Pavlovsky hanil posledni YSL kolekci
a naznacoval, ze kopirovala pravé Chanel. Z tohoto pfikladu mizeme soudit, ze 1 ti nejveEtsi

zvlast’ jde-li o boj proti pad€lkiim, které znacky vyrazné poskozuji (tamtéz).

Pokud bychom se v§ak nezamétovali na jednotlivé nastroje, jezZ mohou znacky spolecné vyvijet,
financovat, testovat a vylepSovat a které budou pomahat v boji proti existujicim padélkiim, ale
soustfedili bychom se na samotnou pfi¢inu vzniku padélki, ktera prameni od znacek, museli
bychom se podivat do samého jadra fungovani luxusnich médnich znacek. The Guardian
oznacuje za nejlepsi vychodisko, kdyby se znacky spolecné rozhodly Slapnout na brzdu
a dohodly se, Ze vSechny soucasné snizi vydaje do podpory nehmotnych atributli znacek, které
jsou divodem k vytvateni touhy zdkaznikd. Tento krok by ponechal konkuren¢ni hierarchii
nedotCenou a zaroven by umoznil vSem investovat vice do férovych odmén zaméstnancii
a kvality vyrobkii. Sance, Ze se tak stane, je viak témé&f nulova. Vyzadovalo by to, aby si znatky
otevfené pfiznaly problém mezi sebou a aby véfily vSem ostatnim znackam, Ze ud¢€laji spravnou
veéc a nebudou podvadét tim, ze tajné zvysi vydaje na nehmotné atributy misto toho, aby je
snizily. A nakonec — aby odhalily hodnotu nebo nehodnotu riznych ¢asti nehmotnych statkti

(Sherwood, 2022).
Rozmanitost nakupnich kanala

Druhym aspektem, ktery ze strany znacek ovliviiuje padélkovy trh, je diverzita ndkupnich
kanald a nartst e-commerce. Diverzita nakupnich kanald i u téch nejluxusnéjsi znacek roste.
Odchyluji se tak od exkluzivniho distribu¢niho modelu, typického pro tyto znacky. Zda mize
rozrustajici se pocet prodejnich kanali znamenat vyznamnou piileZitost pro padé€latele, je

vSudypfitomnym tématem mezi oborovymi profesionaly.

Reditelka sluzby pro autentizaci luxusniho médniho zbozi Di Russo se nechala slyset, Ze na
preprodavacich platformach se Casto objevuji sofistikované padelky piichdzejici s faleSnymi
uctenkami, vypliiovymi papiry, znackovymi samolepkami, krabicemi a nakupnimi taskami. Pro
pteprodejni platformy je zdsadné dilezitd jejich reputace, kterd je ovlivnéna zboZim, jez
prodévaji. A padélky, prodané na téchto platformach, jim ni¢i povést u zakaznikt (Chen, 2022).

wewvr

jako jsou The RealReal, StockX, Goat, Redbag a eBay, k ndboru ¢im dal vétsiho poctu
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odbornikll na ovéfovani, aby pak tyto vyrobky mohly byt vyfazeny z prodeje (Lieber, 2021).
Vyhodou nakupu na téchto platformach je i to, ze vétsina legitimnich pteprodejci zdkaznikiim
vrati penize, pokud se zjisti, Ze $lo o padélek. Spole¢nost The RealReal se v roce 2019 dostala
pod palbu kritiky poté, co média informovala, Ze spolecnost povéfila reklamni textare
oveérovanim pravosti luxusnich vyrobkl, a néktefi zaméstnanci sdélili televizi CNBC, ze
predtim, nez byli povéteni zkoumanim zbozi, nebyli dostatecné proskoleni. Spole¢nost The
RealReal na to reagovala prohlasenim, ve kterém se proti nafceni brénila argumentem, Ze
vSichni jejich zaméstnanci jsou dostatecné proskoleni pro tento ukol. Mozna 1 diky této kauze
ted’ posouvéa The RealReal své néstroje proti padélatelim jesté o stupen vys. Pouziva program
pro rozpoznavani fotografii Vision, zalozeny na strojovém uceni, ktery umoziuje
automatizovat proces ovéfovani, uvedla Rachel Vaisman, viceprezidentka pro obchodni
operace spole¢nosti. DalSi patentovany ndstroj, nazvany Shield, vyhodnocuje miru rizika
kazdého prodejce a prodavaného zbozi, aby zjistil, jakd uroven ovéteni je nutnd. Tyto dve
metody spole¢né zrychluji a zleviuji celkovy proces ovétovani pro spolec¢nost. Existuje také
takzvany ,,fingerprint®, coz je nastroj pro rozpoznavani obrazu, zalozeny na strojovém uceni,
ktery vyuziva stovky tisic vlastnich snimkt oblibenych kabelek a dokaze na zakladé¢ existujicich

autentickych vyrobkil ovéfit, zda je pismo v logu pravé, nebo falesné (Chen, 2022).

Je vSak dulezité doplnit, Ze platformy se od ted’ nespoléhaji pouze na technologicka feSeni, ale
stale najimaji zaméstnance na pozice ovétrovateld pravosti — patii mezi n€ napiiklad Vestiaire
Collective, Rebag, Goat, Grailed, Fashionphile nebo eBay. TBOF vyzdvihuje, ze spole¢nost
The RealReal nabizi 2500 dolar jako naborovy bonus a neni jedind, kdo slibuje podobné
incentivy, aby naldkal uchazece (Lieber, 2021). Ackoli se nejednéd o novy druh pozice — vintage
obchody a aukéni domy zaméstnavaji modni ovétovatele jiz desitky let — v soucasné dobé¢ je po
téchto odbornicich zvySena poptavka. Podle udajii spolecnosti Monster se napiiklad béhem
prvnich Sesti mésicti roku 2021 zvysil pocet pracovnich nabidek pro ovétovatele tenisek o 40

%, zatimco pocet nabidek pro ovéfovatele streetwear obleceni vzrostl o 83 % (Lieber, 2021).

A Ze se tito zamé&stnanci firmém vyplati, piSe ve svém ¢lanku Aloisi, podle které jen v roce
2020 vedly akce interniho tymu, zaméfeného na ochranu duSevniho vlastnictvi spolecnosti
Gucci, ke staZzeni Ctyf milionll on-line nabidek padélanych vyrobktl, zabaveni 4,1 milionu
padélanych vyrobki a zablokovani 45 000 webovych stranek vcetné uctl na socialnich sitich

(Reuters, 2021).

Luxusni znacky a prodejci upravuji své taktiky, aby se vyporadali s rostouci a stale Castéjsi
online hrozbou padélani (Chen, 2022). Jiz diive bylo zminéno, Ze covidova pandemie drasticky
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zvedla online prodeje a zaroven zplsobila nedostatek zbozi v kamennych prodejnach. Podle
TBOF stoji za explozi padélkl snadny online pfistup k tomuto zbozi — pro 24 % konzumentt
byla snadna dostupnost padélkti motivatorem k zakoupeni (TFL, 2021a). A je to jednodussi nez
kdy diive (Chen, 2022). To potvrdil 1 vyzkum EUIPO, podle kterého zakoupilo vice nez 50 %
konzumenti ve véku od 15 do 24 let alespoti jeden padélany vyrobek online (2022). Ze to ale
nemusi byt vzdy zamérné, popisuje report AAFA (American Apparel and Footwear
Association’): ,, Zprdva zahrnuje mnoho zdkaznikii, kteii si koupili padélany vyrobek, aniz by
to méli v umyslu. Prostiednictvim socidalnich médii nasli webové stranky, které vypadaji
oficialné, maji vsechny fotografie, logo, provedli nakup, pak zavolali do banky a zjistili, Ze se
Jjedna o cinskou spolecnost a nemohou sviij nakup zrusit, “ popisovala Christina Mitropoulos,
manazerka AAFA pro ochranu znacek a vyrobni iniciativy, pro TBOF (Hall, 2020). Pti
nezamérném nékupu padélkl ptizndvaji kupujici zejména obtize pti rozliSovani pravého zbozi
od padélkt (EUIPO, 2022). E-commerce platformy tak ptsobi dvojim zpisobem — pftiblizuji
padelky luxusniho mddniho zbozi t€ém, kdo je zamérné chtéji nakoupit, a zaroven zapficinuji,
ze se tyto padelky dostavaji do rukou i zakaznikim, ktefi o n€ zajem neméli, ale nebyli vybaveni

dostatecnymi nastroji, jak padélky rozeznat.

WeChat®, Tmall® nebo livestreamové kanaly. To ve jsou mista, kde si dnes zakaznici mohou
poridit luxusni zbozi. Diverzifikace nakupnich kanald je u luxusnich mddnich znacek velkym
tématem. V The State of Fashion 2021 je tento ptistup zpochybiiovan v rozhovoru se zastupcem
z Kering. Podle né&j jsou vSak zdkaznici dostatecné vzdélani na to, aby pochopili, kde jsou
k dostani originalni produkty. Naopak bere rozmanitost kanald jako zpisob zlepsSeni kontroly
a duveéry smérem k zédkaznikim (TBOF & McKinsey, 2020, s. 20), jelikoz na téchto kanalech
mohou oboustranné interagovat. Dostatecné ndstroje pro rozliSovani padélki vSak vSichni
zakaznici nemaji, jak uz bylo zminéno vyse. Je proto diilezité, aby se znacky nespoléhaly na

podobné domnénky, a radé¢ji své zdkazniky proaktivné vzdélavaly.
Padélky na ¢inskych e-commerce platformach

Cina je pro luxusni znacky obrovsky trh a online prodeje tam ¢ini vice neZ jednu ¢tvrtinu vSech

nakupti (Statista, 2023). Nékteré znacky vsak maji nebo v minulosti mély jisté obavy z ¢inskych

7 Americké asociace pro odévy a obuv, vlastni pieklad autorky
8 ., WeChat (¢insky #15, pinyin Weixin) je multifunkcni aplikace vyvijend cinskou spolecnosti Tencent, znama
v Ciné pod ndazvem Weixin.“ (The Economist, 2016)

% Tmall.com je nejvetsi Cinskad e-commerce platforma mezi podniky a spotiebiteli (B2C). Platformu primarné
vyuzivaji zékaznici pro modni a lifestylové produkty (Chinafy, ©2022).
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e-commerce platforem, z ¢ehoz 1ze soudit, ze velikost tohoto trhu mtize byt jesté stale pod svym
potencidlem. V roce 2018 tekl vykonny feditel spole¢nosti Gucci Marco Bizzari béhem
summitu TBOF v Cing, Ze se zdraha spolupracovat s &inskymi e-commerce platformami kvili
obavam z padélka (Reuters, 2021a). Nyni Cina posiluje ochranu spotiebiteli tim, Ze zvySuje
odpovédnost platforem za vadné nebo padélané zbozi. Jiz v roce 2020 jsou v profesionalnich
médiich vyzdvihovany pokroky. Podle TBOF ud¢laly pokrok v potirani padélkt velké online
platformy Alibaba a JD.com. Také e-commerce gigant AliExpress Celil cetnym stiznostem za
porusovani autorskych prav (Hall, 2020). Pro zachovéani divéryhodnosti potiebovali
implementovat ptisné regulace na ochranu tfetich stran a pfi ndlezu poruseni ptedpisi zacali
stahovat zalistované produkty nebo dokonce uzavirat profily prodejct, ktefi padélky prodavaji
(TBOF & McKinsey, 2019, s. 78). Casto padélavané znacce obleteni Supreme se v témze roce
konecné podafilo zajistit si svou ¢inskou ochrannou znamku, coz vedlo k uzavieni velkého
obchodu s pad&lky v Sanghaji. I pies to viak byly jejich padélky ve velkém dostupné pravé na
zminovanych Alibaba a JD.com a znacka k tomuto vyvoji odmitla poskytnout komentar.
K Supreme a dalsim dvéma znackam (Champion a BoyLondon), které jsou zvlasté oblibené
umladych Cinanti, se pro TBOF vyjadiil Harry Luo, odbornik na odhalovani padé&lke —
kritizoval tyto tfi znacky za nizké investice do ochrany proti padélkiim, z nichZ pravdépodobné

vychazi diivod, pro¢ jsou tyto konkrétni znacky v Ciné padélany takto ve velkém (Hall, 2020).

Celkova hodnota (podle doporuc¢ené maloobchodni ceny)
zabavenych padélanych produkta v roce 2020 (v miliardach
USD)
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Priloha ¢. 9: Statistika zabavenych produktl porusujicich prava dusevniho vlastnictvi, zpracovano podle Daxue

Consulting (2023)
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Podobny vyvoj mtizeme vidét i v USA, kde vladne e-commerce trhu spolecnost Jeffa Bezose
Amazon. Ty se k boji proti padélkiim vyjadfili s tim, Ze jiz v roce 2018 utratili vice nez 400
milionti a v roce 2021 dokonce 900 milionti dolari na boj proti padélkiim, podvodim a dalSim
formam zneuziti autorskych prav (Reuters, 2020a). Amazon v roce 2020 zavedl vefejné
zobrazovani obchodnich jmen a adres a jednotlivych prodejcti (Bloomberg, 2020), coz je
samoziejmé povazovano za dilezity krok. Podle odborniki, ktefi se nechali slyset, vSak nova
politika spolecnosti Amazon neni dostate¢né pfisnd, protoze se nezavazali ovérovat kontaktni
udaje, které dostavaji od prodejcii (tamtéz). Aby se americky problém s pad€lky pohnul jesté
vice, vznikla v roce 2020 lobbisticka skupina ,, za uicelem primét e-commerce spolecnosti, jako
je Amazon.com Inc., aby prijaly prisnéjsi opatieni proti kradenému nebo padélanému zbozZi
prodavanému na jejich platformach, “ (Bloomberg, 2020). V témze roce média upozornovala
na skute¢nost, Ze Amazon pfipravuje novy online obchod s luxusni modou, ktery by konkuroval
Tmall od spolecnosti Alibaba, ale LVMH a dals$i pfedni luxusni konglomeraty vyjadiily svou
skepsi, Ze riziko padélani je na takovych platforméch vysoké (Reuters, 2020b). Dasin z Reuters
komentoval, ze: ,,Amazon je pod drobnohledem pro sviij zpusob, jak na své platforme
kontroluje padelky a udajné nebezpecné produkty. Padélky jiz dlouho znepokojuji Spickové
znacky, jako jsou Apple Inc. a Nike Inc, a nékteré z nich odrazuji od prodavani svych produktii
prostrednictvim Amazonu, “ (Reuters, 2020c). Pro agenturu Reuters se vyjadfila interni osoba
s vyjadfenim, ze Amazon reagoval na potiebu zlepsit své mechanismy boje proti padélkim

a rozhodl, ze za¢ne sdilet vice dat o padélaném zboZi s organy ¢innymi v trestnim fizeni.

Do online prodejt luxusniho zbozi by se rada zapojila i platforma Facebook-Meta, ale podle
Aloisi z TBOF |, k tomu potiebuji ukazat, Ze jejich platformy nejsou prostredkem pro padélani
a jsou bezpecné pro znacky, z nichz nékteré se zdrahaji prodavat své vyrobky prostrednictvim

tretich stran* (Reuters, 2021).
Pozor na vlastni zaméstnance

Pfi implementaci strategii na potirdni padélkli je dulezit¢ dbat 1 na zaméstnance dané
spolecnosti. Tento problém nevychazi z analyzy jako zadsadni, ale byla by Skoda na né&j
neupozornit, jelikoZ jeho potlaceni nevyZzaduje pfili§ nadramcové aktivity nebo investic.
Konkrétné spole¢nost Louis Vuitton eviduje piipad sofistikovanych padé€lkii kabelek, ve kterém
hrali zasadni roli zaméstnanci jedné konkrétni prodejny v Kantonu v Ciné. Originalni produkty
byly poskytovany padé¢latelim, ktefi tak mohli vyrabét napodobeniny kvalitné a rychle. A to
dokonce tak rychle, ze n¢kdy byly dostupné ve stejnou dobu, nebo dokonce diive nez
v oficidlnim prodeji v butiku (Hall, 2020).
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I dalsi francouzska tradiéni luxusni znacka Hermés feSila incident a naslednou zalobu, ve které
figurovali zaméstnanci v roli vynaseci produktl a spolupachatelii podvodu. Tento piipad byl
zajimavy hlavné z divodu, Ze se udal znacce Hermes ,,pfimo pied nosem® — v samém srdci
svétové luxusni mody Patizi, jen nedaleko od ateliérii, kde vznikaly pravé kabelky. ,,Jak se
Hermes pozdéji dozvédeél, néekolik jeho viastnich zaméstnancit bylo do vznikajiciho zloc¢inného
podniku uzce zapojeno, poskytovali autentické materialy a dohlizeli na vyrobu. Vysledkem byly
padelané kabelky Hermes téemer nevidané kvality, “ (TFL, 2020c). Znacka tak byla ovlivnéna
jak finan¢né€ — soud jim piiznal pouze zlomek pozadovanych nahrad — tak i reputacné. Jednim
z disledkil bylo totiz 1 zastaveni pfijimani ikonickych Birkin kabelek jednou ze zavedenych
preprodejnich platforem, kterd se tak chtéla vyhnout ptipadim, kdy prodaji téméf perfektni
padélek vydavajici se za original a poskodi si tim povést. VSechny Hermes kabelky, které v té

dobé jiz méli zalistované ve svém portfoliu, prosly trojitou kontrolou autenticity (tamtéz).

Jak tedy mohou znacky a e-commerce platformy proti pad€latelim bojovat? Média popisuji
ruzné taktiky a nastroje, které implementuji za ucelem omezeni padé€lateli. NejzminovangjSim
tématem napii¢ médii 1 obdobimi byly jednoduSe investice. Jiz diive bylo popséano, jak investice
v dobé pandemie covid-19 do boje proti padelkiim ztratily prioritu a byl to také jeden z ditvodii
jejich rapidniho narastu padélkt. ,, Aby byly znacky dostatecné chranény a mohly hlidat vsechny

vyznamné online platformy, musi investovat nezanedbatelné castky, “ (Bloomberg, 2020).
Soudni spory

Ze Amazon sviij boj proti padélatelim mysli vazng, viak dokazuje i jeho spojeni s modnim
domem Valentino na spolecné Zalobé& na padé¢latelku Valentino bot. Pro obé firmy to bylo prvni
spojeni tohoto druhu — prvni spole¢ny soudni spor spolec¢nosti Amazon s luxusni modni

znackou a prvni spor znacky Valentino s online prodejcem (Reuters, 2020b).

Stejné jako Amazon a Valentino se proti padélatelim brani pomoci soudnich sporti i dalsi
spole¢nosti. Média reportuji zpravidla o téch, v nichz jsou zainteresované nejvetsi modni
znacky. CoZz dava smysl 1 z pohledu velikosti rozpocti, jelikoZ tyto firmy maji na soudni spory

dostatecné finan¢ni prostiedky.

Amazon nezlstal jen u spoluprace s Valentino, v roce 2021 podali spolecnou Zalobu spole¢né
s italskou mddni skupinou Salvatore Ferragamo na nékolik fyzickych a pravnickych osob,
prevazné sidlicich v Cing&, za udajny prodej padélkii paski Ferragamo na jejich platformé

(Reuters, 2021b).
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Dalsi spoluprace vykrystalizovala poté, co se konglomerat Kering rozhodl stdhnout zalobu na
¢inskou e-commerce platformu Alibaba kvili udajnému padélani, kdyz se obé dohodly, ze
spole¢né vytvofi pracovni skupinu na ochranu znacek Kering a vyuziji technologie Alibaba

k potirani padelka (Reuters, 2021a).

Spoluprace pfisla i mezi Facebookem (nyni Meta) a luxusnim mdédnim domem Gucci, jez se
spojily v zalobé proti Zené, kterd vyuzivala Facebook a Instagram k propagaci prodeje
pad€laného zbozi Gucci, jako jsou kabelky, boty, obleCeni. Porusovala pfitom zdkon
o ochrannych znamkach a podminky a zasady Facebooku a Instagramu (TFL, 2020a). Tato
iniciativa, prvni svého druhu pro Gucci 1 Facebook, je nejnovéjsim ptikladem spojeni sil
internetového giganta a luxusni znacky v boji proti Sifeni padélaného zbozi prodavaného

prostiednictvim socidlnich médii (Reuters, 2021a).

Podle The Fashion Law je podavani zalob na pad¢latele soucasti strategie, jak vzbudit vétsi
divéryhodnost u zdkazniki — online platformam to umozZiluje vylepsit obraz u znacek
a spotiebiteli a diky tomu byt vniman jako zdroj legitimni médy. Demokraticka zakonodarkyné
Schakowsky se nechala slyset, ze: ,, spotiebitelé opravdu doufaji, ze budou moci ziskat stejnou
ochranu online jako v kamennych obchodech (Bloomberg, 2020),“ coz klade diraz na
dillezitost zlepSeni kontroly e-commerce v oblasti padélki a ochrany zdkazniki, jelikoZ ne
vSichni dokaZou padélky bezpecné rozeznat a ne vSechny platformy nabizi moZnost vraceni
produktu, pokud se prokaze, Ze se jednalo o padélek. Vyhrané soudni spory mohou znackam
vydélat 1 prosttedky, které ptipadné mohou vénovat neziskovym organizacim bojujicim proti
padélkim, jako to udélal napiiklad Amazon v roce 2020 s Mezinarodni asociaci ochrannych

znamek (TFL, 2022a).

Ze modni znatky soudnim sporim vénuji nemalé mnoZstvi penéz a energie, dokazuje
1 existence organizaci, které se zaméfuji na pomoc znacek v boji proti padélatelim. Naptiklad
spole¢nost React roéné fesi kolem 20 000 piipadi a spolupracuje s celnimi a donucovacimi
organy ve 107 zemich. Jejimi zhruba 300 klienty jsou nejmocnéj$i svétovi vlastnici prav,
z nichZ mnohé vyrobky spadaji do kategorie masstige: Adidas, Abercrombie & Fitch, Converse,
Nike, Puma, Levi's, Tommy Hilfiger, Fifa, Ducati, Jack Daniel's, Jaguar, L'Oréal, Procter
& Gamble, Unilever, Warner Bros, Yamaha, PlayStation, Hello Kitty, Playboy (Sherwood,
2022).
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3.4. Autority

Medialni prostor ¢asto dostavala i opatfeni instituci a vlad, nejcastéji zminiované byly Spojené
staty a Cina. ,, Zakonoddrci, prezident Donald Trump i spolecnosti zkoumaji zpiisoby, jak omezit
zaplavu falesného zbozi na internetu,” komentoval situaci Bloomberg (2020). Zajimavy
postieh je, ze prvnim krokem neni zacit vzdélavat konzumenty, nybrz zakonodarce, aby se
o tuto problematiku zacali zajimat. ,, Cilem je pokracovat ve zvysovani povedomi o padélaném
a kradeném zbozi mezi zdakonoddarci ve Washingtonu a v parlamentech jednotlivych statit po
celé zemi, “ uvedl Michael Hanson, vykonny viceprezident pro vetfejné zalezitosti asociace
Retail Leaders Industry Association (Bloomberg, 2020). Administrativa byvalého amerického
prezidenta Trumpa usilovala o pravni zmocnéni, které by vyslovné umoznilo vladé pozadovat
soudni pfikazy proti nakupnim mistiim tietich stran a dal$im zprosttedkovateliim, obchodujicim
s padélanym zbozim. Uéelem tohoto opatieni byl zamér, aby se podstatné sniZilo obchodovéni
s padélanym a piratskym zbozim. Spolecnosti by se mély vice zaméfovat na proveéfovani
prodejce tietich stran a zvysit usili o vlastni kontrolu (Reuters, 2020a). Odbornice se zamétenim
na zalezitosti federalni vlady se pro TBOF nechala slyset, Ze dobrovolna (sebe)regulace firem
JiZ nestaci a je potieba pfikroc€it k celostatnim opatienim, ktera zaruci, Ze se padélané vyrobky

viibec nedostanou na trh (Bloomberg, 2020).

Primyslova sdruzeni, ktera zastupuji spole¢nosti Walmart Inc., Target Corp. a Best Buy Co.
Inc., ozndmila, Ze zakladaji The Buy Safe America Coalition, aby podpoftila legislativu, ktera
by vyzadovala, aby e-commerce platformy ovéfovaly informace o obchodnicich tietich stran

(Bloomberg, 2020).

Dalsi prilezitosti, ktera pad¢latelim usnadnuje jejich operovani, jsou nedostatecné pokrocilé
zdkony na ochranu autorskych prav. V USA podpofilo mnoZstvi oborovych asociaci
a spolecnosti takzvany zdkon INFORM Consumers Act, ktery vyzaduje, aby e-commerce
platformy shromazd’ovaly informace o nékterych prodavajicich tietich stranach, jako je jejich
ICO atidaje o bankovnim iétu. Legislativa také nafidila spolenostem, aby zvefejiiovaly jména,
telefonni Cisla, obchodni adresy a e-maily prodejcii s velkym objemem prodeje (Bloomberg,
2020).

Za posledni roky se tyto zakony upevnily také v Cing, ktera je povazovana za svétovou jednicku
v padélani (Daxue Consulting, 2023), a tim je zplsoben piesun pad¢latelid do zemi s vétsi
benevolenci k tomuto druhu obchodovéni, naptiklad do Indonésie (TBOF & McKinsey, 2019,

s. 27), Bangladése nebo Myanmaru. ,, Na téchto trzich neexistuje robustni systém ochrany
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dusevniho viastnictvi vedeny urady, coz znamend, Ze padélatelé tam mohou pracovat bez
stejnych obav z postihii jako jinde, “ (Hall, 2020). VétSina rozpoctii, vénovanych na ochranu
autorskych prav, je sméfovana do Ciny a je nepravdépodobné, Ze by kvili utahovani opaski

v covidové krizi vySettily dostatecné mnozstvi prostfedki 1 do dalSich zemi (tamtéz).

3.5. Prilezitosti pro padélatele & mapy stakeholdert

PrileZitosti pro
pacilatele

Ptiloha ¢. 10: Ptehled pfilezitosti pro padélatele — zahrnuje vSechny aspekty zjisténé z CDA, které maji vliv na

trh s padélky. Vlastni zpracovani v programu Mindmeister. Pro blizs§i zobrazeni ptejdéte do ptiloh.
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Priloha ¢. 11: Stakeholdefi, ktefi v poslednich letech hrali roli v boji proti padélkiim — vychazejici z CDA.

Vlastni zpracovani v programu Mindmeister. Pro blizsi zobrazeni ptfejdéte do ptiloh.
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Ptiloha ¢. 12: Mapa stakeholderti v Evrop€ a jejich vztahy. Vlastni zpracovani vychazejici z reSerSe odborné

literatury a vyzkumné ¢asti.
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3.6. Jak strategicky pristupovat k padélkiim

Tato ¢ast prace nabizi jednoduché strukturované shrnuti vS§ech doporuceni, které je potieba brat

v potaz, jste-li (luxusni) modni znacka a cheete efektivné bojovat proti padélktim.
1) Fungovani znacek

Mnoho motivatort pro vznik a nakupovéani padélkti vychazi z chovéani znaek samotnych.
Zbytecné pad¢€latelim neusnadiiujte jejich operovani. Vyrabéjte kvalitni produkty
s jedinecnymi vlastnostmi, které jsou pro padélatele t€zko napodobitelné. Hlidejte vSechny
nakupni kandly — ¢im vice ndkupnich kanalti a nizké4 Groven spolupradce mezi vami, tim vice
otevienych moznosti pro vydavani padélki za originaly. Cim vice bude roéné vznikat kolekei
a limitovanych edic, tim mén¢ si budou moci konzumenti dovolit investovat do v§eho, po ¢em

touzi, a uchyli se rad&ji k ndkupu padelku.
2) Spoluprace

Spolupracovat se vSemi stakeholdery, ktefi fesi stejny problém, je zakladnim pfedpokladem
k vétsi efektivité a naslednému uspechu. Pokud v daném staté existuje sdruzeni znacek, které
chtéji spoleénymi silami bojovat proti padélateliim, ptidejte se. Pokud existuji neziskové
organizace zabyvajici se touto problematikou, nabidnéte jim sva data, investice, konzultace.
Spolupracujte se zdkonodarci, lobbistickymi skupinami, public affairs agenturami a jinymi
autoritami, které maji ve své moci ovlivilovat legislativni prostiedi dané zemé¢ a uzdkonit

efektivni opatieni.
3) Komunikace

Komunikujte se svymi zdkazniky. Ukazujte jim, pro¢ jsou padé€lky Skodlivé a pro¢ by méli
investovat penize do origindlnich produktii. Osvétlete vSechny nebezpecné praktiky, které
s padélanim souvisi, a snazte se zakaznikiim poskytnout relevantni a objektivni informace.
Vzdélavejte své (potencidlni) zakazniky, aby uméli rozeznat origindl od padélku. Neékteii
nakup¢i padélkt jsou vasSimi budoucimi zdkazniky, mozna si prozatim pouze originalni

produkty nemohou finanéné dovolit.
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4. Diskuze

Tato Cast prace nabidne interpretaci zjiSténi z kritické analyzy diskurzu a budou zde
zodpovézeny vyzkumné otazky. Odpovédi na vyzkumné otazky jsou postaveny na poznatcich
z teoretického uvodu a kvalitativniho vyzkumu. Dale tato kapitola diskutuje vhodnost zvolené
metody, jeji vyhody a také potencidlni tskali. Zaroven jsou zde diskutovany limity celé prace
a podano doporuceni pro budouci vyzkum, ktery by piispél k dalSimu hodnotnému rozsiieni

tématu.

Hlavni vyzkumna otdzka zni: Jaky je soucasny strategicky pristup luxusnich modnich znacek
k padélanému zbozi? Pro obsahnuti dvou dulezitych aspektl — negativnich vlivi, se kterymi je
z pohledu znacek tfeba bojovat; a pozitivnich vlivil, které mohou vyuzit ve sviij prospéch, byly
formulovany jesté dvé vyzkumné podotazky: a) Jak znacky bojuji proti existenci padélkii? a b)

Jak znacky vyuzivaji (pokud vitbec) padelky pro svij prospech?

Kriticka analyza diskurzu identifikovala ¢tyfi klicova témata: soucasny kontext, motivace
zakazniki, chovani znacek a autority. Tato Ctyfi témata pod sebou schranuji diskurzivni
prvky, s jejichz pomoci miizeme rozklicovat soucasny medialni obraz o ptistupu k padélkiim
luxusni mody. Soucasny kontext popisuje byznys s padélky jako vyvinuty sektor, ve kterém
jsou modni padélky nejcastéji nakupovanou i1 zabavovanou komoditou. To jen umociuje
dualezitost tématu této prace a podporuje motivaci hledat odpovédi na vyzkumné otdzky. Typem
padélaného zbozi, které je v souCasnosti nejrozsifencjsi, jsou takzvané masstige produkty — to
proto, Ze jejich noSeni je o néco uvetitelngjsi, nez kdyby konzument kazdou chvili vytahl novou
kabelku Birkin, o které je zndmo, Ze stoji desitky aZ stovky tisic dolaril a na jeji prodej se ¢eka
v pofadniku. To ovSem neznamend, ze ty nejluxusnéjSi znacky se s padélky nepotykaji
a neskodi to jejich vefejnému obrazu. Padélky jsou podle aktualnich dat ¢im dal oblibené;jsi
a ¢im dal vice konzumenti ptiznava jejich nakup. Naptiklad podle OECD (2019) doslo ke zcela
zamérnému nakupu padélka téméf v 60 procentech piipadul. I presto tu nadale zistava skupina
zékaznik, ktefi si padélek koupi nezamérné, jelikoz nejsou dostateéné vybaveni nastroji, které

by jim v rozliSovani pravého zbozi pomohly.

Trh s padélky mél v poslednich letech pftileZitost pro dalsi rozvoj i vinou pandemie covid-19.
Soubéh okolnosti, pii nichZ nebylo mozZné tak casto navstévovat kamenné prodejny, které byly
navic kvili zpozdénim v dodavatelském fetézci a nedostatku surovin podzasobené, a nariistu
online prodejli, vytvofil podhoubi pro rozmach této kriminalni ¢innosti. The Business Of

Fashion zduraznuje, ze: ,, Covid znamena vice podvodii; vice podvodii znamend vice padelkii;
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vice padélkit behem pandemie znamena vice padélkit po pandemii, “ (Hall, 2020). Znacky byly
v obdobi koronaviru oslabeny uzavienymi obchody a jejich Skrty investic zplsobily odliv
odbornikll na autentizaci produkti a boj proti padélklim, a to zejména do farmaceutického

prumyslu.

Vzhledem k vysoké inflaci a utahovani opaskii konzumenti béhem pandemie, které se tykalo
piedevsim zbytnych komodit, jakou je 1 mdda, doslo k ¢astecné normalizaci nejen vlastnéni,
ale dokonce i1 propagace padélkti. Nejnovéjsi vyzkumy potvrzuji, ze: ,,vice nez polovina
prislusnikii Generace Z v USA povazuje ndkup padélkii za moralné obhajitelny, “ (Hrdina, 2022)
a 54 % respondentil z jiného prizkumu uvedlo, ze si mysli, Ze je moraln¢ piijatelné, aby ostatni
lidé kupovali a pouzivali padélané luxusni zbozi (Chen, 2022). Podle EUIPO dokonce 27 %
dotdzanych ani nezajima, je-li zakoupeny vyrobek padélek (2022). K propagaci padélkh
dochézi na socidlnich sitich, podle dostupnych dat nejvice na TikToku, kde jsou populérni videa
uzivatelii, kteti ukazuji své nejnovejsi nakupy znackového obleceni, o némz nékdy verejné
pfiznavaji, ze se jedna o padélky, jindy nikoliv. Videa zminujici ¢inského e-commerce giganta
DHgate, ktery padélky prodava, maji na platformé ptes 3 miliardy zhlédnuti (Chen, 2022). Tito
uzivatelé pak nabyvaji pocit, Ze platit za originalni produkty se nevyplati, jelikoZ jsou jim
prezentovany padélky vysokeé kvality, podpofené kladnou recenzi a doporuc¢enim, kde pfesné
je lze zakoupit. KdyZ navic i luxusni médni domy piesouvaji vyrobu svého zbozi z Evropy
(Italie, Francie) do Asie (Cina, Bangladés, Indonésie), je o to t&z3i presvédiit zakazniky

o nutnosti investovat do originalu, ktery zarucuje kvalitu a udrZitelnost vyroby.

Mnoho z pfileZitosti, které¢ v poslednich letech pro obchodniky s padélky vyplynuly, mé4 na
svédomi chovani samotnych znacek. Vyzkumy ukazuji, Ze vysoké pofizovaci ceny originalnich
luxusnich produktd jsou pro mnohé konzumenty diivodem, pro¢ se uchyluji k nakupu padelki
(Anaqua 2021 & EUIPO 2022). Zakaznici si chtéji udé€lat radost, chtéji se zaclenit do urcité
socialni skupiny, byt sou¢ésti komunity okolo znacek, ale vysoka cena pravych produkti je pro
né prekazkou, jak dodava jedna z ndkupcich padélka: ,, Lidé si nemohou dovolit najemné. Neni
zdravotni pojisteni. V tu chvili si koupim néco, co mi udéla radost, a budu na to pysna, “ (Chen,
2022). To ovSem neznamena, ze padélky nakupuji pouze zédkaznici s nejniz§imi piijmy, vysoka
pofizovaci cena je prekazkou i pro 30 % domacnosti s ptijmy nad 100 tisic dolarti rocné
(Anaqua, 2021). Z toho lze tedy vyvodit, Ze lidé nejsou vzdy ochotni platit vysoké ceny za
originaly, 1 kdyZ na jejich pofizeni maji dostatek finan¢nich prosttedkd. Nelze tedy existenci
pad¢lki obhajovat jako jedinou alternativu pro konzumenty s omezenymi finan¢nimi

moznostmi.
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Problémy pramenici z neudrzitelného zptisobu vyroby, vykotistovani pracovnikii tovaren a ze
Skodlivosti pro zivotni prostfedi jsou vétSinou pfipisovany fast fashion fetézcim. Nesmime
vSak opomenout, ze jejich existence piimo vychédzi z fungovani luxusnich znacek, které
vytvareji jeden Zhavy trend za druhym, a tim i vysokou poptavkou po podobnych dostupnéjsich
modelech. Luxusni moda je tak piimo u zrodu vsech Skodlivych vliva, jelikoz jeji nehmotné
atributy v konzumentech probouzeji touhu vlastnit vice a nakupovat Castéji. A kvili tomu
zakaznici nechtéji platit za kazdy znackovy produkt plnou cenu, protoze kdyz néco brzy vyjde

z mody, nema cenu do toho investovat.

Chovani znacek je tretim kliCovym motivem, které zasadné ovliviuje trh s padélky.
Prominentni strategii, jak efektivné bojovat proti padélatelim, je podle medialnich zminek
spoluprace. A to jak spoluprdce mezi znackami samotnymi, tak spoluprace s autoritami —
organizacemi, vladou, lobbistickymi skupinami. Pravé spoluprace je podle odbornikli néco,
¢emu se znacky zejména kvuli rivalité dosud vyhybaly. Pfitom spojeni lidskych a finan¢nich
zdrojti miize znadkam piinést mnoho vyhod, a to v&etnd politické sily. Casto zmifiovéana je
1 spolupréce v oblasti technologii, které lze vyuzit pfi autentizaci originalniho zboZi, a tim ztizit
pad¢latelim jejich aktivitu. Neochota sdilet citlivé informace o dodavatelském fetézci ¢i plany
na vyvoj vlastni autentizacni technologie mtize byt soucasti prekazek, které nékterym znackam
brani ve spolupraci. Dobra zprava vSak je, Ze ke spolupracim jiz dochazi (tfeba v ptipadé
spole¢nosti Aura, ktera vytvari produktové pasy a mezi jejiz nejvétsi zakladatele patii LVMH,
Prada Group nebo Mercedes-Benz). K vyuziti plného potencidlu autentizac¢nich technologii je
vSak podle odborniki potieba, aby konglomeraty a znacky spolupracovaly na jednom
univerzalnim feSeni a nepfichdzely na trh s vlastnimi verzemi, které si budou navzajem

konkurovat, a tudiz oslabovat své moznosti.

The Guardian pak popisuje druh spoluprace na obecné€jsi urovni, kterd by podle nich omezila
samotné pficiny vzniku pad€lkd. Podle nich by mély znaCky zmenSit mnozZstvi investic
z budovani nehmotnych atribut, které maji za cil vyvolavat touhy zakaznikd, a radéji je
presunout do férovych odmén zaméstnancli tovaren a zvysit kvalitu svych vyrobkl. Zaroven
davaji najevo, Ze Sance na tyto zmeny je u znacek témeét nulova. Pritom férové ohodnoceni
pracovniki a prvottidni kvalita by mély byt pro konzumenty stézejnim diivodem, pro¢ kupovat

originaly, nikoli padélky, takze se to jevi jako logické feSeni v boji proti padélatelim.

v

Cim se také vytvaii piivétivy prostor pro padélané zboZi, je stale rozmanitéjsi vybér nakupnich
kanala, kde se da (padéland) luxusni moéda zakoupit. Jsou tu oficialni pieprodavaci (nabizeji
zbozi z druhé ruky) platformy jako The Real Real, Vestiaire Collective StockX ¢i Goat, které
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vynakladaji nemalé zdroje na autentizaci produktl, jez jsou v jejich obchodech dostupné,
a zékazniklim garantuji vraceni penéz, pokud se prokaze, ze u nich zakoupili padélek. Zejména
v Ciné se viak rozsifily i dal$i nakupni kanaly, na kterych se prodavaji nové originalni kousky
a jsou povazovany za jeden z oficidlnich prodejnich kanalt. Problém je vSak v tom, ze jsou na
nich k dostani 1 pad¢€lky a pro zédkazniky je pak slozité rozlisit, zda kupuji pravy, nebo falesny
produkt. Zakladni poucka pro uspésné rozliSovani je nasledujici: pokud je produkt tak levny,

7e se to zda az podezielé, pravdépodobné se jedna o padélek.

V boji proti padélkim je z pohledu znacek také dilezité, aby si ohlidaly své vlastni
zaméstnance, dodavatele, tovarny a vSechny dalsi ¢lanky vyrobniho a prodejniho fetézce.
Meédia popsala n€kolik pfipadi, ve kterych figurovali zaméstnanci znacek jako spolupachatelé
v padélkové kauze. Pravé diky nim bylo mozné vyrabét padclky vysoké kvality, témér
nerozeznatelné od origindlu. Beze Skody nezlstaly ani dva francouzsti giganti — Louis Vuitton

a Hermes. Obé spole¢nosti se nasledn¢ s padélateli soudily.

Soudni spory jsou dalsi taktikou, kterou znacky v boji proti padélkim mohou vyuzit. Je to vSak
prostfedek pouze pro ty nejvetsi firmy, které maji pro soudni bitvy dostatek finanénich
prostfedkti. Vyhrané soudni spory slouzi jako odstraseni pro ostatni padélatele, ptipadné pro

zvySeni divéryhodnosti u zakaznikd.

A samoziejmé nelze opomenout ani autority, které maji na trh s padélky vliv. Média popisovala
vladni opatfeni v Ciné a v USA, které se v daném obdobi vefejni ¢initelé navrhovali &i p¥ijimali.
V USA S$lo naptiklad o takzvany INFORM Consumers Act, ktery od e-commerce platforem
vyZzaduje, aby za ucelem moznosti dosledovat obchodniky shromaZzd’ovaly jejich identifikacni
¢isla nebo bankovni udaje. Upevnéni zakontl na ochranu autorskych prav v Ciné dohnalo
v poslednich letech n€které padélatele k presunu do mist, kde je k nim tato legislativa prozatim
benevolentngjsi, a to napiiklad do Bangladéie nebo Indonésie. V Ciné také mnoho znadek
investuje do kontroly ochrany autorskych prav, coz je dalSim divodem, pro¢ se néktefi

padélatelé z Ciny ptesouvaji jinam.

vvvvvv

Dtlezité je vSak doplnit také témata, o kterych se analyzované vzorky nezminiovaly — témata,
o kterych se jednoduse nepiSe. Tato témata vychazi predevSim z teoretického uvodu a vlastni
reSerse. Na tivod této Casti je tfeba zopakovat, Ze analyzované vzorky ze zahrani¢nich médii
pochéazi z profesiondlnich oborovych webt, které jsou dostupné pouze pro piedplatitele.

Ocekava se tedy, Ze je ¢tou pracovnici modniho byznysu se zakladnim vhledem do riznych
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problematik. Naopak pro ¢eské vzorky bylo vyuzito vyhledavani pres Newton Media Archive
a soucasti jsou pouze lifestylova a zpravodajska média. Tento rozdil plyne z divodu, ze CR
nema lokalni placené oborové médium, uréené primarné¢ pro profesionaly. Diky tomu miizeme

pozorovat jisté rozdily mezi narativem zahrani¢nim (profesionalnim) a ¢eskym.

V Cesku je celé téma padélki velmi malo problematizovano a diskutovano. Vénuje se mu jen
hrstka specifickych ¢lankt, které prokazatelné vychézi z mezindrodnich oborovych médii.
Média Casto informuji o nejriiznéjSich raziich proti padélatelim na trznicich, kde jsou padélky
k dostani ve velkém (iRozhlas, 2017; CT24, 2018; UZSVM, 2021; Prokyskova, 2022; Mares,
2023) a kde se k nim mlze dostat i mnoho konzumentii. Tyto zpravy zpravidla uvadi, kolik
jakého zbozi bylo zadrzeno a kde. Média vSak nevyuzivaji téchto ptilezitosti pro lepsi edukaci
ceskych konzumentd a ponechavaji zpravy bez hlubsiho kontextu. Moznym vysvétlenim mize
byt i to, ze problematizace zbozi dostupného na trznicich by mohla byt kladena do kontextu

s provozovateli trznic ptivodem z Asie a vyvolat rasistické ¢i xenofobni odezvy.

Lokalni narativ je oproti tomu zédpadnimu o néco pozadu. Mliizeme se zde naptiklad docist, ze:
,padélky mivaji Svy krivé, nepravidelné, kovani byva upevnéno ledabyle a nerovné (Zlin.cz,
2021)” nebo Ze je toto zboZzi vétSinou velmi nizké kvality (Holema, 2020), ale pii porovnani
s odbornou literaturou a nazory pracovnikt z médniho oboru jiz vime, Ze soucasné pad¢lky jsou
mnohem sofistikovanéjsi a rozeznat je od originalu Casto vyZaduje oko zkuseného experta ¢i
umeélou inteligenci. Oborova média The Fashion Law a The Business Of Fashion nabizeji
mnozstvi textll zaméfenych piimo na boj proti padélklim a jak se s tim cely obor luxusni médy
vyrovnava, zatimco v CR se musi hledat jednotlivé zminky v nahodnych &lancich o médé
a zpravidla nikdy nejdou do detailu celé problematiky. Proto zde ani neprobih4 argumentovana
edukace o tom, jaké Skodlivé dopady pad€lky maji. Je vSeobecné znamo, Ze kupovat padélky
neni moralni, ale nikdo si jiz nedava praci s tim piedlozit konkrétni argumenty, pro¢ tomu tak
a budovani tabu okolo padélku (2022),“ coz se da povazovat za relevantni argument, nybrz ne
dostatecny. Je potteba rozvadét presné ditvody, pro¢ padélky nekupovat, a poskytovat konkrétni

ptiklady jejich Skodlivosti.

Prikladem takové Skodlivosti je neudrzitelnd vyroba faleSné mody, ktera cCasto neni
vyzdvihovana jako jeji hlavni problém, pravdépodobné i proto, ze cely modni primysl je

jednim z nejSkodlivéjSich odvétvi pro Zivotni prostiedi. Ani produkty luxusnich znacek

neposkytuji zaruky ekologické vyroby a férového ohodnoceni pracovnikli. Naptiklad podle
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Hrdiny (2022) je zbyte¢né fesit ochranu autorskych prav, jelikozZ mnohem vétsim problémem
jsou ekologické dopady a vykofistovani délnikd. Zaroven vSak dodava, ze to samé plati i pro
sektor rychlé médy (fast fashion). V oborovych médiich se tento aspekt v poslednich letech
nezminuje pravdépodobné proto, Ze je to téma zevrubné probrané v ramci odvétvi rychlé mody
a v kontextu padélkli se ma za automatické, ze se tento problém pielije 1 do tohoto sektoru.
Ceské medialni prostiedi v nékterych piipadech zmifuje sweatshopy (Luongova, 2021) nebo

nehumanni podminky vyroby padélkii a jejich protizdkonnost (Sykorova Comborova, 2020).

A pravé protizdkonnost padélkll je jednim z témat, které je reflektovano jen v urcitych
ptipadech. Autofi a autorky ¢lankl se od dob pandemie zabyvali poskozovanim duSevniho
vlastnictvi, zakontim upravujicim nakupni prostfedi ¢i soudnim sporim, ale kompletné
absentuje aspekt nebezpecného organizovaného zlocinu, ktery Casto byva financovan prave
z prodeje padélkl. Na tento problém upozoriiuje napiiklad OECD (OECD/EUIPO, 2023, s. 10),
Goudie & spol. (2023) nebo UNODC (©2023). A zatimco znacky mohou proti padélkiim
bojovat zménou svého zptisobu podnikani, aplikaci produktovych pasii ¢i spolupraci s dal$imi
stakeholdery, dokud budou zdkaznici svéfovat své vydélané penize do rukou padélatelii, bude
tady 1 nadale moznost, Ze tyto prostiedky skon¢i u n€které skupiny organizovanych zlo€inci ¢i
kartelu. A samy autority pfiznavaji, Ze vystopovat, kdo pfesné¢ za tyto padélky inkasuje penize,

neni viilbec snadné (Goudie & spol. 2023).

Pro¢ by tedy konzumenti méli platit za pravy produkt, kdyz za zlomek ceny mohou mit téméf
totozny? V dobé&, kdy je modni primysl zavisly na fosilnich palivech pro vyrobu svych
materialii a podle Organizace spojenych narodi vytvaii 10 % celosvétové produkce oxidu
uhli¢itého, coz je vice nez mezinarodni lety a lodni doprava dohromady (Dottle & Gu, 2022).
Je pochopitelné, ze argument Skodlivosti vi€i Zivotnimu prostfedi ¢i neférovych podminek
zameéstnancl tovaren nebude hlavnim divodem, pro¢ nekupovat padélky, dokud bude stejny
problém fesit cely mddni byznys. Co by ale mélo byt hlavnim argumentem proti padélkim je
zejména fakt, ze plavod néckterého padélaného zbozi jde dosledovat az ke skupinam

organizovaného zloCinu, ktefi si padélky luxusni médy vydélavaji na své fungovani.

Limitem tohoto vyzkumu muiZe byt subjektivita vyzkumnice — kriticka analyza diskurzu dava
prostor pro vlastni interpretaci, kterd miize byt ovlivnéna predsudky ¢i perspektivami
(Fairclough, 1995). Vzhledem k této subjektivni povaze metody mize byt obtiznd jeji
replikovatelnost, coz omezuje schopnost testovat a ovérovat ndlezy (Van Dijk, 1997). Podle

Wodakové a Meyera (2009) CDA obvykle zahrnuje analyzu relativné malého vzorku textu,
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ktery nemusi byt reprezentativni. Cilem této prace vSak bylo najit potiebné odpovédi a studovat
dané vzorky zevrubné a do hloubky, takze v kontextu této prace by toto nemélo byt limitem.
Podle Dismana je ,, generalizace na populaci problematicka a nékdy i nemozna.” (2011, s. 286).
Ale zatimco ma kvalitativni vyzkum nizkou reliabilitu, mize mit potencialn¢ vysokou validitu
(tamtéz, s. 287). Dalsi limitaci této metody je jeji Casové narocna povaha, jelikoZ podrobna
analyza textu vyzaduje notnou ¢asovou dotaci (Chilton & Schiffnerova, 2002). Uskali ¢asové
naroc¢nosti bylo o to intenzivnéjsi, jelikoz v pribehu psani prace muselo dojit ke zméné
vyzkumné metody, jak jiz bylo popsano v ivodu. Plivodni zdmér, tedy uskutecnit rozhovory se
zastupci luxusnich moddnich znacek, jejichz hluboky vhled do problematiky a pfistup
k aktualnim strategiim a komunika¢nim planim, m¢l byt hlavnim pfinosem této prace, nebyl
naplnén. Proto je limitem i zména samotné metody v prubéhu vzniku prace. Stale povazuji
rozhovory se zastupci znacek jako stézejni zdroj pro dalsi rozvoj tohoto tématu, jelikoz znacky
neddvaji ptili§ Casto nahlédnout vetejnosti do své strategie. Avsak i pro dalsi vyzkumniky bude
tento zpusob kvalitativniho vyzkumu narocny, jelikoz zastupci znacek zatim nemaji pottebu
o tématu promlouvat vefejné, a to ani pro akademické ucely. Dal$im zplisobem, jak pokracovat
ve vyzkumu efektivniho boje proti padélkiim, miize byt vyuziti tzv. big data'® z celnich sprav
zemi ¢1 Evropské unie pro lepsi porozuméni toho, jaké padélané zboZi od kterych znacek byva
zabavovano a odkud kam proudi. Déle by bylo Zadouci pomoci ohniskovych skupin zjistit
motivace zékazniki, jez je k nakupu padélkli vedou, kde tyto padélky nakupuji a zda jsou si

védomi jejich Skodlivych vlivi.

10 Big Data oznacuji velké mnozstvi dat shromazdénych spoleCnostmi ve vSech odvétvich, analyzovanych za
ucelem ziskani cennych poznatkt (Data Scientist, 2023)
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Z.avér

Diky demokratizaci luxusniho modniho zbozi a velkych investic do vytvareni nehmotnych
atributii okolo znacek, jako jsou marketing a public relations, ¢i vytvareni vicero kolekci rocné,
z nichz nékteré jsou ¢asové velmi limitovany, dochazi ke zvySovani touhy po luxusnich
produktech mezi zakazniky. Ne vSichni konzumenti jsou vSak schopni nebo ochotni zaplatit
plnou cenu za origindly, a tak se uchyluji k nakupu padélka. A kde je poptavka, tam je i nabidka.
Cilem této prace bylo zjistit, jaky je strategicky pfistup luxusnich mddnich znacek k tomuto

padélanému zbozi.

Teoreticky tivod této prace nabizi definice pojmu luxus a pfedstavuje rizné formy padélki.
Prvni skupinou jsou takzvané counterfeits, coz je zbozi zcela kopirujici piivodni design véetné
ochrannych zndmek a prezentuje se jako original. Druhou skupinou jsou takzvané knock-offs,
znackou s vlastnim logem, ¢imz nevyuzivd neopravnéné cizi ochrannou znamku. Treti
skupinou jsou takzvané passing off produkty, které se snazi tézit z existujiciho popularniho
designu — vyuzivaji n€které designoveé prvky ¢i podobné logo. Tato prace se zabyvala prvni
skupinou padélki, takzvanymi counterfeits. Dale jsou popisovana zjisténi akademiki v oblasti

boje proti padélklim ¢i negativni a pozitivni vlivy padélka.

Stanovena byla nésledujici vyzkumna otdzka: Jaky je soucasny strategicky pristup luxusnich
modnich znacek k padélanému zbozZi? Nésledné byla doplnéna o dvé vyzkumné podotazky: a)
Jak znacky bojuji proti existenci padélkii? a b) Jak znacky vyuzivaji (pokud viibec) padélky pro
sviij prospéch? Pavodni vyzkumnou metodou byly hloubkové polostrukturované rozhovory se
zastupci luxusnich mddnich znacek, ale jak jiz bylo komentovano v predchozich ¢astech, tento
zpusob sbéru dat se v prubéhu psani prace ukazal jako slepa ulicka, jelikoz byl problém najit
odborniky, ktefi by o tomto tématu chtéli pro akademické Gcely promluvit. Pro zodpovézeni
vyzkumnych otdzek byla tedy nasledné zvolena kvalitativnich metoda kritickd analyza
diskurzu. Tato metoda umoznila hluboky vhled do problematiky, hledani strategii, motivaci,
procest, zasadnich stakeholdert a cili. Definovana byla Ctyfi zdsadni témata, ktera sdruzovala
diskurzivni prvky spojené s bojem proti padélkiim: Souc¢asny kontext popisuje situaci, ve které
se mddni byznys nachéazi po covidové pandemii a jak se v tomto obdobi pfistup k padélkim
ménil. Motivace zakazniki ukazaly, co je vede k nakupovani padé€lki, a tim i nastinily prostor,
v ramci né¢hoz mohou znacky udélat zmény, aby zékaznici nakupovali padélky méné. Chovani

znacek ukazalo, které jejich aktivity vytvaii pro padélatele vhodné prostfedi a na co si museji
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davat pozor. Téma Autority pak popsalo medidlni pokryti nékterych zdkonii ¢i vladnich

nafizeni, které se bojem proti padélkiim zabyvaji.

Jak tedy znacky bojuji proti existenci padélkt? Z kritické analyzy diskurzu vyvstava zasadni
téma, a tim je spoluprace s ostatnimi znackami a autoritami. Zpomalovani modniho kalendare
a vydavani méné kolekcei je zpisob, jimz lze transformovat cely modni byznys a uzavfit tak
nekteré prilezitosti pro padé€latele, které jsou spojené s vysokou touhou zakaznikl po sezonnich
kouscich ¢i se Spatné uhlidatelnym dodavatelskym fetézcem. Panuje vSak shoda, Ze toto feSeni
se jevi jako neredlné. Na ¢em uz vSak znacky zacaly spolupracovat, jsou technologicka feSeni
jako napftiklad produktové pasy, které slouzi k ovéfovani pravosti produktl a vystopovani
dodavatelského fetézce. Piekazkou pro znacky je vSak sdileni citlivych informaci, kdyz si

navzajem konkuruji.

MV

Opusteni ptisné exkluzivni distribuce a velky rozmach e-commerce je pti¢inou zdostupnéni
luxusniho zbozi SirSimu mnozstvi zakazniki. To vSak vedlo i ke zdostupnéni padélkt.
Nenajdeme je uzZ jen na znamych trznicich ¢i ve vyhlasenych padélkovych ¢tvrtich svétovych
meést, dnes jsou Siroce dostupné i na oblibenych online platformach. Zékaznici je tam pofizuji,
jelikoz si nemohou dovolit nebo nejsou ochotni platit plnou cenu za luxusni originalni zbozi.
Nejcastéji jsou nakupovany padélky stfedné luxusnich znacek (masstige), jelikoZ jejich noSeni
je uveftitelnéjsi neZ mit kabelku s originalni potfizovaci cenou desitek aZ stovek dolard. AvSak
ani ty nejluxusnéj$i modni domy se padélkiim nevyhnou a bojuji proti nim. MiZeme tak soudit
z rozpoctd, které rocné investuji do zaméstnancti ¢i celych oddéleni, kterd se touto
problematikou zabyvaji, spolupracuji s lokalnimi vlddami na tvorbé novych opatieni

a s padé€lateli se soudi.

Soudni spory, vedené s odhalenymi padélateli, jsou jednim ze zpisobt, jak se znatky mohou
proti padélkim branit. Nékdy se jednd o organizované zlo¢inecké skupiny, jindy to jsou online
prodejci, ¢i dokonce (byvali) zaméstnanci, ktefi padélatelim napomahaji v ziskani produktt
a know-how. Soudni spory slouzi pfedevs§im jako odstrasujici ptiklady pro jiné padé€latele, ¢asto
jsou velmi finan¢né narocné a ne piilis vydélecné, vétSinou na n€ maji financni prostredky jen

ty nejveétsi modni domy.

Resime-li strategicky piistup k padélkiim, musime se zeptat také: Jak znacky vyuzivaji padélky
pro svij prospéch? Vyzkumna €ast prace nepfinesla zasadni zjisténi, které by naznacovalo, ze
maji znacky z padélkt n¢jaky vlastni prospéch. Rozhodné ne takovy, Ze by kvili nému dokonce

boj proti padélkim opustily. Potencialni vyhody padélkl jsou vSak zminovany v odborné
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literatuie. Okonkwo (2007) prohlasuje, ze existence padélkti dané znacky prokazuje, Ze je
znacka popularni. Podle Kapferera (2009, s. 475) padélky zvysuji povédomi o znacce
a argumentuje, ze ti zékaznici, ktefi v soucasné dob& nakupuji padélky dané znacky, jisté
v budoucnu plénuji nakoupit 1 originalni produkt (jakmile si to budou moci finan¢né dovolit).
Toto je teorie, kterd by zaslouzila své vlastni ovéfeni v separatnim vyzkumu. Je to jedno z témat,
které mélo byt pivodné rozebrano s respondenty luxusnich znacek a které se kvili zméné

metody nepovedlo hloubéji otevrit.

Tato prace pfinesla odpovéd’ na otadzku, jaké strategie znacky voli v boji proti padélkim
s pomoci kritické analyzy diskurzu ¢lankd oborovych profesiondlnich médii a nékterych
lifestylovych. Byla identifikovana z4sadni témata, kterd jsou v médiich probirana, a soucasné
zasazena do kontextu. Zaroven byla popsana témata, jimiz se zabyvaji mezinarodni organizace
¢1 instituce, ale v medidlnim prostoru dostavaji maly, nebo dokonce Zadny prostor. Jedna se
zejména o propojeni padeélkového byznysu s organizovanym zloCinem, coz by meélo byt
hlavnim odstrasujicim argumentem proti nakupovani padélkt. Zaroven je produkce padélkt
v médiich velmi malo ddvéana do kontextu s neekologi¢nosti vyroby a vykofistovanim
pracovnikll v dodavatelském fetézci. Pro toto se nabizi jednoduché vysvétleni — cely modni
pramysl, zejména pak fast fashion, fesi stejny problém. Neni to tedy téma vyhradné spojené

s vyrobou pad¢lki, nybrz s celym odvétvim.

Tento vyzkum slouZzi k prvotnimu otevieni tématu v ¢eském akademickém prostiedi a nabizi
prostor pro dal§i zkoumani. Dal$i badani by se m¢lo zamé&fit na motivace nakupujicich padélki
a zjistit §ifi jejich povédomi o Skodlivych vlivech padélka. Pro toto je mozné vyuzit jak
kvantitativni metody v podob¢ dotazniku, tak kvalitativni metody v podobé ohniskovych skupin
¢i hloubkovych rozhovorti. Velmi zajimavy by pak byl etnograficky vyzkum, ktery by
prozkoumal nakupni chovani na mistech, kde jsou padélky dostupné k prodeji, napiiklad na

trznicich.
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Summary

The theoretical introduction of this thesis offers a definition of the term luxury and introduces
the different forms of counterfeits It also describes the findings of academics in the field of anti-

counterfeiting or the negative and positive effects of counterfeits.

The following research question was established: What is the current strategic approach of
luxury fashion brands towards counterfeit goods? It was then supplemented with two research
sub-questions: a) How do brands combat the existence of counterfeits? and b) How do brands
use counterfeits (if at all) to their advantage? A qualitative method of critical discourse analysis
was chosen to answer the research questions. Four key themes were defined that brought
together discursive elements related to the fight against counterfeiting: The current context
describes the situation in which the fashion business finds itself after the covid pandemic and
how attitudes towards counterfeits have changed during this period. Customer motivations have
shown what drives them to buy counterfeits, and thus outlined the space within which brands
can make changes so that customers buy less counterfeits. Brands' behaviour has shown which
of their activities create an enabling environment for counterfeiters and what they need to watch
out for. The Authority theme then described the media coverage of some of the laws or

government regulations dealing with the fight against counterfeiting.

This thesis has provided an answer to the question of what strategies brands choose to combat
counterfeits with the help of a critical discourse analysis of articles from industry professional
media and some lifestyle media. Key themes discussed in the media were identified and
simultaneously placed in context. At the same time, topics that are dealt with by international
organisations or institutions but receive little or no space in the media space were described. In
particular, the link between the counterfeit business and organised crime, which should be
a major deterrent to buying counterfeit goods. At the same time, the production of counterfeits
is given very little media coverage in the context of the non-eco-friendliness of production and
the exploitation of workers in the supply chain. There is a simple explanation for this — the
whole fashion industry, and fast fashion in particular, is dealing with the same problem. It is
therefore not an issue exclusively linked to the production of counterfeits, but to the whole

industry.

This research serves as an initial opening of the topic in the Czech academic environment and
offers room for further research. Further research should focus on the motivations of counterfeit

buyers and determine the extent of their awareness of the harmful effects of counterfeits. For
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this, both quantitative methods in the form of a questionnaire and qualitative methods in the
form of focus groups or in-depth interviews can be used. Ethnographic research would then be
very interesting to investigate purchasing behaviour in places where counterfeits are available

for sale, such as marketplaces.
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LARGE, Joanna. The Consumption of Counterfeit Fashion. Cham: Springer International
Publishing, 2019, 1 online resource (109 pages). ISBN 3-030-01331-6. Dostupné z: doi:10.1007/978-
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Vyzkum se zaméfuje na mezikultumni analyzu piistupu k padélanym produktim tim, Ze porovndvi
rozdilné kulturni aspekty americké a &inské spoleénosti béhem zdmérh zikazniki si poridit luxusni
zboii. Tato studie poskytuje podklad pro syntézu poznatki v teoretické &dsti.

TAHAL, Radek, 2017. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing.
Expert (Grada}). ISBN 978-80-271-0206-8,
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Prilohy

Ptiloha ¢. 1: Kabelka Birkin od luxusni francouzské znacky Hermes v hodnoté mezi 10 000
a 250 000 americkych dolart (Sargon, 2023) vlevo a jeji padélek (counterfeit) vpravo. Zdroj
obrazku: Legitgrails, ©2023

REAL
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Ptiloha €. 2: Originalni kabelka Birkin od Hermes. Zdroj obrazku: Pennington, 2023

———
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Ptiloha ¢. 3: I takto miiZou vypadat takzvané knock-offs slavné kabelky Birkin. Zdroj obrazku:
Canal Luxe, ©2023
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Ptiloha €. 4: Originalni dziny Freddy Spa (WR.UP brand), zndmé stiithem, ktery pomaha
tvarovat postavu (vlevo), a dziny znacky Hugz, které se napadné podobaji tém od Freddy

(vpravo). Zdroj obrazku: D Young & Co, ©2010-2023.
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Ptiloha ¢. 5: Kompletni seznam pouzitych koda — velikost je urena Cetnosti aplikace kodu.

Zpracovani v softwaru Dedoose.

nemodnost Falovat padslatele
ochrana konzumentl pfed padélky
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Ptiloha ¢. 6: Narust ceny kabelky Chanel Medium Classic Flap v americkych dolarech. Vlastni
zpracovani. Zdroj dat: (Kagan, 2023)

Nartst ceny kabelky Chanel Medium Classic Flap v
americkych dolarech
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Priloha ¢. 7: Kabelka Chanel Medium Classic Flap. Zdroj obrazku: (Kagan, 2023)
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Ptiloha ¢. 8: Zastupci znacek zatadili 3 nejucinné;si piipady pouziti ze 7 na zéklad¢ poradi

dopadu od 1 do 3. Ve vyse uvedené ukazce je zohlednéno pouze hodnoceni 1 (nejucinnéjsi).

Zdroj: TBOF & McKinsey, 2021, s. 92
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Priloha ¢. 9: Statistika zabavenych produktl poruSujicich prava dusSevniho vlastnictvi,

zpracovano podle Daxue Consulting (2023)

Celkova hodnota (podle doporuc¢ené maloobchodni ceny)
zabavenych padélanych produkta v roce 2020 (v miliardach
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Ptiloha €. 10: Piehled prilezitosti pro pad¢€latele — zahrnuje vSechny aspekty zjisténé z CDA,
které maji vliv na trh s padelky. Vlastni zpracovani v programu Mindmeister. Pro blizsi

zobrazeni ptejdéte na odkaz:

https://drive.google.com/file/d/18 WdRgmVqtdn7oelCgv_i5xgUmka2lg1d/view?usp=sharing
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Ptiloha €. 11: Stakeholdefi, kteti v poslednich letech hrali roli v boji proti padélkiim —

vychézejici z CDA. Vlastni zpracovéani v programu Mindmeister. Pro bliz§i zobrazeni prejdéte

na odkaz:
https://drive.google.com/file/d/11VDrmQMDHnNT3HskOhejPhiPt4{tKt5sa/view?usp=sharing
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Ptiloha ¢. 12: Mapa stakeholdert v Evropé a jejich vztahy. Vlastni zpracovani vychézejici z

reSerse odborné literatury a vyzkumné Casti.
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Ptiloha €. 13: Export ze softwaru Dedoose: aplikace koda

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1sZP27ZQL1ZgNpF6cJRxCKDgwhtwJ4eacc/edit?usp
=sharing&ouid=106174970661810430002 & rtpof=true&sd=true
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1sZP2ZQL1ZgNpF6cJRxCKDqwhtwJ4eacc/edit?usp=sharing&ouid=106174970661810430002&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1sZP2ZQL1ZgNpF6cJRxCKDqwhtwJ4eacc/edit?usp=sharing&ouid=106174970661810430002&rtpof=true&sd=true

Ptiloha ¢. 14: Export ze softwaru Dedoose: spolu-vyskyt koda

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1ujDxOxVkJML8MY sgNpjzBBPtXa8MiDbY/edit#gi
d=878588679
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Ptiloha €. 15: Vybér nejzajimavéjsich komunikacnich kampani luxusnich znacek s tématikou

boje proti padelkim
You Can’t Fake Fashion

V roce 2011 se spojila spolecnost eBay a Rada americkych moédnich navrhari (CFDA) pro
kampai nazvanou ,,You Can’t Fake Fashion®, jejimz cilem bylo zvysit povédomi o boji proti
padélani v moédnim primyslu. Kampan zahrnovala spolupraci ¢leni CFDA, a to vcetné
znamych navrhari, jako jsou Tommy Hilfiger, Billy Reid, Tory Burch a dalsi, na vyrobé
kolekce originalnich platénych tasek se sloganem kampané. Limitovana edice tasek poté byla
k prodeji na pravé na eBay. Veskery vytézek z prodeje téchto taSek Sel ve prospéch nadace
CFDA. Kampai byla ohlaSena na sedmém ro¢niku Harper’s Bazaar Summit o boji proti
padélktim, ktery prilakal zastupce luxusnich znacek, médii a médnich navrhait (véetné modni
navrharky a prezidentky CFDA Dianne von Furstenberg nebo Alana Markse, viceprezidenta
pro globalni komunikaci spolecnosti eBay), ktefi zdlraznili dileZitost spolecného sili
pramyslu v boji proti padélkiim s ohledem na ménici se maloobchodni prostfedi a chovani

spotiebiteld (eBay, 2011).
Comite Colbert

V roce 2012 piisla Comite Colbert, francouzska skupina 75 vyrobct luxusniho zbozi,
s plakatovou kampani na francouzskych letistich, ktera méla za cil odradit cestujici od nakupu
padélkii luxusniho zbozi. Kampan tak bojovala proti rostouci popularité internetovych
obchodli, a to zejména v Asii. Jejim umyslem bylo povzbudit spolupraci mezi zemémi
a spolenostmi v boji proti nelegalnimu obchodu, do které se zapojily také Italie, Ceska
republika, Mad’arsko, Slovensko, Rumunsko a Chorvatsko, a také popostreni ke spolupraci
vice zemi a vyzva ke spolupréaci bankovnich skupin a poskytovatelt platebnich sluzeb, jako
jsou MasterCard, Visa, American Express a PayPal, pfi sledovani nelegalniho obchodu online

(Fashion Network, 2012).
Don’t Fake Up!

V roce 2016 ptedstavil Europol kampan Don’t Fake Up!, kterd se zamétovala na povédomi
v oblasti padélkt a komplexné popisovala rtizné hrozby pfichézejici s jejich ndkupem. Don't
Fake Up! Siii osvétu a zadkladni fakta souvisejici s ndkupem padélaného zbozi. Kampan
predstavuje rizika, kterym se nakupc¢i pii ndkupu padélkit online vystavuje, a také dopady

financovani tohoto nelegdlniho odvétvi vcetné poruSovani lidskych prav, distribuce
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nebezpecnych materialll a zbozi, nebo dokonce obchod s lidmi (Europol, 2021b). Soucasti
kampané¢ byly také video spoty, které pomoci storytellingu pfiblizovaly zkuSenosti
s padélanymi produkty, jeZ mohou vyustit ve velmi nepfijemné az nebezpecné situace (Europol,

2021c).
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Priloha ¢. 16: Vybér nejzajimavéjSich soudnich sporti luxusnich modnich znacek proti

padélateliim
Kering vs Alibaba

V roce 2015 podala Kering Group, ktera vlastni luxusni modni znacky jako Gucci, Yves Saint
Laurent a Balenciaga, Zalobu proti ¢inskému e-commerce gigantovi Alibaba. Zaloba tvrdila, Ze
spole¢nost Alibaba védome¢ povolila prodej padélaného zbozi na svych platformach a nepftijala
adekvatni opatfeni, aby takovému prodeji zabranila. Skupina Kering pozadovala od Alibaby
nahradu skody ve vysi 2,2 miliardy dolart. V reakci na to Alibaba obvinila Kering Group z
nepodlozenych a nepravdivych tvrzeni a z pokusu poskodit jeji povést. Zaloba byla souéasti
SirSi kampané luxusnich znacek s cilem zasahnout proti prodeji padélaného zbozi online. V roce
2016 dosahly ob¢ spolecnosti urovnani, jehoz podminky nebyly zvetejnény (Mcdonald, 2015;
Mozur, 2017; TFL, 2017).

Chanel vs Amazon

Spole¢nost Chanel podala zalobu na nékolik prodejcti Amazonu za udajny prodej padélanych
produktti Chanel. Prodejci byli obvinéni z poruseni ochrannych znamek Chanel a zapojeni do
fale$Sné reklamy pouZzivanim ochrannych zndmek Chanel u svych zalistovanych produktd.
Zaloba pozadovala ndhradu §kody ve vysi 2 miliont dolari za kazdy prodany padélek a soudni
piikaz, ktery by obZalovanym branil v prodeji padélanych produktti Chanel. V listopadu 2017
Chanel vyhrdl soudni spor a ziskal odSkodné 1,5 milionu dolarti. Soud také udélil proti
obZalovanym trvaly zakaz, kterym jim v budoucnu zakazal prodavat padélané produkty Chanel

(Hays, 2017; Jensen, 2017, Conlon, 2017).
Chanel vs. The RealReal

Chanel zaloval online maloobchodniho prodejce luxusniho zbozi z druhé ruky The RealReal za
to, Ze prodava padélané produkty Chanel a Ze spole¢nost také nepravdiveé propaguje nékteré ze

svych produktl jako ovéfené spole¢nosti Chanel.

The RealReal podal proti Chanelu v roce 2021 protizalobu, kterd tvrdila, Ze moédni dim
narusoval hospodatskou soutéz dohodou o cenach (price fixing) a uvalovanim nepfiméfenych
omezeni na opctovny prodej produktli, coz zté¢zovalo The RealReal prodej produktii Chanel

(YLCC, 2021; Edelson, 2021; Easterling, ©2023).
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