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Anotace

Tato diplomova prace fesi vztah mileniala k udrzitelné modé napii¢ dvéma stiedoevropskymi
staty — Ceskou republikou a Rakouskem. Cilem je zjistit, jak pFistupuji k udrzitelné modg, co
je ovliviluje v nakupu udrzitelné mody a jakou roli hraje kulturni odliSnost mezi témito
dvéma staty v piipadé udrzitelné mody. Prizkum probihal formou dotaznikového Setfeni
adata byla zpracovana pomoci né¢kolika metod — t-testem, linearni regresi. Bylo
vypozorovano, ze se milenialim v obou statech udrzitelnd modda libi. Lisi se zejména
v ochoté piiplatit si za produkt i za piredpokladu, ze by si méli koupit méné obleCeni. Dale
jsme zjistili, ze se tyto dva staty li$i zejména v mife pozitkaistvi a vzdalenosti moci. I tyto

faktory maji ur€ity vliv na percepci udrzitelné mody.

Klicova slova: udrzitelna moda, milenialove, luxusni méda, kultura, TPB

Annotation

This diploma thesis analyzes millennials’ perception of sustainable fashion in two Central
European countries — the Czech Republic and Austria. The main goal is to observe how
millennials regard sustainable fashion, what factors affect their intention to purchase
sustainable fashion, and what kind of role plays cultural differences. The research was
conducted via questionnaire, and the data analyzed by numerous statistical methods — t-test,
linear regression. Overall, the millennials have a positive relationship toward sustainable
fashion. Both groups of millennials differ in their willingness to pay more for sustainable
clothing in case of lacking comfort. Furthermore, Czechs and Austrians differ in the score of
PDI and IND indexes. These two cultural dimensions do somehow influence millennials’

perception of sustainable fashion.

Key words: sustainable fashion, millennials, luxury fashion, culture, TPB

Title: Generation Y and Its Perception of Sustainable Fashion within Czech and Austrian

culture
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Uvod

S rostouci potiebou feSit ochranu Zivotniho prostiedi je zadouci zabyvat se konceptem
udrzitelnosti, a to zejména v souvislosti s modou. Jakékoliv nové poznatky mohou pomoci
ve snizovani negativnich vlivil tohoto primyslového odvétvi na ZP. A i piesto, Ze velkou &ast
odpové&dnosti za znec¢istovani nesou samotné firmy, je dulezité, aby se do transformace
zapojili 1 spotiebitelé. Je potieba zdokonalovat komunikacni strategie, které informuji
spotiebitele a pfisp&ji k udrzitelngjSimu chovani. K tomu je zapotfebi pochopit vztah
spotiebiteld k udrzitelné modeé. Z toho divodu se tato diplomova prace zabyva timto

tématem.

V této oblasti jiz bylo provedeno mnoho vyzkumil, ale je zde stale prostor pro dalsi badani.
Vzhledem k nartstajici kupni sile mileniali byla tato prace zaméfena praveé na tuto generaci.
Milenidlové byli jiz prozkoumani, ale ne napii¢ dvéma stfedoevropskymi staty. Vzhledem
k vétsi univerzalnosti vysledkii jsme se rozhodli pro komparativni studii mezi dvéma
stiedoevropskymi staty — Ceskou republikou a Rakouskem. Diky Hofstedeho kulturnim
dimenzim jsme schopni zjistit, jaké jsou mezi t€émito kulturami rozdily a které dimenze maji
na jejich rozdilné chovani nejvétsi vliv. Vystupy mohou pomoci pfi nastavovani udrzitelného
modelu a komunikace udrzitelnosti. Hlavnim tématem diplomové prace byla generace Y

a jeji percepce udrzitelné mody v Rakousku a Ceské republice.

Tato diplomova prace obsahuje celkem c¢tyfi vyzkumné otazky: Jaky maji milenialové vztah
k udrzitelné modé v Ceské a Rakouské republice?; Co milenialy vede ke koupi udrzitelné
mody v Ceské a Rakouské republice? Je to socialni tlak, ¢i osobni preference?; Jak ovlivni
ceské a rakouské milenidly materialni/nematerialni faktory v ndkupu udrzitelné mody?; Hraje

kulturni rozdil signifikantni roli v konzumaci udrzitelné¢ mody?
Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zjistit, jaky pfistup maji milenidlové k udrzitelné
mode, co ovlivituje jejich nakupni chovéni, jak je mize ovlivnit kultura a jak je vnimana

luxusni mdda v souvislosti s udrzitelnosti.

V réamci diplomové prace byly stanoveny 1 vyzkumné hypotézy, které tzce souvisely

s vyzkumnou otazkou a cilem. Hypotézy byly urCeny jiz na zacatku této prace, avSak

10



vzhledem k postupnému nabyvani znalosti v oblasti udrzitelnosti a chovani mileniali byly
neékteré hypotézy upraveny. Jednalo se zejména o uptesnéni a lehké upraveni hypotéz pro
presnéjsi interpretaci. Jejich zamér zkoumani to vSak nezménilo. Vyrazné byla zménéna
pouze tieti hypotéza. Misto ptivodniho znéni ,,Rakusané budou védét vice o konceptu
udrzitelnosti nez Cesi a zaroveii budou védét vice o udrzitelné mode,” byla hypotéza
zménéna na ,,V Ceské republice nakupuji milenidlové méné &asto udrzitelnou moédu nez

v Rakousku.* K této zméné doslo zejména kvili nesnadnému zodpovézeni ptivodni hypotézy.

V neposledni fad€ byly vSechny nové poznatky aplikovany na redlny ptipad luxusni znacky
Louis Vuitton. Implikace umozni demonstrovat, jak vyuzit vysledkl této prace na redlném
ptikladu. Na zdklad¢ toho pak muzeme poukézat na to, co déla znacka v komunikaci dobie

a v ¢em by se mohla zlepsit.
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1. Uvod do problematiky

Historicky nejteplejsi den v Londyné (Booth a Abdul, 2022), nartistajici pocet povodiiovych
stavl v Australii (Holgate, 2022), ubytek opylovacu (Otypkova, 2021), 40% tbytek trodné
pudy od roku 1960 (Bila a Pokorny, 2021). To jsou n¢které z diisledkii zmény klimatu, ktera
nas v poslednich dekadach provazi. Obdobi této socidlné-environmentélni transformace se
nazyva antropocén. Jedna se o neoficidlni termin, ktery popisuje obdobi, béhem kterého se
spolecnost podilela na zméné klimatu a ekosystému Zemé. Toto obdobi a vyzkumy s nim
spojené byly diivodem rozpoutani debaty o zméné klimatu a nutné zméné dosavadniho
zpusobu fungovani lidské spolecnosti. Riziko, které pfedstavuje soucasna environmentdlni
krize, vyZaduje zménu v mysleni, restrukturalizaci napti¢ vSemi odvétvimi a neustaly progres
v inovacich k rychlej§imu pfechodu na cirkularni plné¢ udrzitelnou globalni ekonomiku
(Wasieleski, 2020, s. 3-15). Jedin¢ tak budeme schopni odvratit katastrofu, kterou by
ignorance tohoto problému zplsobila. Proto se udrzitelnost stavd jednim z hlavnich cili
svétovych organizaci. Napiiklad Organizace spojenych ndrodd (OSN) analyzuje firmy
a jejich vliv na Zivotni prostiedi. Tato kontrola by méla vést ke zmirnéni zmén a piispét tak
k redukci nezadoucich environmentalnich vlivii a k nasledné ocisté¢ (OSN, 2023). Stejné tak
i1 dalsi aktéfi vydavaji doporuCeni zaméfené na udrZitelnost a ndsledné se snazi o jejich

legislativni ukotveni (Koudelkova et al., 2022).

Jak jiz bylo zminéno, znecistovani zivotniho prostfedi vede k negativnim zméndm na nasi
planeté, které naruSuji biodiverzitu, ekosystém a zhorSuji celkovou zdravotni situaci naptic¢
svétovou populaci (D’Adamo et al., 2022). K témto zméndm nepfispivd pouze nariistajici
mnozstvi uhlikové stopy (CO:), kterd se zvySuje exponencialné a v soucasnosti prekrocila
hranici 119 ppm, coz pfedstavuje vétsi mnozstvi, neZ bylo na konci doby ledové pied
20 000 lety (NASA, 2023), ale také znecistovani vod, odlesiiovani a nadmérnd konzumace.
Hlavnimi producenty téchto Skodlivych faktorii jsou zejména primyslova odvétvi. Podle
nedavnych studii mizeme konstatovat, ze mezi pét nejvétSich znecistovateli Zivotniho
prostfedi patii: energeticky primysl, zeméd€lsky pramysl, odévni primysl, potravindisky

pramysl a dopravni primysl (Howell, 2022).

Jak je vidét, modni primysl je tfetim nejvétSim zneciStovatelem Zivotniho prostiedi

s 10% podilem na tvorbé CO: (Ikram et al., 2022). Jeho ro¢ni spotieba vody je pfiblizné
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1,5 az 2,5 triliard litrti (Solidarity Center, 2019). Jen z téchto ¢isel 1ze usoudit, ze toto odvétvi
ma znacny vliv na zivotni prostiedi a bylo by zapotfebi tento negativni vliv vyrazné
redukovat. AvSak modni primysl nelze zastavit, protoze je integralni soucasti globalni
ekonomiky. Za poslednich 10 let modni primysl zdvojnéasobil svou produkci. V soucasnosti
zaméstnava 75 miliont lidi a jeho ro¢ni obrat v priméru ¢ini 1,5 miliard americkych dolart.
Kazdy rok se vyprodukuje 150 miliard kusii odéva (Kirchain et al., 2015) a toto ¢islo se dle
odhadi OSN muze zvétsit do roku 2050 az o trojnasobek (UN, 2018). S nartstajici populaci
a velkym mnozstvim dostupné mody se snizuje Zivotnost zakoupeného textilniho produktu na
polovinu az u 98 % prodanych kust (Ikram et al., 2022). Tim se generuje velké mnoZstvi

odpadu. OSN uvadi, Ze ro¢né skon¢i na sklddkach az 85 % odévi (OSN, 2019).

S narGstajicim povédomim o negativnim dopadu modniho primyslu se zvySuje
1 angazovanost lidi s tim néco délat. Naptiklad vznikaji rizné organizace — Fashion for Good,
Green and People, Centrum cirkularni médy — nebo iniciativy — Tydenni SWAP, ReFashion -
které zvySuji pov€domi o udrzitelnosti a napomahaji k transformaci spotiebitelského chovani.
Zvysujici se povédomi o problému vyviji tlak na statni instituce, které postupné ptichaze;ji
s upravou legislativy. Evropskd unie (EU) si dala za cil pfejit na zelenou energii
s nizkouhlikovou ekonomikou. Chce toho dosdhnout skrze implementovani politik
zamé&fenych na zdroj vody, Cisty vzduch, kvalitu piidy, odpad a recyklaci (Zhang et al., 2020).
Takové politiky maji bezesporu vliv na retailery, ktefi se snazi pfichazet s novymi napady, jak
pfenastavit svllj business model na udrZitelny a neztratit svoji pozici na trhu. Mdédni znacky
neustdle pfichazeji s novymi alternativami, které lakaji zékazniky. Bezesporu silnym
lakadlem je skvéle nastaveny marketing — takzvany green marketing. Trend udrZzitelnosti

neustale nabyva na sile.

Trendu si v8§imaji i1 spotiebitelé. Nartsta celkové povédomi o nutnosti transformace mddniho
pramyslu a kupujici si ¢im dal vice uvédomuji, ze je zapotiebi néco dé€lat. Spotiebitelé
zacinaji dbat na jednotlivé aspekty, které souvisi s produkei findlniho produktu. Sami doufaji,
ze retailefi budou distribuovat nové napady. Vyzaduji stale vice transparentnosti — vice
informaci ohledn¢ zpracovani a materidlu (D’Adamo et al., 2022). Tohoto trendu jsou si
védomi zejména zastupci mladSi generace. Pii nadkupnim rozhodovani vice jak
27,5 % mileniala v CR (Nagyova, 2018) a 31 % v Rakousku (Santamaria, 2017) klade diiraz
na to, aby produkty byly udrzitelné.
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Pro lepsi poznani a pochopeni percepce milenialt (generace Y) k udrzitelné modé je nutné
provést vyzkum v této oblasti, protoze maji, a jest¢ pomern¢ dlouho budou mit vliv na
strategie spoleCnosti. I ve studii provedené na vzorku 1314 mladych Italti v roce 2019 bylo
prokdzéano, ze milenialové maji znacny vliv na rozhodovani manazert firem (Pencarelli et al.,
2019). Proto je cilem této diplomové prace zjistit, jak vnima generace Y udrzitelnou médu.
Generacni skupiny sdileji podobnd chovani, a proto bude mozné poznatky z této DP
generalizovat na celou generaci (Papadopoulou et al., 2021). Pro vétsi specifikaci vysledkt
bude vyzkum proveden ve dvou statech — Ceské republice a Rakousku. Tato komparativni
studie dvou stfedoevropskych stati s odliSnym vyvojem ve 2. polovin¢ 20. stoleti muze
odhalit, jaké proménné se lisi a jaké jsou shodné s ohledem na kulturni odliSnosti dle

Hofstedeho Sesti dimenzi.

S ohledem na cil diplomové prace byly peclivé zvoleny vyzkumné otazky, kterych je celkem
5. Mezi vyzkumné otazky patii: [VOI1] Jaky maji milenidlové vztah k udrzitelné modé
v Ceské a Rakouské republice? [VO2] Co milenialy vede ke koupi udrzitelné mody v Ceské
a Rakouské republice? Socidlni tlak, ¢i osobni preference? [VO3] Jak ovlivni ceské
a rakouské milenidly materidlni/nematerialni faktory v nakupu udrzitelné mody? [VO4] Hraje
kulturni rozdil signifikantni roli v konzumaci udrzitelné médy? [VOS] Shledavaji milenidlové

v luxusni modé udrzitelnost?

Dtvodem ke zkoumani tohoto problému je zejména neodkladna dulezitost tento problém
fesit. S nartistajicim poctem populace v souvislosti s prodluzujicim se vékem je nutné nastavit
udrzitelné strategie a prenastavit podniky na cirkuldrni pln€ udrzitelny model, jelikoz jediné
tak se muze snizit negativni dopad produkce na Zivotni prostiedi, ktery je generovan
nadmérnou produkci a nizkou navratnosti vytazenych produkt zpatky do obéhu. Navic se
piedpoklada, ze bude v brzké dob¢ nartstat poptavka po levnéjSim zbozi v souvislosti se
ztézujici se ekonomickou situaci (Gazzola et al., 2020). Je tedy nezbytné, aby spotiebitelé

nakupovali s ohledem na udrzitelnost.

Je zfejmé, Ze velkou ¢ast odpovédnosti nesou samotné spolecnosti. Avsak je také nutné zjistit,
jak jednotlivi spotfebitelé mysli a jak uvazuji o udrzitelné mode v soucasnosti. V této oblasti
jiz bylo provedeno mnoho vyzkumd, ale je zde nadéle prostor pro nova zjisténi. Je vhodné
pfemyslet holisticky. Milenidlové jiz byli prozkoumani, ale ne napfic dvéma

sttedoevropskymi staty, a pravé to si klade za cil tato diplomova prace. Multikulturni studie
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tak mliZze objasnit vztah mezi povédomim zakaznika o udrzitelné¢ mode a kulturnim vlivem.
Diky Hofstedeho modelu bylo prokazano, Ze kultury maji vliv na rozdilné chovani
spotiebiteld, a jejich zkoumani mlze pomoci pfi nastavovani spravné komunikacni strategie
s ohledem na danou kulturu (Mooij a Hofstede, 2010). Vystupy mohou napomoci pfi
nastavovani udrzitelného modelu a komunikace udrzitelnosti (Papadopoulou et al., 2021).
Povede to tak k detailnéjSimu pochopeni spotiebitelského chovani milenidli. Modni
spolecnosti mohou nejen nastavit svou strategii tak, aby ziskaly vice zakaznik, ale i tak, aby
pomohly k pienastaveni konzumniho zplsobu zivota a pfispé€ly tak k edukaci spolecnosti
v ramci svého socidlniho marketingu. Je totiz dokazano, ze zmirnéni negativnich dopadt na
zivotni prostftedi miize zménit jedin€ individudlni pfistup spotiebiteli v kombinaci

s nastavenim novych udrzitelnych strategii firem (Bai a Bai, 2020).

Poznatky z vyzkumu nakonec budou pifeneseny na realny piiklad firmy s luxusni médou,
jelikoz se jednd o urcity segment modniho priimyslu, na ktery bylo dlouhé 1éta pohliZzeno jako
na udrzitelny, avSak v soucasnosti, v souvislosti s novymi marketingovymi praktikami, se
percepce téchto znacek meéni. Proto na zakladé predeSlych studii bylo doporuceno, aby
znaCky s luxusni mddou vylepSovaly své strategie udrzitelnosti a zeleného marketingu
(Pencarelli et al., 2019). Pochopeni toho, co ovliviiuje zdmér chovani milenidli v souvislosti
s udrzitelnou médou, mize prodejci luxusni mody napovédét, jak komunikovat s timto
specifickym trhem. Zodpovédnost a zdvazek k tomu $ifit dobro v podobé etiky a udrzitelnosti
je v soucasné dobé pro firmy pifinosnéjSi nez se pouze soustfedit na prodej a zisk

(Papadopoulou et al., 2021).
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2. Cil a metodologie

2.1. Cil

Jak jiz bylo zminéno, cilem diplomové prace je zjistit, jak vnima generace Y udrzitelnou
moédu a co je vede k jejimu ndkupu. Vyzkum se zaméii zejména na to, jaké faktory ovliviiuji
jejich nakupni rozhodovani. Na zakladé doporuceni z ptedchozich zahrani¢nich studii bude
do prace zakomponovéna i kulturni komparativni studie, jez porovna spotiebitelské chovani
mezi dvéma stiedoevropskymi staty — Ceskou a Rakouskou republikou. Tato kombinace nam
umozni nejen zjistit, jak pfistupuji milenidlové k udrzitelné modé a zdali je ovliviuji
potencialni externi faktory, ale také to, jakou roli hraje kultura (Papadopoulou et al., 2021).
Navic diky této kombinaci zajistime vyS$i univerzalnost vystupti zkoumani. V neposledni
fadé budou vystupy z pozorovani aplikovany na segment s luxusni médou. Tato implikace
mize demonstrovat, jak lépe nastavit komunikaci udrzitelnosti v segmentu luxusni mody,
kterd byla difive pro svlj personalizovany servis a kvalitni produkty povazovana za
udrzitelnou bez jakéhokoliv zeleného marketingu, avsak v soucasnosti tomu uz tak neni

(Pencarelli et al., 2019).

2.2. Vyzkumné otazky

V ramci préace byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky, které se vazou k hlavnimu cili.

VO Cil H
Jaky maji milenidlové vztah k Zmapovat, jakou H1: Vice jak 50 % milenialti bude mit
udrzitelné modé v Ceské a maji milenidlové pozitivni vztah k udrzitelné modé.
Rakouské republice? percepci k H2: Vice jak 30 % milenialti v obou statech
udrzitelné mode si bude ochotno priplatit za udrzitelnou
modu.

H3: V Ceské republice nakupuji milenialové

méné ¢asto udrzitelnou modu nez v

Rakousku.
Co milenialy vede ke koupi Zmapovat, jestli H4: V obou statech bude mit velky vliv na
udrzitelné médy v Ceské a vede milenialy jejich udrzitelné chovani jejich okoli (pratelé
Rakouské republice? Je to socialni | jejich okoli ke a znami).

tlak, ¢i osobni preference? konzumaci
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udrzitelné mody

Jak ovlivni ¢eské a rakouské
milenialy nematerialni faktory v

nakupu udrzitelné mody?

Zmapovat, jak
penize, informace
a celkova nabidka
(dostupnost)
ovlivni spotiebu

udrzitelné mody

H5: Cena ma signifikantni vliv na spotiebu
udrzitelné mody.

H6: Dostupnost udrzitelné mody ma
signifikantni vliv na spotfebu udrzitelné
mody.

H7: Dostatecné mnozstvi informaci o
udrzitelné modé ma signifikantni vliv na

spotiebu udrzitelné mody.

Hraje kulturni rozdil signifikantni
roli v konzumaci udrzitelné

mody?

Zjistit, jestli hraje
kulturni rozdil ve
dvou
stfedoevropskych
statech roli a do

jaké miry

HS: Rakusané budou vétsimi konzumenty
udrzitelné mody nez Cesi. Jednim z
predpokladii je, Ze ditvodem je jejich
pozitivni pristup k inovativnim a pratelskym
znackam. Cesi naopak budou velmi

rezervovani a skepticti.

Shledavaji milenialové v luxusni

modeé udrzitelnost?

Zjistit, jestli je
sektor s luxusni
moédou povazovan

za udrzitelny

H9: V obou statech bude vice jak 50 %
mileniald shledavat luxusni médu jako
neudrzitelnou.

H10: Rakusané budou signifikantné méné

shledavat udrzitelnost v luxusnim sektoru nez

Cesi.

Tab. 1.: Vyzkumné otazky, cile a hypotézy

Prvni vyzkumnou otazkou [VO1] je, jaky maji milenidlové vztah k udrzitelné modé v Ceské

a Rakouské republice. Predpokladame, Ze vice jak 50 % milenialt bude mit pozitivni vztah

k udrzitelné modé [H1]. Bylo totiz prokazano, Ze vice jak polovina Cechti se neché alespon

z ¢asti trendem udrzitelnosti ovlivnit (Incien, 2019). V Rakousku je to o néco vice

(Troger a Panhuber, 2023). Dale predpokladame, Ze vice jak 30 % milenialti v obou statech

bude ochotno si pfiplatit za udrZitelnou modu [H2] a Ze v Ceské republice nakupuiji

milenidlové mén¢ Casto udrzitelnou moédu nez v Rakousku [H3]. Predpoklad je zaloZen na

tom, ze RakuSané jsou dlouhodobé¢ lidfi v udrzitelném ndkupnim chovani oproti Cechiim

(Liobikiené et al., 2017).
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Druhd vyzkumna otazka [VO2] se ptd na to, co milenidly vede ke koupi udrzitelné mody
v Ceské a Rakouské republice? JelikoZ jsou lidé vieobecn& ovlivnéni svym socialnim okolim
a prevazna vétSina se fidi dle nazort svého okoli, tak piredpokladame, ze v obou statech bude
pievazovat socialni vliv na jejich spotifebni chovani udrzitelné mody [H4]. Vychazime
znedavnych studii, které potvrdily, ze WOMM ma signifikantni vliv na nakupni
rozhodovani. Lidé nevnimaji tento typ komunikace za komercni, a proto je vice pravdivy
a spolehlivy (Setiawan a Surianto, 2022). V dalsi studii z roku 2016 bylo nadale potvrzeno,
ze vliv subjektivni normy je nejvétsi ze vSech determinant ovliviiujici udrzitelné chovani

(Liobikiené¢ et al., 2016).

Dalsi vyzkumna otazka [VO3] hleda odpovéd’ na to, jak ovlivni ¢eské a rakouské milenialy
nemateridlni faktory v nakupu udrzitelné mody? Cena je dulezitym faktorem pii ndkupnim
rozhodovéni. Predpokladd se, ze cena ma signifikantni vliv na spotfebu [H5]. Protoze
i presto, ze se zvySujicim se povédomi o udrzitelnosti jsou zékaznici ¢im déal ochotnéjsi
pfiplatit si za prémiovou kvalitu (eticky konzumerismus) (Pookulangara a Shephard, 2013),
lidé stale spi§ preferuji zakoupit si produkt levnéjsi a uspokojit tak své potieby bez ohledu na
ekologi¢nost (Cha a Wong, 2012). Avsak u statd, které dbaji na ekologii a mezi které
bezesporu Rakousko patii, pfevazuje motivace k ochran¢ zivotniho prostfedi nad penézi
(Liobikiené et al., 2017). Vime také, ze na rakouském trhu je vice jak dvojnasobny potencial
v prodeji textilniho zbozi (Statista, 2019), proto dale predpokladame, Ze dostupnost udrzitelné
médy ma v piipadé milenialii signifikantni vliv na spotiebu udrzitelné mody [H6]. V Cesku
totiz uvedlo 27,5 % respondentll, ze ma vyrazny zajem o udrzitelnou modu (Nagyova, 2018),
naproti tomu v Rakousku jich projevilo zdjem 43 %. Dalsi hypotézou je, Ze informace
o udrzitelné modé maji markantni vliv na spotfebu udrzitelné mody [H7]. Vychazime
z premisy, ze ¢im vice spotiebitelé védi, tim vice jsou ochotni koupit udrzitelnou modu

(Kumar a Mohan, 2021).

Ctvrta vyzkumna otazka [VO4] sméfuje na to, jestli hraje kultura vyznamnou roli pfi selekci
mezi udrzitelnym a neudrzitelnym vyrobkem. Piedchozi studie, zalozené na Hofstedeho
modelu Sesti dimenzi, prokazuji, ze kultura hraje dilezitou roli pifi spotiebitelském
rozhodovani, jelikoz ovliviiuje to, jak se lidé obecné chovaji, jaké maji hodnoty a jaky maji
zivotni styl (Shobeiri et al., 2018). Nasi dalsi hypotézou je, Ze RakuSané budou vétSimi
konzumenty udrzitelné mody nez Cesi [H8]. Z kulturniho hlediska bude hrat v piipadé

Rakouska dulezitou roli vyrazné vyssi IND index a nizsi PDI index. Bylo totiz dokazano, ze
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staty se stfedni mirou nejistoty a s nizkou mirou power distance maji tendenci inklinovat
k inovativnim a piatelskym znackam (Mooij a Hofstede., 2010). Tim mohou byt pravé

znacky udrzitelné.

Pata vyzkumna otazka [VOS5] je zamétena na udrzitelnost v sektoru s luxusni modou. Klade
si za cil zjistit, zda milenidlové shledavaji v luxusnim sektoru udrzitelnost? Dle studie
provedené v roce 2019 je prokazéano, Ze generace Y inklinuje k personalizovanému servisu,
ktery luxusni znacky pouzivaji jako demonstraci udrzitelné mody (slow fashion). AvSak
jelikoz green marketing ovlivnil spotfebitelské chovani (Pencarelli et al., 2019), ptfedpoklada
se, ze v obou stitech bude vice jak 50 % milenidli shleddvat luxusni moédu jako
neudrzitelnou [H9]. I v nedavné studii z roku 2021 bylo prokdzano, Zze udrzitelnost neni
shledana v sektoru s luxusni médou. V kulturach, které jsou si vysoce védomy dllezitosti
udrZitelnosti, bude dokonce toto chovani silngjsi (Kong et al., 2021). Proto pfedpokladame,
7e Raku$ané budou o 20 % méné shledavat udrzitelnost v luxusnim sektoru nez Cesi, protoze

maji vétsi povédomi o udrzitelnosti [H10].

2.3. Metodologie

2.3.1. Sbér sekundarnich dat a jejich zpracovani

Jako metodu jsem zvolila kombinaci kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu. Nejprve jsem
Cerpala ze sekundarnich dat. Tento induktivni postup mi napomohl k lepSimu piehledu
o problematice a k nastaveni vhodné teorie, hypotéz a otazek k dotaznikovému Setfeni. Dale
byla teoretickd cast zkonstruovana na zakladé pfedmétnych 1 vysvétluyjicich teorii.
~"Predmétna teorie je teorie o realnych aspektech nebo realném fenoménu. Jeji funkci je néco
vysveétlit nebo popsat. Vysvétlujici teorie je takova, ktera jenom nepopisuje, ale i vysvétluje
fenomen, ktery je stredem zajmu. Tato teorie je mnozinou tvrzeni, kterd zkoumany fenomén
spolecné vysvetluji a popisuji (Punch, 2015).“ Proto byly néasledn¢ v empirické ¢asti pouzity

obé¢ teorie k vysvétleni namétenych hodnot a k diskuzi vysledki.

Data pro praci byla cerpana z celosvétové renomovanych zdroji (Clanky, teze, studie,
odborné knihy apod.), které byly vyhledavany skrze online nastroje zptistupnéné Univerzitou
Karlovou v Praze a Macquarie University v Sydney. Hlavni pouzité zdroje tematicky tzce
souvisi s vyzkumnou otazkou. Dalsi literatura doplituje teoretickou, kontextudlni

a historickou rovinu. Pouzité zdroje se zejména zabyvaji ptistupem vetejnosti k udrzitelnosti,
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k udrzitelnym produktim a k udrzitelné mod¢. Také se tykaji udrzitelné mody v souvislosti
s teorii planovaného chovani (TPB). Dalsi zdroje se tykaji kulturnich diferenciaci napfic staty
EU, které byly analyzovany na zakladé¢ 6 Hofstedeho dimenzi. Tyto poznatky jsou dale
doplnény o informace o souvislostech mezi kulturami a udrzitelnosti. Tyto zdroje jsou

zejména evropského nebo amerického ptivodu.

2.3.2. Dotaznik a strategie sbéru dat

Ke sbéru dat byla zvolena kvantitativni metoda ve form¢ dotaznikového Setfeni. Tento
zpusob sbéru dat umoznil deduktivné vyvodit zavéry pfedem daného cile a potvrdit/vyvratit
hypotézy. Dotaznik byl sdilen nejen offline ve formé letakti s QR kodem, ale také skrze
online média, jako jsou socidlni sit¢ a direct maily. Tento zplsob sdileni umoznil rychly
a pomérn¢ snadny zptisob distribuce. Podle prizkumu je névratnost online Sitenych dotaznikti
nizs8i nez v ptipadé osobni distribuce [29 %] (Lindemann, 2021; Matéjovicova, 2022), ale to
nemusi nutné znamenat zkresleni. Dotaznikové Setieni metodou CAWI (Computer Assisted
Web Interviewing) bylo zvoleno i kvili nizsi pravdépodobnosti vyskytu problému spojeného
se socialni desirabilitou. Socidlni desirabilita je klasifikovana jako chyba, kterd vznik4 na
stran¢ respondenta. Definujeme socidlni desirabilitu jako tendenci nékterych respondenti
odpovidat zplisobem, ktery povazuji za spoleCensky piijatelnéjsi, nez je jejich skute¢na
odpoveéd’ (Lavkaras, 2008; Maté¢jovicova, 2022). Ve spolecnosti stale roste tlak na jednotlivce
chovat se udrzitelnéji (nejen) k zivotnimu prostiedi, a proto by mohla desirabilita zpisobit

znaény problém.

Béhem tvorby dotazniku byly zohlednény 1 dalsi faktory, které by mohly zvySit ndvratnost
atim 1 zlepsit reliabilitu vysledkli. Zaprvé bylo zdaraznéno, ze se jedna o dotaznik, ktery
slouzi k akademickym ucelim. Tento piedpoklad muze zvySit ochotu dotaznik vyplnit
(Goyder, 1982; Mat¢jovicova, 2022). Dale bylo zminéno, Ze se jedna o téma udrzitelnosti.
Tim mohl dotaznik zaujmout vice potencidlnich respondentti, protoze téma udrzitelné mody
ma velmi pozitivni ohlas u respondenttl (Cesky narodni panel, 2021). Dale je dileZité zminit
1délku dotazniku. Doporucend délka dotaznikli je do 15 minut (Cook a kol., 2000;
Lindemann, 2021; Matéjovicova, 2022). Vyplnéni naSeho dotazniku bylo odhadovano na
5az 10 minut. V neposledni fad¢ je také dulezité zohlednit etické aspekty dotazniku:
seznamit dotazovaného o ucelu dotazniku; osobni idaje nesmi byt sdileny s dalSimi osobami;

sbér dat by mél byt proveden v dobré viie.
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Protoze byl dotaznik zaméfen na zkoumadani udrzitelné mody v souvislosti s generaci Y,
obsahoval tfi kontrolni otazky, které zkoumaly, jestli respondent spadd do pozadované
vékové skupiny, zda zna termin udrZitelnost a vi, co je to udrzitelna méda. Samotny dotaznik
byl pak rozdélen do péti ¢asti (I, II., III., IV., V.)! a obsahoval 39 otdzek. Skladal se
z uzavienych i otevienych otazek, n¢které z nich obsahovaly i Likertovou Skalu od 1 do 10
(1: siln€¢ nesouhlasim; 2-3: nesouhlasim; 4-5; spiSe nesouhlasim; 6-7; spiSe souhlasim; 8-9:
souhlasim; 10: siln¢ souhlasim). Otdzky mapovaly demografické i psychologické faktory
dan¢ skupiny, které mohly nasledné napomoci k vysvétleni spotiebitelského chovani
v souvislosti s udrzitelnou modou. Otazky zaméfené na VO2 s VO3? a VOS5 jsou inspirovany
predeslymi vyzkumy, které se zabyvaly velmi podobnym tématem. Otazky jsou upraveny tak,
aby rezonovaly s tématem tykajicim se udrzitelné mody u mileniald a samotnym cilem, ktery
ma zjistit, jaké determinanty ovliviiuji vztah k témto produktim a do jaké miry ma na toto
chovani vliv kultura. Dotaznik byl distribuovan v CR v &eském jazyce a v Rakouské
republice v némeckém jazyce. Pieklad byl zvolen kvlli zamezeni $patné interpretaci otazky

a kviili zvyseni poctu kone¢nych respondentt.

2.3.3. Vzorek

Vybérovym vzorkem byla skupina generace Y. Protoze hranice mezi generacemi nejsou
pevné dané z mnoha biologickych, socio-ekonomickych, historicko-politickych divodi, bylo
veékové rozmezi této generace pro tuto praci stanovené na zakladé renovovaného zdroje PRC.
Toto veékové rozmezi nam piiSlo smysluplné, jelikoz se jednd o aktivni cast populace
(26 az 42 let). Jedna se o skupinu, kterd bude mit znacny vliv na budouci generace a zaroven
ma zna¢nou kupni silu v dob& provadéni studie (PRC, 2019). Zakladni soubor pro CR je
2 111 245 obyvatel a pro Rakousko je 1 902 116 obyvatel. Pro ucely této diplomové prace
sta¢i 200 respondentti pro kazdou zemi. Jedna se o vybérovy vzorek vybrany na zaklad¢
dostupnosti. Musi byt zohlednén i fakt, Zze dotazniky byly Sifeny oftline, ale zejména online,
kde dle Ceského statistického uradu (2020) je penetrace lidi na internetu v CR ve véku 16 az
64 let 81,3 % obyvatel (Mat&ovicova, 2022). V Rakousku je to obdobné, jde o udaj
88 % obyvatel. VSe bylo anonymni. Kazdému z respondentii byl ptedloZen dotaznik (viz
piiloha 2), ktery byl zpracovan pomoci online dotaznikového néstroje Google Forms, ktery se

jiz ovetil jako spolehlivy nastroj v predeslych studiich. Aby analyzovana data pochazela

!'1. Obecné demografické informace; 2. Vztah k modg; 3. - 4. Vztah k udrzitelné modg; 5. Luxusni moda.

2 Liobikiené, G., Mandravickaité, J. and Bernatoniené, J., 2016. Theory of planned behavior approach to
understand the green purchasing behavior in the EU: A cross-cultural study. Ecological Economics, 125,
pp-38-46.
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pouze od relevantnich respondenti, kazdy dotazovany musel nejprve projit sadou filtracnich

otazek.

2.3.4. Aplikace teorie na data a testovani hypotéz

Jedna se o prestrukturovany kvantitativni vyzkum s pevné danymi vyzkumnymi otazkami, jez
se zkoumaji na zaklad& hypotéz, a zdklad€ kterého bude mozné potvrdit nebo vyvratit pfedem
dané hypotézy (Punch, 2015). Data k ovétovani hypotéz byla zpracovana pomoci programu
Jamovi. Empiricka ¢ast je rozdélena na Ctyfi ¢asti. V prvni podkapitole se zabyvame VOI.
K ovétovani H1 se pouZila jednoduchd linearni regrese, k H2 deskriptivni analyza a k H3
t-test. Dalsi podkapitola se zaméfuje na VO2 a VO3. Pro analyzu vSech ctyf hypotéz byla
pouzita jednoducha linearni regrese. Tteti podkapitola byla analyzovéana na zakladé¢ teorie
o kulturnich dimenzich a nami namétenych vysledkl. Tato teorie zkoumd vliv kulturnich
diferenciaci (v tomto piipad¢ 6 Hofstedeho kulturnich dimenzi) na vztah/chovani k udrzitelné
mode. Tento vztah byl jiz vypoc€itdn pomoci Spearmanova koeficientu v predeslé studii. My
pouze ovétuje, jestli tento vztah plati i pro generaci Y. Posledni podkapitola byla analyzovéana
na zaklad€ deskriptivni analyzy a t-testu. Teorie a koncepty byly vybrany tak, aby nam
pomohly odpovédét na vyzkumné otazky a hypotézy, které byly obsahem této prace. Na
zaklad¢ téchto vysledkl induktivné potvrdime/vyvratime stanovené hypotézy. Nasledné nase

vysledky implikujeme na segment s luxusni modou a uvedeme doporuceni, kterd z vysledkt

vyplyvaji.

2.3.5. Casovy harmonogram

Sbér sekundarnich dat mél piivodné trvat od Cervna 2022 do listopadu 2022. AvSak kvili
pracovnimu vytizeni bylo analyzovani sekundéarnich dat prodlouZeno az do kvétna 2023. Na
zéklad¢ téchto dat byl vytvofen dotaznik, ktery mél byt plivodné zverejnén zacatkem roku
2023 pro dobrovolné respondenty. I tento ¢asovy harmonogram nebyl dodrzen a dotazniky
byly rozeslany zacatkem cervna 2023. Nasledné byla data zpracovdna a analyzovéna. Na
zéklad¢ vysledkli byla vyhotovena doporuceni, ktera byla, pro lepsi interpretaci, aplikovana
na realny piiklad. Aby byla méfeni platna, bylo nutné, aby oba prizkumy v CR a v Rakousku
probihaly linearn¢, jelikoz odpovédi mohou byt ovlivnény ¢asem. Jde totiz o zkoumadani
zejména toho, jak milenidly ovliviiuje okoli, jejich vlastni hodnoty, nehmotné faktory

a kultura.
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3. Teorie

3.1. Udrzitelna moda

3.1.1. Udrzitelnost a médni primysl

Udrzitelnost je koncept, ktery je v soucasné dobé adaptovan mnoha vlddnimi i nevladnimi
institucemi. Poprvé se o ném zacalo vefejné¢ mluvit v roce 1987 ve Zpravé Brundtlandové,
kterd pobizela svétové velmoci k udrzitelnému rozvoji. Obecnym zamérem konceptu je sniZit
negativni dopady na Zivotni prostfedi. V soucasnosti se jednd o koncept, ktery neni zcela
ukotven a neustale se rozviji. To umoziuje Siroké spektrum aplikaci a inovaci v této oblasti.
Cely koncept udrzitelnosti je postaven na tiech pilifich: ekonomickém, socialnim,
environmentalnim (Muthu, 2019). Tento koncept je velmi dilezity, jelikoz se snazi nastavit
novou harmonii mezi moderni civilizaci a ptirodou, kterd je Zadouci pro stabilizovany vyvoj

soucasnosti a budoucnosti (Solomon et al., 2017).

Jak jiz bylo zminéno, souCasnd environmentalni situace, které globalné celime, vyzaduje
zménu v mysleni a restrukturalizaci napfi¢ vSemi odvétvimi (Wasieleski, 2020, s. 3-15).
Avsak udrzitelnost neni pouze o environmentalnich dopadech, ale také o vlivu na socialni
strukturu. Zejména se jedna o podminky zaméstnancii v moédnim pramyslu, kteti jsou z velké
¢asti ohodnoceni podprimérnou mzdou, pracuji vice jak 10 hodin denné¢ a nékde se lze setkat
s pripady nucenych praci (Solidarity Center, 2019). K odstranéni téchto nerovnosti se
zasadila nejedna organizace. Mezi hlavni patii OSN se svymi udrzitelnymi cili, které byly

uvedeny v roce 2015 (SDGs) (UN, 2023).

Vzhledem k tomu, Ze marketéii jsou hnacim motorem spotieby, méli by aplikovat nové
marketingové strategie zahrnujici udrzitelnost (Ripple et al., 2017; White et al., 2019). I proto
si znaCky osvojuji nové kodexy a ftady, kter¢é maji zménit vyrobu a spotfebu
(Ashby, Smith a Shand, 2017; Silva et al., 2022). Nejenze ptisp¢ji ke snizovani negativniho
efektu nadmérné vyroby a spotieby, ale mohou také z dlouhodobého hlediska z toho
profitovat. 6 z 10 firem, které zménu podstoupily, potvrdilo, Ze udrzitelny business model jim

piinesl profit (Muthu, 2019).
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Tyto snahy se promitly i do zplisobu konzumace zdkaznikii. Diky neustale se zvySujicimu
povédomi o negativnich disledcich nejen mdédniho primyslu maji spotiebitelé tendenci ¢im
dal vice dbat na to, kde a jakym zpiisobem byly produkty vyrobeny. Jejich pozadavky jsou
¢im dal tim sofistikovangj$i, jelikoz maji jednodussi pfistup k riznorodym informacim
tykajicich se udrzitelnosti a dokézou se v nich Iépe orientovat (Papadopoulou et al., 2021).
Jedna se o jev, kdy spotiebitelé¢ dbaji o své a globalni blaho zaroven, a analytici toto chovani
povazuji za novou pfidanou hodnotu, takzvany conscientious consumerism neboli uvédomély

konzum (Solomon et al., 2017).

Fashion Industry
v
* *
Haute Couture Ready to wear
A 4
\ 4 A 4 A 4
Premium Fast Fashion Super market

v
v v

Middle market Down market

Obr. 1.: Struktura modniho primyslu dle prémiovosti znacek (Muthu, 2019). Slow fashion Ize zatadit na rozhrani mezi

luxury fashion (haute couture) a fast fashion retailers (McNeill a Snowdon, 2019).

3.1.2. Fast fashion (rychla moda)

V ramci udrzitelnosti se hodné mluvi o0 moédnim priamyslu a jeho Spatném vlivu na spole¢nost
a zivotni prostfedi. Piispiva k tomu zejména nartistajici mnoZzstvi vyrobenych kust textilniho
zbozi, které se ro¢n¢ pohybuje kolem 150 miliard (Kirchain a spol, 2015). Hlavnim hnacim
motorem této vysoké produkce je takzvany fast fashion neboli rychld moda, kterd spada do
kategorie ready to wear a soustfedi se zejména na down market a middle market [Obr. 1]
(Muthu, 2019). Tento fenomén se objevil s pfichodem velkych znacek, jako je ZARA nebo
H&M, které stoji v Cele evropskych producenti rychlé médy s rocnimi obraty v fadech
stovek miliard eur (Papadopoulou et al., 2021). Tyto mddni spole¢nosti vétSinou outsourcuji

svou vyrobu do rozvojovych zemi s nizkou minimalni mzdou, naptiklad do Ciny nebo
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BangladéSe. Technologické inovace navic umoznily rychlej§i vyrobu a distribuci
(Papadopoulou et al., 2021). Diky tomu mohou odévni firmy zdkaznikiim nabizet produkty za

nizké ceny.

Rychld moda je kopii trendii vysoké mody distribuované za zlomek cen. Jini to pfirovnavaji
k modelu fastfoodu, protoze rychlost vyroby a distribuce se zkratila z ptivodnich 6 mésicti na
pouhych par tydnt. Odtud také prameni pojem McFashion (Rathinamoorthy, 2019). Cilem je

Cvwr

uspokojily jejich potieby a zejména tuzby. Tento business model piispél k vytvoreni takzvané

,.clothing culture*

, kterd se vyznacuje nadmérnou spotiebou rychloobratkové moédy. Bohuzel
vlivem velkovyroby, kterd poskytuje Uspory z rozsahu, se jedna o uniformni zbozi s nizkou
kvalitou, a tudiz kratkou zivotnosti. I proto mizeme shledat uniformitu v oblékani napfti¢
spole¢nosti. Na rychlou médu mize byt pohlizeno jako na levnou médu bez napadu s nizkou

kvalitou® (Cline, 2012).

Problémem neni pouze rychlost, nizkd kvalita a nadprodukce, ale také materialy, které se
k vyrobé& zbozi pouzivaji. Casto se jedna o syntetické latky (polyester, polypropylene apod.),
které Skodi Zivotnimu prostiedi. Pfi zpracovani polyesteru se vypusti do ovzdusi tiikrat vice
CO: nez pfi zpracovani bavlny (Rathinamoorthy, 2019). Z toho plyne, ze ¢im vétsi produkce
téchto materidlli, tim vétsi jsou negativni dopady na Zivotni prostfedi. BohuZzel spotieba
téchto materidli stoupa, podle Cheesemana byla v roce 2017 spotieba polyesteru o 157 %
(21,3 milionti tun) vyssi nez v roce 2000 (Rathinamoorthy, 2019). AvsSak nejedna se pouze
o zpracovani materiali a jejich nadmérnou vyrobu, ale i o jejich recyklaci, dopravu zbozi ¢i
samotny pribéh pouzivani. ,,Vysledky studie spotieby textilu ve Svédsku ukazuji, Ze priibéh
pouzivani odevii ma 14% podil na vilivu odévniho primyslu na klimatické zmeny. V prvni fazi
je to doprava z maloobchodu, dale sem vstupuje vliv prani (spotieba elektrické energie
a pracich prostredkii), suseni (v soucasnosti jsou k suseni pouzivany ve velké mire elektrické
susicky), zehleni, pripadné cisteni na zakazku (Zidkova, 2020).“ Lidé by tedy meéli brat
ohledy na jejich konzumaci. Pravé (ne)pofizovani médy je u mnohych shleddno jako zptsob

udrzitelné konzumace médy (FSV, 2022)°.

> médni kultura
4 'Free-for-all' has brought us 'the empty uniformity of cheapness'.
5 https:/fsv.cuni.cz/sites/default/files/uploads/files/TZ%20-%20Z4jem%200%20udrzitelnou%20maodu_0.pdf
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3.1.3. Slow fashion (pomalé/udrzitelna moda)

Moédni primysl je tieti nejveétsi primysl v globalnim méftitku, proto mizeme predpokladat, Ze
jeho vliv na Zivotni prostiedi je znatelny. Tento pramysl rok od roku roste a predpoklada se,
ze se do roku 2027 produkce zvys$i minimdlné¢ o deset procent (Statista, 2023). To, jakou
vyznamnou poloZkou je moda ve vydajich kazdého obcana, znaci 1 data z roku 2022. Dle
prizkumi dnes primérna domacnost v Evropské unii vyda ro¢né za obleceni 490 eur.
Ceska republika se nachazi pod primérem s 210 eury, naopak Rakouska republika se nachazi
nad primérem s primérnymi ro¢nimi vydaji 810 eur a v tomto ohledu zaujimé druhou pozici
ve vydajich na médu mezi staity EU (EURATEX, 2022). I proto je jakakoliv zména, ktera
povede tento primysl k udrzitelnosti (v ekologickém slova smyslu) a bude mit pozitivni
dopad na zivotni prostfedi, vitana. Jiz dnes muzeme na trhu zaznamenat pozitivni rist
produkce a prodeje udrzitelné mody. Je tedy ziejmé, ze povédomi o tomto trendu rok od roku

sili. Co to ale udrzitelnd, tzv. pomald mdda ,,slow fashion* je?

poloviny 20. stoleti, kdy se prosazoval koncept socidlni odpovédnost (social responsibility).
Jde zejména o koncept, ktery ne zcela odpovida svému ndzvu. Nejednd se o zpomaleni
moédniho prumyslu, ale spiSe o nalezeni novych zplsobl konzumace mody, které povedou
nejen k zelengjSimu designu, vyrobé a distribuci, ale také k edukaci koncovych spotiebiteltl.
Pojem slow fashion je tedy definovan jako koncept, ktery dba na potieby vsech stakeholdert
(designéti, spotiebitelé, ndkupci a retailefi) (Pookulangara a Shephard, 2013) a zaroveil na
jeho dopady na zaméstnance, spotiebitelé a Zivotni prostiedi (Fletcher, 2013). Nejedna se
tedy jen o zménu designu produktu, ale také o identitu samotné firmy, vSeobecné povédomi
celé spolecnosti o této problematice, zménu firemnich strategii a podporu lokélni produkce,
kterd povede ke sniZovani emisi/znecisténi a ke zvySovani Zivotni Grovné primarnich vyrobct
¢i dodavateli surovin. Jde o vic nez jen o udrzitelnou modu, jde o ideu
(Pookulangara a Shephard, 2013). V tomto pfipad¢ pievazuje z hodnotového hlediska
altruisticky ladéné chovani ptfed egoistickym. Jde o situaci, kdy si lidé uvédomuji vétsi
pfidanou hodnotu produktu, nez je jen samotny kus odévu. Hlavni motivaci k tomuto chovani

jsou nasledujici hodnoty: moc, jistota, Uspéch, jednota, tradice, benevolence (Jain, 2019b).

Dle centra pro udrzitelnou médu (Centre for Sustainable Fashion) je zapotiebi ukotvit tii
zakladni pilife napfi¢ spolecnostmi k naplnéni cilii udrzitelnosti v moédnim pramyslu. Témi

jsou design, produkce a konzumace. Tyto pilife se dale rozvadi a soustfedi se na konkrétni
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aktivity [Obr. 2]. Mezi klicové body patii edukace spotiebiteli, udrzitelnéjsi produkce
s ohledem na Zivotni prostiedi a pracovni silu, sniZeni negativnich dopadi na Zivotni
prostiedi pomoci novych technologii, transparentnost a Sifeni pozitivniho narativu mezi
generaci inovativnich zelenych napadii (Pookulangara a Shephard, 2013). AvSak z danych
aktivit je patrné, ze nejen dané firmy musi zménit piistup k vyrobé a distribuci jejich
produktl. V piipad¢ zakaznikl je nutné, aby si uvédomili podstatu udrzitelné mody a shledali
to jako urcity trend. Diky této harmonii mezi zdkaznikem a firmou vznika ideédlni vztah
a zékaznici budou ochotni si za udrzitelnou médu pftiplatit. Cely tento cyklus — cena, kvalita,
ideologie — zafazuje slow fashion do kategorie mezi vyss§i a stfedni znacky z pohledu
moédniho primyslu. Spadé tak na pomezi mezi luxury fashion (haute couture) a fast fashion

retailers [Obr. 1] (McNeill a Snowdon, 2019).

Slow Fashion Process B
Design: Production: Consumption: \
Emphasis on H_ Emphasis on Emphasis on
sustainability quality, . education: \
or ecological, \craftsmanship, ' focus on
green, and // and /investment
ethical ( experienced " and longevity 4
practices | labor T
Retailer » Consumer

| =

Obr. 2.: Ramec pro procesy slow fashion (pomalé mody) (Pookulangara a Shephard, 2013)

3.1.3.1. Konzumace, produkce, design

Cenova politika udrzitelné mody souvisi 1 s novym hnutim ,.eticky konzumerismus*
(Pookulangara a Shephard, 2013), které¢ vede ke konzumaci eticky a environmentalné
ptivétivych produktl i za podminky vyssi ceny. To vede ke sniZzeni poctu zakoupenych kusii
a k minimalistickému stylu oblékani. Diivodem je prakticnost a uvédoméni si, Zze nadmérna

konzumace udrzitelné mody vede k neekologické nadprodukci a hromadéni odpadu. Zde
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slow fashion kontradiktuje s fast fashion, zejména v kontextu etiky. Naptiklad mddni znacka
Agua by Agua Bendita uvadi pouze dvé kolekce ro¢n€, aby zamezila devalvaci zbozi
a prodlouzila cCas jeji atraktivnosti bez potieby sniZit jeji cenu a uméle vyvolat v zdkaznicich
pocit potfeby. Déle koalice n€kolika znamych Svédskych znacek (Filippa K, Hope, House of
Dagmar, NIKOLAJ d’ETOILES, Weekday ¢i Whyred) vytvofila projekt Sharewear
collection, ktery slouzi jako piij¢ovna obleceni zdarma. Lidé si tak mohou vyptjcit kousek od
své oblibené¢ znacky a po tydnu ho poslat zpét do obc¢hu. Tim se tak upozorni na
problematiku fast fashion, jeji nadmérnou konzumaci a poskytne se nové, levnéjsi,
ekologické feSeni (Incien, 2019). V Ceské republice takové iniciativy, které podporuji
cirkularitu v moédnim primyslu, také existuji. Patii mezi né napiiklad Textile mountain,

Diakonie Broumov, Moment charity shop, nebo I:COllectiv.

Déile se dba také na trvanlivest produktii, jejich kvalitu a paved produktu. Cim
kvalitné€jsi produkt ze spolehlivych zdroja, tim delsi Zivotni cyklus. Mddni znacka Sika se
proto rozhodla Sit na zakazku dle vystavenych vzorkli ve svych showroomech. Diky tomu
muze pouzivat kvalitni latky, kvalitn€j$i provedeni a zdroven snizit mnozstvi nadbytecnych
skladovych zasob. Tento zpiisob produkce se prokazal jako velmi zadany a spotiebitelé ¢im
dal vice zadaji rychlejsi dodavku zbozi (just-in-time). Navic diky digitalizaci se muze
zamezit tzv. dead stocku a prispét k aktualizaci nabidky tak, aby odpovidala aktualni

poptavce (Incien, 2019).

Pro budouci transformaci moédniho primyslu je také velmi dulezité, aby udrzitelné
spolecnosti byly transparentni. Tento rys poskytuje zakaznikovi informace o slow fashion
procesu a zarovenn informuje spolecnost o zplsobech produkce a inovacich. Diky
transparentnosti je mozné Castecné zdkazniky edukovat a demonstrovat, jaky je rozdil mezi
slow a fast fashion a jaké negativni/pozitivni dopady to ma na naSi spolecnost a Zivotni
prostiedi. Spotiebitelé pak mohou provadét informovand nakupni rozhodnuti a predchazet
nadbyte¢nému hedonickému nakupovani obleceni. I kdyz je hedonické nakupovani spojené
s emocemi, v pfipad¢ udrzitelné mody tomu tak neni (Davies et al., 2012; Diallo et al., 2020).
Hedonické nakupovani totiz neni signifikantné spojené s moddou jako takovou, ale spiSe
s celym nakupnim procesem. Také dostupnost a rozpocet ma vétsi vliv na ndkupni rozhodnuti
nez samotnd potieba produkt zakoupit (Liapati et al., 2015). Proto transparentnost a vyssi
cena muze vysvétlit, pro¢ se v piipadé¢ udrzitelné mody nejednd o hedonicky nakup.

Informované ndkupy udrzitelné mody asociované s enviromentdlni problematikou lidi
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zavedou na nakup s pozitkem z dobré kvality, koupé drazsiho produktu, k minimalismu
a pokofe (Diallo et al., 2020). V tomto ptipad¢ si zdkaznici vice uvédomuji cenu produktu

a jeho vliv na Zivotni prostfedi (McNeill a Snowdon, 2019).
3.1.3.2. Zména od fast ke slow fashion

I ptesto, ze produkce modniho primyslu rok od roku roste, zejména fast fashion, jednotlivé
aktivity, které vedou k udrzitelnosti, se zacinaji vyplacet. Bylo totiz prokdzano, ze lidé
i vyrobci ¢im dal vice dbaji na udrzitelnost. Z priizkumi provedenych v roce 2022 vyplyva,
ze 43 % evropskych spotiebitelti o¢ekava, ze do roku 2025 bude alespont 30 % produktii
z kategorie odévli obsahovat 30 % recyklovatelnych materialti. Toho jsou si védomy i znacky
a jiz v roce 2022 40 % z odevzdanych odévt (33 % z celé produkce) bylo zrecyklovéano. To
znamena, ze se vyrazené produkty znovu vraci do ob¢hu, pouze v jiné formé. Avsak je nutné
zminit, ze existuji rozdily mezi jednotlivymi zemémi. V kazdém statu se piijima udrzitelnost
v jiném rozsahu. V Ceské republice se znovu uZiji a recykluji pouze 3 % textilu, zbytek
skon¢i na skladce. V Rakousku je situace o néco lepsi, jelikoz dochazi k recyklaci celych 17

% textilniho odpadu (Incien, 2019).

Ke sniZeni negativniho dopadu mddy na zivotni prostiedi by bezesporu ptispélo nejen vyssi
procento recyklovanych materidlii, ale i prodlouzend Zivotnost odévii. Lidé si zkracené
zivotnosti obleceni zacali v§imat: ,,Nejak jsem si vSimla, Ze tieba za poslednich 10 let ty veci
driv vydrzely podstatné vic, a ted koupite teplaky a jednou, dvakrat je vyperete a vypadaji,
jako kdyby byly nosené 10 let. Zatimco ty, co maji 10 let, tak vypadaji témer nove (FSV,
2022)“, a z priazkumi vyplyva, ze by prodlouzenou Zzivotnost odévu uvitalo az
80 % spotiebiteli (EURATEX, 2022). Proto by mohl aspekt kvality pomoci pii zvySovani
zajmu o udrzitelnou modu. DalSim dilezitym aspektem je i1 dostupnost udrzitelnych
produktii. Podle nedavnych studiich bylo prokazano, ze Ce$i a Rakuané budou ochotni
konzumovat udrzitelnou modu v ptipadé, ze bude vice dostupnd. Zde mizeme zaznamenat
urcity potencial. Jde zejména o to, ze dokud nebudou produkty dostupné, lidé nebudou
ochotni travit ¢as se slozitym hleddnim slow fashion a radéji koupi fast fashion, kterd je
v soucasnosti rozsifenéj$i (Liobikien¢ et al., 2016). Neni vSak problém v nedostatku

udrzitelnych médnich znadek, kterych je v Ceské republice a v Rakousku jiz pomérné dost,

6 Ceské znacky: Biosatnik, Zeeda, Tradice, Simply, Bohemia, One Village; rakouské znacky: Sealuna,
Liebhaben, Raw Fiction, Guter Staff, Nouw; svétové znacky: Girlfriend collective, Outerknown, Nudie Jeans,
Organic Basic
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jde spi§ o vyssi saturaci fast fashion mody, kterd je k dostani v kazdém meésté ¢i nakupni

zOne.

Udrzitelnost se stale vice dostava do povédomi zakaznikil. Jiz dnes piiblizné % Cechii vi, co
si pod pojmem udrzitelnost maji piedstavit a jaky problém pfedstavuje pro zivotni prostiedi.
Piiblizn€ 50 % se nechd timto trendem ovlivnit alespont z ¢asti (Incien, 2019). Také se
ukézalo, Ze v Ceské populaci neceld '5 respondentii (27,5 %) ve v€kovém rozmezi 18-64 let
(N = 1089) ma zajem o udrzitelnou modu. Avsak je nutné podotknout, ze koupé udrzitelné
mody je Gasto neuvédomélym aktem. Pokud si ji Cesi koupi, vétsinou jeji nakup predem
nezvazuji (44,3 %) (Nagyova, 2018). Pouze 18 % ceskych spotiebitelit je ochotno za
udrzitelnou moédu utratit vice penéz (Fashion (Re)search, 2019). V Rakousku jsou o néco
dale. Ptiblizn¢ % obyvatel vefi, ze modni primysl pfedstavuje zavazny problém pro
spolecnost a zivotni prostfedi a mély by byt zavedeny urcité regule, které snizi jeho negativni
dopad. 50 % respondenti dokonce uvedlo, Ze jsou ochotni pfiplatit si za udrzitelny produkt
(Troger a Panhuber, 2023). 30 % z respondenti se dokonce uz tak chova
(Liobikiené et al., 2017).

I presto, ze 1idé se o tuto problematiku ¢im dal vice zajimayji, je dilezité, aby aktivity v oblasti
slow fashion neustale nabyvaly na Cetnosti a byly regulovany nejen ze strany prodejce, ale
dalsich stakeholderti, ktefi podpofi pozitivni vyvoj udrzitelnosti v mddnim primyslu.
Piikladem mohou byt i neziskové organizace/iniciativy. Svymi aktivitami podporuji slow
fashion tim, Ze se snazi spolecnost informovat (edukovat) o negativnich dopadech fast
fashion. Mezi takové organizace patii napiiklad Great American Apparel Diet nebo Make

Fashion Circular (McNeill a Snowdon, 2019).

Avsak udrzitelnost v modnim primyslu je determinovana nékolika faktory a prekdzkou pro
snadng&jsi aplikaci jsou zejména nedostatecné technologie, nedostatek surovin, anti-lobbing,
demografické  zmény, samotnd  klimatickh zména a  ekonomicka  situace
(Pookulangara a Shephard, 2013). DalSim problémem je greenwashing. Spotiebitelé¢ pak
nevédomé naleti faleSnému tvrzeni, které mylné povazuji za rozhodujici faktor pii svém
nakupnim rozhodovani, a maze se tak stat, ze zakaznik zakoupi produkt, o kterém si mysli, ze
je udrzitelny, 1 kdyz opak je pravdou. Ptikladem mohou byt nejrizné;si praktiky od vagniho
sdéleni k hiichu nepodstatného. Skvélym piikladem muize byt firma H&M, kterda se
v poslednich letech snazi o inovace v oblasti udrzitelnosti. Velkd ¢ast jeji komunikace je

zaméeiena na udrzitelnost — prohlaSeni, kolekce, aktivity. AvSak i1 piesto je velké mnozstvi
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informaci nejasnych a velmi povrchnich (Alexa et al., 2021). Pak je pro spottebitele mnohem
znacky, které se snazi pfenést odpovédnost na zdkaznika tim, ze urcitou ¢ast trzby z prodeje
pfidaji na charitu. Tento krok ma signifikantni vliv na altruisticky orientované spotiebitelé,
kteti se bez hlubsiho zamysleni rozhodnou produkt koupit, aniz by uvazovali o tom, zda

produkt skute¢né pottebuji a jestli je opravdu udrzitelny (Sailer et al., 2022).

3.2. Luxusni moda

Ackoliv je udrzitelna mdéda povazovana za prémiovou, z pohledu mdédniho segmentu ji lze
zafadit na rozhrani mezi luxury fashion (haute couture) a fast fashion (McNeill a Snowdon,
2019). I ptesto, ze slow fashion rezonuje s ideologii udrzitelného zplsobu zpracovani
a uvédomélého konzumu, jsou to pravé luxusni znacky, kterymi se nechdvd inspirovat.
ProtoZze to praveé luxusni moda byla kvili oblibé u spotiebiteld demokratizovana. Jedna se
o znacky, které se fadi mezi nejsilngj$i na trhu a jejichz dosah je Siroky. Luxusni moda je
méné dostupnd a lidé po ni touzi. Je Casto spojovana s hedonickym nékupem a prestizi, na
rozdil od mody udrzitelné, kterd je spojovana s minimalistickou spotfebou a etikou
(Davies et al., 2012; Diallo et al., 2020). Pfece vSak ma luxusni moda s udrzitelnou modou
shodné rysy. Zejména v tom, Ze oba segmenty prezentuji kvalitni médu z kvalitnich

materiali, ktera dlouho vydrzi (Ki and Kim, 2016; Diallo et al., 2020).

Lidé kupuji luxusni znacku pro znazornéni socialniho statusu, bohatstvi. Piestoze luxusni
audrzitelnd moda prezentuje kvalitni produkty, které vydrzi, spotiebitel¢ neshledavaji
udrzitelnost v luxusnich znackach (Diallo et al., 2020). Je vSak nutné dodat, ze zéalezi na
interpretaci znacek individudlng, jelikoz kazdy si mlZze luxusni znacku vylozZit po svém
(Batat, 2019; Kapferer, 2015; Diallo et al., 2020). Bylo naméteno, ze CSR aktivity luxusnich
znacek nemaji na jejich prodej piimy vliv, protoze si spotiebitel luxusni mody spise produkt
zakoupi kvtli hodnoté samotné znacky nez kviili jeji udrzitelnosti. Nicméné neni prokéazano,
ze budou luxusni znacky udrzitelné aktivity opomijet, alesponl co se komunikace udrzitelnosti

tyce (Diallo et al., 2020).

Je dilezité uvédomit si, ze segment s luxusni modou reprezentuje 13 % trhu s moédou.
S rostouci konkurenci jsou tyto znaky nuceny vylepSovat customer experience. K tomu patii
1 komunikace na socidlnich platformach. I pfesto, Ze tradi¢ni znacky jsou k této komunikaci

skeptické, jsou nuceny se tomuto trendu podvolit nejen kvili rostouci konkurenci, ale také
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kvili faktu, ze milenidlové jiz dnes tvoii 30 % vSech zdkaznikii, a odhaduje se, Ze toto Cislo

stoupne na 45 % do roku 2025 (Gazzola et al., 2020).

Takze 1 pfesto, ze milenidlové povazuji luxusni znacky za neudrzitelné, aktivity spojené
s udrzitelnosti maji pozitivni vliv na vniméani samotné¢ znacky a maji také znacny dosah.
Zeleny marketing tedy nezpisobi vyrazny rast prodeje, ale ma pozitivni vliv na to, jak
spotfebitel vnima udrzitelnost (Pencarelli et al., 2019). Luxusni znacky tak mohou vyuzit své
silné pozice na trhu a napomoci k Sifeni narativu o udrzitelnosti. Mohou komunikovat své
aktivity neimplicitné a byt tak transparentni a etické (Kong et al., 2021). Je ale dulezité to
s komunikaci nepiehnat, jelikoz by mohlo dojit k opacnému efektu a snahu luxusni médy
snizit (Kong et al., 2021). Milenidlové povazuji tento trend mnohdy za zneuzivany
a nadmérna komunikace udrzitelnosti maze pusobit nedivéryhodné (Pencarelli et al., 2019).
Komunikace tedy musi byt zvolena obezietn€, aby neplsobila jako greenwashing. DalSim
davodem je, ze lidé vSeobecné povazuji luxusni modu za kvalitni prestizni nedostatkové
zbozi. Udrzitelnost by tak mohla vzbudit ve spotiebitelich obavy, Ze komunikace
udrzitelnosti je pouhy marketingovy trik nebo Ze by nové udrzitelné materialy mohly zmeénit

podobu produktii (Achabou a Dekhili, 2013; Kong et al., 2021).
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3.3. Teorie planovaného chovani

Teorie planovaného chovani (TPB) [Obr. 3] byla potvrzena jako vhodna metoda pti zkoumani
vztahu spotiebiteltl k udrzitelné modeé (Frommeyer et al., 2022). Hlavni zavislou proménnou
je zamér performovat urCité chovani. Tuto ochotu (silu ochoty) lze analyzovat skrze tfi
determinanty, kterymi jsou: pristup k danému chovani, subjektivni normy, vnimani
behavioralni kontroly (Muthu, 2019). Tyto indikatory Ize pouzit pro pochopeni percepce
mladych spotiebitelli z generace Y vici udrzitelné mode. PredevSim pro pochopeni toho, na
zéklad¢ jakych faktorG se rozhoduji a jaky na né¢ maji vliv. Tyto indikatory jsou pak
reflektovany kulturou, persondlnimi a situa¢nimi faktory. Pouziti TPB nam muze v zavéru
pomoci pochopit ptistup milenidlti k udrzitelné mode a jaké faktory jej ovliviuji. Na zéklade
toho se pak lze vyvarovat faktortim, které snizuji ochotu udrzitelnou modu koupit, nebo je

alespon Castecné eliminovat (Han et al., 2010).

Prvnim z indikatorti je pfistup k danému chovani (attitude). Tento indikator znazoriiuje
postaveni jedince k dané proménné. Tento indikator miize ovlivnit naptiklad kognitivni
komponent (schopnost pochopeni informaci, schopnost vyhodnocovani, mysleni apod.), diky
kterému muze jedinec posuzovat vyhody a nevyhody vykonani dané¢ akce. Nebo emocni
komponent (Lawton et al., 2009; Shukri et al., 2022), ktery souvisi s tim, jaky pozitek bude

pro daného jedince z urcité ¢innosti plynout.

DalSim indikatorem je subjektivni norma. Tento determinant zkoum4, do jaké miry ma vliv
na jedincliv zdmér provést akci jeho okoli, zejména socidlni skupina, ve které se pohybuje
a kterd ho ovliviiuje v jeho rozhodovani (Ajzen, 1991). Zahrnuje to, jak moc se dany jedinec
ztotoziiuje s danou skupinou, jelikoz ¢im vice, tim vétsi bude pravdépodobnost, ze bude

nasledovat nakupni chovani skupiny (Muthu, 2019).

Tietim indikatorem je PBC’, ktery znazoriuje dal§i faktory, které mohou mit vliv na
jedincovo rozhodnuti. Tato proménna neni determinovana pouze urcitymi faktory, ale také
jedincovou ochotou akci provést. V ptipadé, Ze usoudi, ze nema dostatek potfebnych zdroji
(¢as, penize, informace apod.), pak i pfesto, Ze je jeho vztah k dané Cinnosti pozitivni,

k danému chovani nedojde (Han et al., 2010). V tomto ptipadé se jednd o vnitini kontrolu,

7 Perceived Behavior Control: faktory, které ovliviiuji jedincovo chovani. Mezi n& mohou patfit riizné piekazky,
zdroje, ptilezitosti (Norman & Smith, 1995).
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jelikoz jejich vlastni presvédCeni ma na né vétsi vliv nez vnéjsi faktory. Mezi vnéjsi faktory

patfi jiz zminéné — cena, penize, informace, €as, situa¢ni faktory apod. (Bray et al., 2011).

Altitude
toward the
behavior

Obr. 3.: TPB (Ajzen, 1991)

3.3.1. Znalost udrzitelnosti a vira v udrzitelnost

Nékup udrzitelné mody ovliviiuje ptistup spotiebitele k tomuto konceptu na zaklad¢ jeho
vlastnich hodnot. Jeho vztah k udrzitelné médé musi byt kladny a musi vychazet z jeho
presvédceni, Ze udrzitelna moda povede ke zlepSeni situace. V tomto ptipadé€ jde vic nez
jen o modu (Pookulangara a Shephard, 2013). Spotiebitelé se rozhoduji na zdkladé nékolika
aspektli. Nejednd se primadrn€ o ochranu pfirody, ale také o vztah mezi znackou
a jednotlivymi stakeholdery. UdrZitelni spotiebitelé nepodléhaji takzvané ,.clothing culture®
(Cline, 2012), ale naopak spise preferuji nehedonickou konzumaci. Je to druh chovéani, kdy si

spotiebitel uvédomuje, ze je soucasti celého procesu, a svymi vlastnimi aktivitami pfispiva
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k prezervaci zivotniho prostfedi. Vic si uvédomuje cenu produktu a jeho vliv na zivotni
prostiedi (McNeill a Snowdon, 2019). Proto se snazi vyuzit moznosti produktu na maximum.
Da se tedy fici, Ze spotiebitelovy hodnoty spocivaji v prezervaci a zaroven i v utilizaci.
Dokonce dle studii z roku 2016 ma znalost udrzitelnosti a samotnd vira v ni zdsadni vliv na
udrzitelnou spotfebu. Tento vliv vS§ak neni tak signifikantni, jako je tomu u subjektivni normy

(Liobikiené et al., 2016).

Spotiebitelé vsak pristupuji riznorod¢ ke konceptu udrzitelnosti. Proto je pii sledovani
spotiebitelského chovani ve vztahu s udrzitelnou modou dobré, aby se odliSovaly jednotlivé
koncepty a zaroven aby byly vSechny zahrnuty do méfeni, jelikoz tyto tii subkoncepty spadaji
pod pojem udrzitelnda méda a mohou ndm napoveédét, co vede spotiebitele ke konzumaci
udrzitelné mody. Ve vSech tiech pripadech se jedna o eko-centrické nakupni
rozhodovani, které je v§ak pokazdé ovlivnéno trochu jinymi hodnotami. Zda prevladaji

hodnoty utilizace, ¢i prezervace (Muthu, 2019).

Na udrzitelnou moédu se Ize divat z nékolika raznych uhla pohledu. Existuje nékolik konceptii
v tomto kontextu, které se musi odliSovat, aby bylo zfetelné, jaky jev se sleduje. Kdyz se
mluvi o ,,organické modé, materidlech a tkaninach“, pak se zamé¢fujeme na to, jaké
materidly byly k vyrob¢ odévu pouzity. V ptipade udrzitelné mody se dba zejména na kvalitu,
puvod a zpusob osetieni latek (Muthu, 2019). V tomto piipadé spotiebitel dba na pohodli,
kter¢é mu zakoupeny kus odévu poskytne. DalSim parametrem je 1 Zivotnost produktu.
Spotiebitelé si chtéji poridit néco, co ma hodnotu a déle vydrzi. Jsou si védomi toho, ze fast
fashion snizuje kvalitu, a tudiz chtéji ,,néco extra® (FSV, 2022). V tomto piipadé spotiebitel
dbd na to, jak je produkt zpracovan a vyuzivan v prubéhu jeho Zzivotniho cyklu. Jeho

hodnotou je zejména kvalita a trvanlivost.

Pokud se n¢kdo rozhodne koupit udrzitelny vyrobek na zakladé toho, Ze se primarné jedna
o ekologickou modou, pak jeho rozhodnuti bude determinovdno zejména celkovym
pristupem znacky k prirodé. Dulezitou roli hraje ptivod, zachézeni, recyklace, ale i samotny
zpusob propagace znacky. V tomto piipadé spotiebitel vnima udrzitelnost jako urcity cyklus a
nespokoji se pouze s udrzitelnymi produkty jako takovymi, ale dba na to, aby znacka
fungovala udrzitelné¢ v prabéhu celého cyklu — od primarni suroviny az po skartaci odévl
poté, co doslouzi (Muthu, 2019). Spotiebiteliiv vztah k udrzitelné mode je tak determinovéan

jeho vztahem k ptirod¢ a jeji ochrané.

35



Tietim konceptem je takzvana eticka méda, do které spada napiiklad labeling fair trade. Pro
koupi této mody se spotiebitelé rozhoduji na zéklad¢ toho, kym byl produkt vyroben nebo
zlikvidovén a jak s nim bylo zachazeno. Jedna se o produkty vysoké kvality, které byly
odkoupeny od vyrobcli za rovnych podminek. V tomto piipad€ je spotiebitel primarné

orientovan na ochranu stakeholdert, ktefi jsou zainteresovani.

Je tedy zfejmé, ze to, jak je dany objekt vniman, zalezi na kulturnim, personalnim
a situaénim faktoru. V piipad¢ ptistupu k udrzitelné modé se musi sledovat, jak jedinec
vnima dany koncept, jaké hodnoty vyznava, z jakého prostiedi pochdzi (Tikir a Lehmann,
2011; Muthu, 2019). Vyznamnym aspektem je také to, jestli udrzitelnou moédou vnima
pozitivné, €1 negativné. Aby mél jednotlivec tendenci konzumovat udrzitelnou modu, mély
by byt jeho kognitivni komponenty naklonény k zelenému konzumu, protoze detailni znalost
daného konceptu méd mnohem vétsi vliv na jedincovy hodnoty, které ovliviuji jeho chovani,
nez pouhé environmentalni paradigma (Muthu, 2019, s. 20). Tyto hodnoty jsou rozdéleny do
dvou dimenzi — prezervace a utilizace — a jsou zdkladem pro ekologické chovéani a
udrzitelnou spottebu (Mostafa, 2007; Muthu, 2019, s. 14). S tim jsou spojeny i emoce, které
by mély byt pozitivné naklonéné k piirod¢, ke kvalitni modé, k celé spolecnosti. Ochota
spotrebitelt koupit si produkt by méla pievySovat nad dalSimi determinanty, jako jsou cas,

cena, penize apod. (Han et al., 2010).
3.3.2. Sociélni vliv na konzumaci udrzitelné mody

Spolecnost mé velky vliv na to, jak jednotlivec vnima urcity koncept. Subjektivni normy
vytvari tlak na jedince, ktery jim ve vysledku podlehne (Jain, 2019a). V ptipadé udrzitelné
mody velmi zalezi na tom, v jaké socidlni skupiné se spotiebitel nachazi. S tim souvisi
i kulturni kontext neboli nakolik kulturni zvyklosti ovlivni to, jak jednotlivec premysli. Je
dokazéno, ze lidé z kolektivistického kulturniho prosttedi maji vétsi tendenci pro
environmentalné orientované chovani (Mancha a Yoder, 2015). Je tedy dilezité uvédomit si,
ze v dneSnim globalizovaném svété stale existuji rozdily mezi jednotlivymi kulturnimi

oblastmi a ze by se mélo ke komunikaci a jejimu analyzovani pfistupovat individualné

(Muthu, 2019).
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3.3.2.1. Subjektivni norma

Spole¢nost ma na jedincovo rozhodnuti vyznamny vliv. Cim vét§i pozitivni vliv a
tendence konzumovat udrzitelnou modu, tim vétsi Sance, ze jedinec bude pozitivné ovlivnén
a bude skupinu nasledovat. Lidé nasleduji tyto skupiny (lidry), jelikoZ pfirozen¢ inklinujeme
k uzndni a socialnimu statusu, ktery si zajistime skrze urcit¢ chovani a vlastnéni jistych
atributdl, které nas do dané pozice dostanou (Ipek et al., 2022). Informace jsou pro jedince
stejné platné jako v ptipadé¢ WOMM. Jedinec tyto informace povazuje za nekomercni a vice
daveéryhodné (Jain, 2019a). AvSak aby socialni skupina méla na jedince vliv, musi byt s ni
ztotoznén. Musi k ni mit kladny vztah a touhu do ni patfit. V tomto ptipad¢ jsou dulezité
vazby, které v jedinci vyvolavaji kladné emoce rGzného typu (Stésti, vzruSeni, nadseni,
nostalgie, touha apod.). Tento indikator ma vyznamny vliv na findlni chovani a dokaze ho
ovlivnit azZ 0 38 % (Norman a Smith, 1995). Ten samy jev byl potvrzen v dalsi studii z roku
2016, kdy byl naméfen vliv subjektivni normy jako nejvétsi ze vSech determinant
(Liobikiené et al., 2016). V ptipad¢ udrzitelné mody je zapotiebi, aby jedinec byl ztotoznén
s hodnotami svého okoli. Za jinych okolnosti bude vliv subjektivni normy insignifikantni

(Kumar a Mohan, 2021).
3.3.3. Vliv ceny, informace, dostupnosti na konzumaci udrzitelné mody

Jedincliv zamér potidit si ur€ity produkt je ovlivnén nékolika faktory. Mezi tyto faktory patii
1 atributy, které pusobi na spottebitelovo chovani. Jsou to zejména atributy, na které ma primy
vliv samotné znacka. Zahrnuji se sem vSechny zdkladni ¢asti marketingového mixu a fadi se

mezi vnéjsi faktory.
3.3.3.1. Cena

Prvnim dulezitym faktorem je dle akademikli cena, kterda ma piimy vliv na spotiebitelské
chovani. Cena je jeden z dulezitych faktorti pii rozhodovani o koupi produktu a popiipadé¢ ma
vliv na hledani substituti. MiiZe ovlivnit nidkupni rozhodnuti az u 80 % mileniali
(Kestenbaum, 2017). Napiiklad dle studie z 90. let provedené profesorem Millerem
10% navySeni ceny udrzitelné mody (slow fashion) oproti bézné (fast fashion) nemusi mit
vyznamny negativni vliv na zdkaznika. AvSak 25 az 30% zvySeni muze zdkaznika odradit od
jeji koupé. Naproti tomu o vice jak deset let pozdé€ji studie z roku 2007 od profesorky

Mostafy poukédzala na fakt, Zze vzrlstajici povédomi o environmentalnich problémech
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a udrzitelné modé miize zékaznikovo vnimani ceny zménit. I vétsi cenovy rozdil by nem¢l
zakaznika odradit, pokud si je védom, Ze slow fashion m4 vétsi spolecensky ptinos, a proto je
vyhodné si za tento produkt pfiplatit. Souvisi to i se samotnou ideologii slow fashion, kdy
lidé zaplati vice a konzumuji méné. Toto chovani je znamé jako eticky konzumerismus
(Pookulangara a Shephard, 2013). Toto tvrzeni je i podloZené studiemi, které prokazaly
existenci pfimého vztahu mezi ochotou platit a povédomim o znecistovani Zivotniho
prostiedi. I pfesto, ze citlivost na cenu je dilezitym faktorem pii ndkupnim rozhodovéni, lidé
s vétSim povédomim o problémech spojenych s nadmérnou konzumaci rychlé mody jsou

méné citlivi na cenu a jsou si ochotni pfiplatit (Kumar a Mohan, 2021).

Nicméné stale prfevazuje tendence preferovat pohodli nad uvédomélym nakupnim chovéanim.
Spottebitelé nechtéji obétovat sviij pomérny blahobyt na ukor sniZovani znecistovani
zivotniho prostfedi. Proto si radéji koupi levnéjsi produkt, ktery jim poskytuje stejné sluzby

jako ten ekologicky (Cha a Wong, 2012).

3.3.3.2. Misto

Dalsim faktorem je misto prodeje jako soucast marketingového mixu. Tato forma
komunikace je zodpovédna za to, jak jsou produkty vnimany pfimo v misté prodeje. Na trhu
se spotiebitel setkava s riznou prezentaci produkti. Ty se odliSuji podle toho, jak by dana
znacka chtéla byt vniména zakaznikem. Tato aktivita pomahd utvaret jméno znacky a celkovy
narativ. Spotiebitelé tento krok vnimaji vS§emi svymi smysly (Cich, sluch, zrak, chut, hmat).
Misto prodeje urcuje, jak bude produkt vnimén, a tim ovlivni zakaznikovo nakupni
rozhodnuti. Z toho dtiivodu je diilezité tento komunikacni prvek fadné promyslet. (Bouckova

a kol., 2003).

V piipadé udrZitelné mody také existuje zdsadni vztah mezi prostfedim a ndkupnim
rozhodovanim. Udrzitelny koncept celé prodejny vyznamné ovlivni zékaznika a ma tudiz vliv
na jeho ndkupni rozhodovani. Zakaznici se rozhoduji na zakladé hmatatelnych véci, i1 proto
jsou pro n¢ misto prodeje a prezentace produktu velmi dilezit¢ b&hem nakupniho
rozhodovani. Mimo to je nutné podotknout, Ze v piipadé¢ ceny je nutné zapuUsobit
1 nehmatatelnymi zdroji, jako jsou informace o Zivotnim prostfedi, jak udrzitelnd moda
pfispiva k jeho ochrané, jakym zplisobem jsou produkty zpracovany, jaké etické zasady jsou
dodrzovany apod. Z toho vyplyva, Ze zakaznici nejsou ochotni si pfiplatit pouze za to, jak je

misto prodeje koncipovdno, a cena je tak nadale povazovana za klicovy faktor. Bylo
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dokazano, ze cenovy faktor negativn¢ ovliviiuje vztah mezi mistem prodeje a nakupem slow
fashion (Muthu, 2019; Roberts, 1996). Avsak pokud bude cely obchod koncipovan na bazi
konceptu udrzitelnosti (zékaznicky servis, design obchodu, etické praktiky obchodu, pohodli)
a znaCka bude efektivné komunikovat zptisob udrzitelné produkce, pak bude zdkaznik v jeho
tyto atributy obchodu s udrzitelnou modou jsou kli¢ové, potvrdila i studie z roku 1999 vedena
profesorem Erdem spolecné s jeho kolektivem. Zavedeni nabidky sbéru obleceni a recyklace
jesté vice zvysi atraktivitu konceptu (Muthu, 2019; Roberts, 1996). Lidé totiz potiebuji

uspokojit vSechny své tii potieby (fyzické, emocionalni a psychické) (Chan a Wong, 2012).

3.3.3.3. Produkt

Spotiebitel se také rozhoduje dle toho, kde byly produkty vyrobeny. Pokud je spotiebitel
zvykly na koupi produktu dle urcitych specifik (misto vyroby, materialy, design apod.), pak
cena jeho rozhodnuti neovlivni. Déle se rozhoduje na zakladé obalu a designu. Toho si jsou
samoziejm¢ znaCky védomy a snazi se timto cilit na své zdkazniky. AvSak je n€kdy tézké

rozlisit mezi pravdivym a zavadé¢jicim tvrzenim, tzv. greenwashingem.

v

Pozadavky spotiebitelli jsou ¢im dal tim sofistikovanéjsi, jelikoZ maji jednodussi piistup
k riznorodym informacim tykajicich se udrZzitelnosti a dokdZzou se v nich lépe orientovat
(Papadopoulou et al., 2021). Jedna se o jev, kdy spotiebitelé¢ dbaji o své a globalni blaho
zéaroven a analytici toto chovani povazuji za novou ptfidanou hodnotu, takzvany conscientious

consumerism neboli svédomity konzum (Solomon et al., 2017).

3.3.3.4. Informace

Postoj k udrzitelné mode ovlivni mimo jiné mnozstvi dostupnych informaci. Je dokazano, Ze
povédomi a znalost problémii spojenych s nasim Zivotnim prostifedim a médou vedou
k nakupu udrzitelnych produktia (Stets a Biga, 2003). Dochazi k budovani pozitivniho
vztahu k udrzitelné modé prosttednictvim informaci o produktu, komunikace o jeho zelené
image a zdGvodnovanim, pro¢ je slow fashion lepSi nez fast fashion. Je zapotiebi vytvaret
v lidech vztah, S§ifit ideu (Kumar a Mohan, 2021). Zakaznici, ktefi nemaji dostatecné
mnozstvi informaci o udrzitelné modé, nemaji potiebu zbozi koupit. Pokud zakaznik nebude
informovan o Skodlivosti fast fashion a moznych alternativach, pak nebude nucen své

nakupni chovani ménit. Je tedy zapottebi spotiebitele informovat, vzdélavat je. Diky tomu
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pak bude snazsi propagovat jakékoliv dalsi aktivity, jelikoz spotiebitel bude tyto informace
1épe vstiebavat a vyhodnocovat (Birtwistle a Moore, 2007) a za udrzitelny produkt si pfiplati.
Existuje totiz pfima iméra mezi citlivosti na cenu a povédomim o problémech se zivotnim
prostiedim. Cim vice spotiebitelé védi, tim vice jsou ochotni piiplatit (Kumar a Mohan,

2021)

K nartstajicimu poctu environmentalné odpovédnych spotiebitell je tedy zapotiebi vhodna
forma komunikace. Je nutné vyvracet dezinformace a transparentné¢ komunikovat. Napiiklad
nekteti zdkaznici tvrdi, Ze jakékoliv zména jejich spotiebniho chovani neovlivni zelenéjsi
budoucnost. Nechtéji tak obétovat sviij komfort ve prospéch néceho, co stejné nema v jejich
ocich dlouhodobou perspektivu (Phau et al., 2015). Tyto domnénky jsou Casto zplsobeny
nedostateCnym a chybné¢ komunikovanym mnoZstvim informaci. Je zapotiebi zdkaznika
navést na spravnou cestu, prezentovat data objektivné a ze Sir§itho nadhledu. Je nutné si
uvédomit, ze vétSina spotiebitelll nedokdze efektivné tfidit informace a vyhodnocovat je. Je
ale nutné hledat balanc mezi pozitivnim a negativnim narativem. Jelikoz 1 negativni zpravy

pfinasi pozitivni vysledky.
3.3.3.5. Cas

Cas je také diilezitou proménnou, kterd miize hrat roli pfi rozhodovani spotiebitele. Podle jiz
diive provedenych studii, tykajicich se CR a Rakouska, ma jednodus3i p¥istup k udrZitelné
modé vliv na jeji spotiebu. Snadnéjsi ptistup k produktim bude mit za nasledek snadnéjsi
porovnavani mezi produkty v misté prodeje (online/offline), a tudiz bude spotiebitel ochoten
za produkt zaplatit 1 vyS$i ¢astku. Jak jiz bylo zminéno, ¢lov€k se rozhoduje na zakladé
nékolika svych smysli a rychlejsi dostupnost mtize napomoci pii rozhodovani. Eliminovani
Casové piekazky pak muze vést ke zvySeni moznosti zajistit si pohodli pii nakupu
(Liobikiené et al., 2016). Spotiebitel sice bude muset zaplatit vice, ale na druhou stranu

produkt zakoupi, kdekoliv ho napadne.
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3.4. Ptistup k udrZzitelnosti napti¢ kulturami

Jak jiz bylo zminéno, kultura ma vliv na to, jak jednotlivec vniméa své okoli. Kultura
ovlivituje rovnéz to, jak se jednotlivec v dané situaci zachova. Zejména v dnesni dob¢ je
dualezité stale si pfipominat, ze i piesto, Ze zijeme v globalizovaném svéte, kde trh je globalni,
chovani se stdle méni s ohledem na to, v jakém staté¢ nebo kultufe se orientujeme (Muthu,
2019, s. 9). Nejen komunikacni stratégové by méli brat tento fakt v potaz. Proto v pfipadé
zkoumani generace Y a jeji percepce k udrzitelné mody napti¢ dvéma stiedoevropskymi staty

je nutné prihlédnout i ke kulturnim aspektim. Vysledky pak budou vice reliabilni.

Jiz dtive bylo potvrzeno, Ze kultura ovliviiuje vSechny tfi atributy TPB [Obr. 4], stejné tak
jako persondlni a situacni faktory, jelikoz tvoti kontext, ve kterém se jednotlivec rozhoduje
autvaii své chovani (Han et al.,, 2010). Kulturni zvyklosti maji vliv na chovani celé
spoleCnosti, kterd pak ovliviiuje zplisob premysleni jednotlivce. Vyrazné je to zejména
v kolektivistickych kulturach (Mancha a Yoder, 2015). Diky kulturnimu paradigmatu
dokdzeme lépe odlvodnit odliSnosti mezi spotiebitelskym chovéani. Jak jiz bylo dfive
doporuceno, Hofstedeho kulturni model je vhodnym doplitkem pfi vyhodnocovani chovani
pomoci TPB modelu, zejména v piipadé subjektivnich norem a vztahu k danému chovani.
V ptipad¢ udrzitelnosti bylo na zdkladé jedné studie dokazano, ze vzdalenost moci,
maskulinita-feminita, individualismus-kolektivismus nejvice Kkoreluji s udrzitelnym
chovanim. Déle spolecnosti s nizkou mirou vzdalenosti moci, vysokou mirou individualismu
a maskulinity maji vétsi socidlni a industridlni kapacitu a jejich ochota zit udrzitelné je
mnohem nizsi. Je tedy ziejmé, ze kazda z dimenzi dokdze jasn¢ vysvétlit druhy chovani.
Proto budou vystupy z dotaznikové Setfeni vyhodnoceny nejen z casového hlediska, na
zakladé charakteristik dané generace, ale také na zaklad¢ kulturniho kontextu, ktery generaci

diverzifikuje napfi¢ prostorem.

Tyto vystupy nasledné¢ pomohou pii nastavovani spravné komunikacni strategie 1 s ohledem
na kulturni kontext (Mooij a Hofstede, 2010). K vyhodnocovéani dat a porovnani byly
vybrany dva staty stfedni Evropy. Hlavnim divodem bylo zejména zjistit, jestli dva sousedni
staty, které se vyvijely odlisné, mohou mit 1 odlisné chovani v souvislosti s udrzitelnou

moddou, a zaroven zjistit, do jaké miry v tom hraje roli kulturni diverzita.
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Obr. 4.: Kulturni vliv na determinanty TPB (Han et al., 2010).

Matrix of correlation coefficient.

Cultural dimensions Power distance Masculinity Individualism Uncertainty avoidance Long term orientation Indulgence
Knowledge of GPs 0.21 0.21 —051" 043" —0.34 —0.05
Confidence in GPs —0.11 0.11 0.23 0.04 —0.48" 0.31
Subjective norms 051" 0.14 —0.68" 0.53" —0.22 —0.27
Convenience level 0.26 —0.02 —-0.1 0.25 —0.36 0.14
Importance of price 0.29 0.23 —0.17 053" —0.28 —0.22
Green purchase behavior —0.15 0.16 —0.03 —0.04 —0.18 0.37

* p<0.05.

Tab 2.: Korelace mezi Hofstedeho 6D a determinanty TPB (Liobikiené et al., 2016).

3.4.1. Hofstede — 6 kulturnich dimenzi

,Kazda zemé, jazykova skupina a rasa maji své viastni specifické rysy, které musi byt

zohlednény individudlné® (Hofstede, 2011)*

I presto, ze lidé jsou si z biologického hlediska velmi podobni, nase chovani se lisi podle

toho, odkud pochazime. Diky teorii kulturnich dimenzi podle Geerta Hofstedeho jsme

¢ Every country, linguistic community (including dialects) and cultural race have their own specificity, which is

to be taken into account, case by case.

42



7w

schopni odtvodnit si odliSnosti chovani napti¢ kulturami. Jeho poznatky nam pomohou pii
spravné komunikaci v daném prostiedi. Hofstedeho teorie je zaloZzena na 6 kulturnich
dimenzich, které dokdzou vysvétlit druhy chovani v souvislosti s udrzitelnosti [Tab. 3]

(Katz, Swanson a Nelson, 2001; Hackenbuchner, 2021).

CFI PDI UAI INV MAS LTO IND
skore
Zivotni Vysoky Meéné se Vice Prioritou Ekonomick | Ochrana Zajem o
prostiredi staraji o legislativy jsou zisky a | y rist je zivotniho kvalitni,
zalezitosti tykajici se spolec¢enské | primarnim prostiedi dlouhotrvaji
tykajici se Zp postaveni ve | z&jmem pro budouci | ci produkty
7P spojitosti se generace a s ptibéhem.
vseobecnym vytvareni si | Ochotni si
blahem novych priplatit za
spolecnosti prilezitosti prémiovou
kvalitu.
Nizky Vice se Méné Spise se Ochrana a Snaha o K
staraji o legislativy soustiedi na | ZP jsou blahobyt v uspokojeni
zalezitosti tykajici se blaho rodiny | prioritou pfitomnosti | svych
tykajici se 7P a mistni zékladnich
Zp komunity potieb
postaci
zakladni
produkty

Tab. 3.: Vztah mezi Hofstedeho kulturnimi dimenzemi a udrzitelnosti (Katz, Swanson a Nelson, 2001; Hackenbuchner,

2021)

3.4.1.1. Kolektivismus — individualismus (INV)

Kolektivismus je ptiznac¢ny pro orientaci na celou spolec¢nost (Hofstede, 1984). Harmonie je
alfou omegou kolektivistické spole¢nosti, ,,My*“ prevazuje nad ,Ja“ (Hofstede, 2011).
Projevuje se chovanim, které kopiruje celou spolecnost. Projevuje se socidlni a Cistou moralni
angazovanosti. Takovy jedinec, nazyvany ,,locals®, stavi spolecenské hodnoty nad své vlastni
a zaroven zaujimd své misto dle toho, jak to od néj dana spolecnost vyzaduje (Hofstede,
1984). Kolektivistickd orientace je uzce spojena s pristupem k danému chovani, se
subjektivnimi normami a PBC. Kolektivistické kultury jsou vice pro-environmentalni. Vztah
mezi kolektivismem a udrZitelnosti je pozitivni a Ize tedy usuzovat, Ze tato dimenze ma na

udrzitelné chovani vliv. Tyto dvé proménné silné koreluji (Fullerton et al., 2023).

43



Altruisté, kolektivisticky orientovani jedinci, maji vétsi tendenci nakupovat udrzitelné,
pokud je to v zajmu vSech (Kim, 2011), protoze jejich integrita v dané socialni skupiné
napomaha k ochoté obétovat se pro druhé (Hofstede, 2011). Hlavni motivaci k tomuto
chovani jsou nésledujici hodnoty: moc, jistota, uspéch, jednota, tradice, benevolence.
V ptipadé kolektivismus je socidlni tlak dilezitym faktorem. Jedinci jsou vice ovlivnitelni
tim, co si spolecnost mysli. Funguji vice jako celek, jelikoz jim jde o blaho celé spole¢nosti,
a ne pouze daného jedince. V tomto piipad¢ prevazuje z hodnotového hlediska altruisticky
ladéné chovani pred egoistickym. Jednou z hlavnich hodnot jsou jednota, tradice
a benevolence (Jain, 2019b). Toto chovani miZe napomoci k pfesmérovani z fast fashion ke
slow fashion, kdy je preferovana nehedonickd konzumace. Spotiebitel si vice uvédomuje, ze
je soucasti celého procesu a ze svymi aktivitami pfispiva k ochrané Zivotniho prostfedi. Lidé
si uvédomuji vétsi pridanou hodnotu produktu, nez je jen samotny kus odévu
(McNeill a Snowdon, 2019). Pro podporu tohoto chovani pomohou narativy odkazujici na

potiebu ochrany druhych a jejich zivotniho prosttedi.

Naopak individualisté, egocentri¢ti jedinci, davaji prednost vécem, které primarné
uspokojuji jejich potieby bez ohledu na to, jaky to ma dopad na spole¢nost. Jejich
orientace je pouze na rodinu a blizké pratele (Hofstede, 2011). Mira individualismu ma
negativni  vliv.  na  znalosti  udrzitelnych produktdi a subjektivnich norem
(Liobikiené et al., 2016). Pokud se provini, neciti se zostuzeni, ale pouze provinile vii¢i sob¢
samému (Hofstede, 2011). Nezajimaji se tolik o environmentalni problematiku, protoze se
zatim netykd jich samotnych. Jejich orientace je spiSe externi, proto se nazyvaji
,,cosmopolitans®, ktefi se neztotoziuji s integralnimi hodnotami ve spolecnosti, a jejich vazby
individualismu ma negativni vliv na znalosti udrzitelnych produkti a subjektivnich norem. To
miZze negativné ovlivnit pozitivni vztah k udrzitelnosti. Tato teorie byla také potvrzena, kdyz
bylo zjisténo, ze v zdpadnich statech EU je povédomi o udrzitelnych produktech nizsi a vliv
subjektivnich norem je také omezen (Liobikiené et al., 2016). Piispivaji k tomu zejména
moderni technologie, které podporuji individudlni rozvoj, a tim i egocentricky zpusob

mysleni. Naopak chudsi staty jsou spiSe kolektivistické (Hofstede, 1984).
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3.4.1.2. Maskulinita — feminita (MAS)

Maskulinita a feminita je dualni pristup k hodnoceni kultur. Tyto dva protipdly jsou
charakteristické svym biologickym pojetim. Spolecnosti se 1isi 1 na zaklad¢ ptistupu k témto
dvéma pohlavim — tedy tim, jak se k nim vSeobecné stavi. Odli§né ptistupy pak maji vliv na
jejich postaveni ve spole¢nosti a jejich schopnost. Zeny a muZi maji odlisné hodnoty. Cim
vy$§i MAS index, tim vétSi rozdil mezi postavenim muzi a Zen. Z toho poté plyne

samotny zpusob Zivota, ktery obé pohlavi vedou.

MAS index vypovidd o postaveni zen ¢i muzi ve spolecnosti. To poté urcuje, jak silné
postaveni jednotliva pohlavi maji. V kulturdch, kde jsou Zeny svobodomysIné, maji pravo
pracovat, vést svobodny zivot apod., pfedstavuji Zeny stejné¢ hodnotnou silu poptavky jako
muzi (Kim, 2011). Dokonce jsou voleny do politickych mandatd (Hofstede, 2011).
V kulturach, kde se Zeny staraji o domécnost a veskery ekonomicky a politicky Zivot nalezi
muzské populaci, neni jejich postaveni tak silné. V tomto piipadé nemaji takovy vliv na
budouci vyvoj spolecnosti. Je také tizka souvislost mezi postavenim Zen a mirou vzdélanosti.

Cim vzdélangj§i populace, tim niz§i MAS index (Kim, 2011).

Muzi jsou asertivnéjsi, silnéjsi a orientuji se na materialni uspéchy. V tomto pojeti pak maji
byt zeny umirnéné, milé a soustedit se na kvalitu zivota. V maskulinnich spole¢nostech se
jakékoliv problémy fesi silou — nasili, piikaz apod. Naopak ve feminnich spolecnostech se
soustfedi na hodnoty spojené s vyjenavanim, kompromisem, budovadnim vztahu a kooperaci.
Na zéklad¢ téchto charakteristik a vyzkumi muizeme tvrdit, Ze feminni kultury maji vétsi
tendenci chovat se udrzitelné. Souvisi to se schopnosti kooperace, empatii, zdjmem
o kvalitni Zivot. Tyto spolecnosti maji pak vétsi tendenci kooperovat s riznymi stakeholdery,
aby podpotfily prechod k udrzitelnéjsimu modelu zivota, protoze védi, Ze neni mozné globalni
environmentalni a socidlni problémy fesit individudlné (Strand et al., 2015). MAS index

koreluje s indexem vyhybani se nejistote (Kim, 2011).
3.4.1.3. Dlouhodoba orientace — kratkodoba orientace (LTO)

Podle Hofstedeho je dlouhodobad orientace sméfovania k budoucim odménam, péci
a sporivosti (Hofstede, 1984). Hodnoty pro dlouhodobé¢ orientované kultury jsou: vytrvalost,
Setfivost, perseverance, socidlni status a pokora. Maji respekt k tradicim, stabilité, reciprocité

a ochrané ,tvare“. Spolecnost orientovand na budoucnost se soustiedi na vzdélani, je
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orientovana na cil, cti hodnoty rodiny, d€la si financni uspory, Setii, dokaze se adaptovat na
nové podminky, soustfedi se na budoucnost (Hofstede, 2011). Spole€nosti s vysokym LTO
indexem pozitivné Kkoreluji s udrzitelnosti (Fullerton et al., 2023). Maji potencial
preorientovat se na udrzitelnost, protoze premysli dlouhodobé a dokazou se adaptovat
(Hofstede a Minkov, 2010). Udrzitelnost je o dlouhodobém stabilizovaném vyvoji riznych
aktivit, které povedou k nastaveni harmonie mezi moderni civilizaci a pfirodou. Jedna se
o koncept, ktery se zamétuje na budoucnost a vychazi ze soucasnosti (Solomon et al., 2017).
A protoze se koncept udrzitelnosti neustale rozviji, dlouhodobé cile jsou dilezitym pilifem
pro nastavovani strategii, kter¢ povedou ke snizovani negativnich dopadlii na naSe zivotni

prostiedi a civilizaci jako takovou (Muthu, 2019).

Dle studii dlouhodoba orientace také koreluje s kolektivistickym piistupem, protoze obé
skupiny maji tendenci orientovat se na budoucnost. Jejich pfistup k environmentalistice je
pozitivni. Dlouhodoba orientace ma 18,6% odchylku od povédomi o Zivotnim prostredi.
Naptiklad zaoceanské velmoci — Kanada, USA, Novy Zéland, Australie — maji velmi nizkou
LTO oproti Evropé. Proto jsou evropské stity v porovnani se zaoceanskymi velmocemi

mnohem 1épe hodnoceny v udrzitelnosti. Dle EPI° namé&feného v roce 2022 patii mezi

Francie [62,50], Australie [60,10], Ceska republika [59,90], Italie [57,7], Novy Zéland
[56,70], USA [51,10], Kanada [50,0] (EPI, 2022). AvSak z pohledu teorie pldnovaného
chovani LOT ma negativné signifikantni vliv na viru v udrzitelné produkty, a to napfic staty
EU. Je také dilezit¢ uvédomit si, ze LTO ma pozitivni vliv na udrzitelné chovani v ptipade,
ze zem¢ neprochazi krizi. Mlze to souviset s tim, ze kultury orientované na budoucnost jsou

finan¢n€ gramotné a maji v oblibé vytvaret si financni rezervy (Liobikien¢ et al., 2016).
3.4.1.4. Vztah k nejistoté — vyhybani se nejistoté (UAI)

Vyhybani se nejistoté vypovida o toleranci dané spoleCnosti k nejednoznacnosti.
Indikuje, jak moc se dana spolecnost dokaZe vyporadat budto s neprFiznivou C¢i
priznivou situaci. Mezi nepfiznivé situace se fadi interakce s novym, nezndmym,
ptekvapivym a odliSnym od bézného (Hofstede, 2011). Tato dimenze je pfedavéana z generace

na generace a je tvorena spolecnosti.

® 2022 EPI (Environmental Performance Index) poskytuje analyzu a srovnini 180 zemi z pohledu
environmentalistiky. Hodnoti staty pomoci EPI indexu.
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Mira vyhybani se nejistot¢ se da méfit dle poméru dobrych a Spatnych ritualt. Tam, kde
pfevazuji dobré ritudly, je mnohem snaz§i se vyporadat s nejistotou, a tim padem je UAI
index nizsi (Hofstede, 1984). To také souvisi s odpoveédnosti za chod spole¢nosti. Tam, kde je
index vyhybani se nejistot¢ niz§i, tam je vétsi angazovanost obyvatel v politice a inklinace
k celkovym protestim v ptipadé nesouhlasu. Obyvatelé se neboji riskovat a vystoupit z davu.
Naopak ve spole¢nosti s vysokym indexem jsou lidé ochotni pfenechat veskera rozhodnuti na

vladé a vyhybaji se jakymkoliv protestim (Husted, 2005).

Kultury s nizkym indexem vyhybani se nejistoté jsou tolerantnéjsi. Neboji se odliSnych
nazoriu, zvyki, inovaci. Své nazory stavi na empirickych datech. Jsou to kultury, které se
vSeobecné vystavuji nizSimu stresu, Uzkostem, a jejich chovani je spontannéjsi. Chaos
a nejednoznacnost jim neni cizi. Nevédomost neni odsuzovana a celkova atmosféra je
uvolnénéjsi (Hofstede, 2011). V takovychto spoleénost s vysokou angaZovanosti
ve spoleCensky duleZitych otazkach je vys$i Sance na zménu. Proto jsou takové
spolecnosti otevirenéjsi k udrzitelnéjSimu zpusobu Zivota (Husted, 2005). Také bylo
dokazano, ze v pragmaticky spolecnostech, prakticky uvazujicich, je inklinace
k udrzitelnému chovani mnohem vétsi nez ve spolecnostech, které tento rys postradaji

(Minton et al., 2018).

3.4.1.5. Vztah k autorité — vzdalenost moci (PDI)

Vétsi vzdalenost moci vypovida podle Hofstedeho o schopnosti slabSich jedincu
respektovat moc silnéjSich a jednodusSeji se smiFit s nerovnhomérnym rozdélenim moci ve
spolecnosti. Ve spolecnostech s vysokym indexem vzdalenosti moci jsou jedinci zvykli na
plnéni ukol, které jim ud€luji mocnéjsi jedinci. Takova spolecnost funguje na zékladé
odmén za oddanost, a ne na zakladé odmén za vykon. Jedinci nedokazi fungovat bez ptimych
pokynt. Cti zasady jim nadfazenychz hlediska hierarchie (Hofstede, G., 2011). V takovych
kulturéch je implementace udrzitelnych agend doménou mocnych a tsili primérnych ob¢ant
nema takovy dopad (Metz, 1991; Husted, 2005). Pravidla se nezavad¢ji zespoda, ale seshora.
Pro zavedeni udrzitelnych procest je nutna angazovanost a zajem viidce spole¢nosti. Vefejné
debaty tykajici se socialnich a environmentéalnich problému jsou bézné¢ opomijené. Veiejné

minéni mé velmi slaby vliv na zménu (Husted, 2005).

Naopak ve spolec¢nostech s nizkou mirou vzdéalenosti moci jsou vztahy plossi, kdy jsou si

jednotlivci navzajem rovni bez ohledu na finan¢ni dispozice ¢i socialni status. Jsou vyslySeny
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nazory vSech a kazdy ma stejné moznosti. Pravidla se nezavadéji shora. Seniorita neni tolik
uznavana. Politika je velmi oteviena a zastupci jsou voleni pfimou volbou. Lidé tedy mohou
svym zpisobem ovlivnit spoleCenské otazky. Jedna se spisSe o individualistické spole¢nosti,

kdy dokaze jednat jedinec sam bez ptikazi mocnéjsiho (Hofstede, 2011).

Stejné tak jako individualismus, tak i vzdalenost moci koreluje s mirou bohatstvi. Ve
statech s vy$$i mirou bohatstvi bude prevladdat niz§i mira vzdalenosti moci a vyS$§i mira
individualismu (Hofstede, 2011). Mezi tyto staty patii zejména evropské staty a zaoceanské
velmoci — USA, Kanada, Australie. Tyto staty zavadi pravidla ad hoc. Dbaji na vefejné
minéni a pravidla jsou zavadéna podle toho, co vefejnost vyzaduje. Dba se spiSe na interni
zajmy, které si spole¢nost sama nastavi. Naopak v kolektivistickych statech s velkou mirou
vzdalenosti moci je udrzitelnad politika nastavena na zakladé externich tlakd nez na zaklade¢
nazorl svych internich zajmovych skupin. V tomto ptipad¢ je dilezité, aby byli lidfi stati s
niz§im PDI indexem motivovani tim, Ze chtéji drzet krok se zbytkem svéta, aby nezistali
pozadu (Husted, 2005). V tomto pripadé byl shledan signifikantni vliv mezi vzdalenosti
moci a subjektivni normou. Cim vy3§i PDI index, tim vét§i ma vliv subjektivni norma

(Liobikiené et al., 2016).

ewwr

Na zakladé studie z roku 2021 bylo zjiSténo, Ze spole¢nosti s niz§im indexem miry
vzdalenosti moci inklinuji vice ke spotiebé udrzitelnych produkti. Podle vysledku je to
dano komunitnim zpiisobem zivota s plochymi vztahy, ktery spiSe podporuje zelenou
spotfebu nez hierarchicky zpusob, kde jsou vztahy mezi lidmi vzdalenéjsi (Liobikiené et al.,

2016).

3.4.1.6. Pozitkéistvi — zdrzenlivost (IND)

Tato Sesta doplitkkova dimenze byla pridana k Hofstedeho kulturnim dimenzim v roce
2010. Tento index vypovida o $tastném Zivotnim stylu. O tom, jak moc je spole¢nost
naklonéna a schopna uZzivat si zdkladnich a nadstandardnich radosti, které dé¢laji Zivot
pfijemnéjsi. Do jaké miry uspokojuje své potieby. V Kulturach, které maji tento index
vysoky, maji lidé moZnost rozhodovat o své budoucnosti, mohou se svobodné
vyjadiovat, citi se byt vS§eobecné spokojenéjsi a cti sexualni inkluzivitu. Tradi¢né jsou to
spole€nosti s vysSim vzdélanim. Je dileZité zminit, Ze si jedinci mohou uZivat volno€asovych
aktivit, sportu, maji nadbytek véci a jidla, radi utraci pro radost. Jsou to spolecnosti

pozitkaiske, které preferuji pohodli, za které jsou ochotny pfiplatit si (Hofstede, 2011).
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Naopak spolecnosti s nizkym indexem IND maji pocit, Ze nemohou ovlivnit svou Zivotni
cestu. Jedinci jsou mén¢ St’astni, netravi tolik ¢asu volnoCasovymi aktivitami, neutraci tolik
za véci pro radost. Potlacuji své potieby a fidi se podle striktnéjSich socidlnich norem. To se
také podepisuje na vztahu k toleranci sexudlni orientace a svobody slova, které jsou striktné
limitovany. Toto chovéani rezonuje napii¢ chud$imi staty s niz§i Grovni vzdélani. Clenové

takové spolecnosti nakupuji hedonicky, s mensi rozvahou (Hofstede, 2011).

V souvislosti s udrzitelnosti, kultury s vyS§Sim IND indexem vice inklinuji
k udrzitelnému zpisobu Zivota. Jejich povédomi o environmentilnich problémech je
mnohem v¢Etsi a jsou spiSe ochotny se piizpusobit podminkdm. Korelovalo by to také
s tvrzeni, Ze nakupy udrzitelné mody jsou spojeny s pozitkem z dobré kvality, limitované
nabidky, netradi¢niho designu a vyssi ceny (McNeill a Snowdon, 2019). Naopak nizsi IND
index je charakteristicky pro jedince, ktefi primarné uspokoji zakladni potieby, nez aby brali
ohled na zivotni prostiedi a kupovali si udrzitelné¢ produkty (Felix, et al., 2018). Avsak
existuji 1 tvrzeni, ze ¢im vys$$i IND index, tim nizsi ochota chovat se udrzitelné. Spolecnosti
s vy$$im indexem nejsou vSeobecné ochotné vzdat se pohodli, které jim nadmérna
konzumace poskytuje. Hezkym piikladem miZze byt statisticky dokazany fakt, Ze by
Rakugané i Cesi byli ochotni konzumovat udrZitelnou médu za podminky, pokud by byla vice
dostupnéd. Lidé v tomto piipad¢ nejsou ochotni obétovat ¢as na hledani udrzitelné mody
aradéji  daji  pfednost  pohodlngSimu  ndkupu  dostupnéj$i  fast  fashion
(Liobikien¢ et al., 2016). Je tedy nutné pri vyhodnocovani na zikladé této Hofstedeho

Sesté (dopliikové) dimenze rozliSovat mezi udrzitelnou spotiebou a spotiebou

udrzitelnych produkti (Fullerton et al., 2023).
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3.5. Generace Y

Z hlediska marketingu je dualezité rozliSovat mezi jednotlivymi generacemi. V dnesni dobé
pouzivame nasledujicich 5 skupin [Graf 1]: silent generation; baby boomers; generace X;
generace Y; generace Z. Diivodem je vzajemna diverzita, ktera odliSuje chovani jednotlivych
generaci. Jsou ovliviiovany technologickymi, politickymi, socioekonomickymi nebo
environmentalnimi aspekty. Proto ma kazd4d z generaci jiné naroky a pfistupuje odlisné
k ndkupnimu rozhodovani na zdklad¢ svych ocekavani, zkusenosti, zptisobu zivota, hodnot,
demografickych rysii a historicko-kulturniho kontextu, ve kterém vyrustaji. Generace Y je
z hlediska zkoumani vhodna, jelikoz bude ovliviiovat nové generace, své potomky. Vyznacuje
se nejen vasni pro nadmérnou konzumaci moédy, ale také vysSSimi pfijmy nez generace
piedchozi (Williams a Page, 2011). Podle Forbes Millennials Survey ma generace Y ve
zvyku nakupovat produkty, které ji poskytnou pocit naplnéni a maji piidanou hodnotu. Mimo
jiné je nutné brat v potaz, Ze se generace Y neodliSuje pouze od ostatnich generaci, ale také
interné, a to na zaklad¢ udalosti, které v daném kout¢ svéta zrovna tu danou generaci vyrazné

ovlivnily (Lyons, 2016; Feiglova, 2019).

The generations defined \GNE;J(ETQTION AGE

Born 1997-2012 Generation 2

ages 7-22%

Born 1981-96 Millennials
ages 23-38

Born 1965-80 Generation X
ages 39-54

Born 1946-64 Boomers
ages 55-73

Born 1928-45 Silent

ages 74-91

1920 1940 1960 1980 2000 2020

*No chronological endpoint has been set for this group. For this analysis, Generation Z is defined as those ages 7 to 22 in 2019.

PEW RESEARCH CENTER

Graf 1.: Rozdéleni generaci dle roku narozeni (PRC, 2019)

Dle definice PRC (Pew Research Center) patii do generace Y skupina lidi, ktefi se narodili
mezi lety 1981-1996. AvSak hranice mezi generacemi nejsou pevné dané. Z mnoha
biologickych, socio-ekonomickych a historicko-politickych divodid neni snadné stanovit
pevné hranice. Nékteré zdroje uvadéji, ze se generace Y pohybuje v rozmezi 1977-1994

(Williams a Page, 2011) nebo 1971-2000 (Goldgehn, 2004). My jsme si pro svou studii
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zvolili rozmezi dle renovovaného zdroje PRC, jelikoz se jednd o aktivni Cast populace (27 az
42 let). Jedna se o skupinu, kterd bude mit zna¢ny vliv na budouci generace, a zdroveit ma

zna¢nou kupni silu v dob¢ provadéni studie (PRC, 2019).

Termin generace Y byl poprvé pouzit v roce 1993 v americkém magazinu Advertising Age.
Dalsi termin, kterym se generace Y také oznacuje, jsou milenidlové (Bronner and Clark,
2016; Feiglova, 2019). Dle nejriznéjSich vyzkumi generace Y spadd do skupiny, kterd byla
ovlivnéna predevsim rychle se ménicim prostfedim, a jde o prvni generaci, ktera byla zna¢né
ovlivnéna IT technologiemi, velkou recesi a inkluzi jiz od svého mladi. Zejména globalizace
méla vliv na jejich spotiebni chovani v souvislosti se stale se zvySujici nabidkou — dalo by se
fici, ze nabidka jiz prevySovala nad poptavkou. Tento trend umoznil demokratizaci mody
v podobé velmi dostupnych znafek za pfiznivé ceny, které umoznily ndkup mody Siroké
skupiné populace. To pfispélo k tomu, Ze jsou dnes milenidlové povazovani za nejvétsi
konzumenty rychloobratkové mody (Williams a Page, 2011), a az 95 % mileniali se pfiznalo
k tomuto chovani (Crouch, 2017; Feiglova, 2019)'. Pfispivaji k tomu piedevsim rychle se
ménici trendy. Milenidlové nechtéji ziistat pozadu, pieji si uspokojit své tuzby a zaroven
cht&ji zapadnout do urcité socidlni skupiny. Jde o kombinaci seberealizace vlastniho ja, ale
zaroven ztotoZnéni se s ostatnimi a zapadnuti do urcité skupiny. Osmi klicovymi slovy, ktera
by idedln¢ popsala tuto generaci, jsou: volba, customizace, peclivost, integrita, spoluprace,

rychlost, zébava a inovace.

Generace Y je zvidava a vZdy se pta pro¢ (Navas et al., 2021). Jejich zaliba v hledani
informaci online, ke kterym maji jednodussi pfistup nez generace piedchozi, a ovéfovani si
informaci, patfi k charakteristickym rysim této generace (Valaei a Nikhashemi, 2017).
Zajimaji se o fakta, vyzaduji data, na zdkladé kterych mohou wud¢lat sva
rozhodnuti, a v neposledni tadé chtéji védét pravdu (Goldgehn, 2004). Dovedou vyuzivat
nejruznéjsi prostredky, zvladaji multitasking a jsou adaptace schopni (Bronner and Clark,
2016; Feiglova, 2019). Je tedy velmi dtlezité, aby jedinci z této generace méli snadny ptistup
k informacim — jak, pro¢, kde, kdo apod. (Navas et al., 2021). Tyto informace je dobré Sifit
skrze socialni média a byt tak s nimi neustale ve spojeni. Generace Y je zvykla na vyuzivani
riznych socidlnich médii, a tudiz je na tuto komunikaci zvykla. Je to pro né pfirozeny zpusob

komunikace (Goldgehn, 2004). Kdyz cokoliv potitebuji, koupi si to na Amazonu; kdyz

10 Mezi top 10 nejoblibengjSich znacek rychlé mody patii: New Look, Asos, Primark, H&M, TopShop, River
Island, BooHoo, Dorothy Perkins and Zara (Adoreboard, 2018).
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potiebuji s nékym mluvit, kontaktuji ho skrze Facebook; kdyZz chtéji vétsi pozornost, sdili

svou fotku na Instagramu (Sinek, 2016; Feiglova, 2019)"".

Kwvili jejich orientaci na soucasnost a pohodli je mnohem t¢z8i presvédcCit je o zméné
chovani. Skvélym piikladem muze byt udrzitelna moda. I presto, ze environmentalismus silné
ovlivnil mysleni milenidld (Goldgehn, 2004), soucasné studie prokazaly, Ze 1 pfes
uvédomovani si problémil spojenych s médnim primyslem, tak i nadale milenidlové nakupuji
neudrzitelnym zplisobem. Pfesvéd¢i je pouze opravdu hlubsi myslenka za celym zdmérem s
transparentni komunikaci. Je velmi slozité presvédCit milenidly pouze na zakladé reklamy

(Feiglova, 2019).

Generace Y je orientovand na hodnoty, které musi byt explicitné spojeny se samotnou
znackou. Avsak tyto symboly musi odpovidat a rezonovat s tim, s ¢im se ztotoznuji —
s vrstevniky. Generace Y je generaci, ktera vyrustala v neustalém propojeni se svym okolim
skrze socidlni média. Milenidlové neustdle vyhledavaji kontakt a radi se nechaji inspirovat
svym okolim. Maji radi uznani a potiebuji byt pfijimani a respektovani svym okolim. Chtéji
se citit dilezité. Daji na ndzor svého okruhu lidi, zejména blizkych (Goldgehn, 2004). Jsou
casto ovliviilovani jejich nazory a jejich sebevédomi zalezi na postaveni v dané socialni
skupiné. Mnohdy se nechaji vést, jelikoz sami nevédi, co chtéji — hledaji své vzory
(McCrindle, 2003). Zejména nékoho, ke komu maji daveéru. Chtéji vlastni mentory, kteti uz

mayji zivotni zkuSenosti a védi, jak by mohli poradit (Goldgehn, 2004).

Avsak produkty musi reflektovat jednotlivcovy hodnoty a vlastni vkus. Nespoléhaji se tedy
vyhradné na nazor ostatnich. Zejména tehdy, kdyz shledaji mezi produktem a vlastni
identitou silnou vazbu. Milenidlové jsou skupinou, kterd vyrtstala v demokratickém svété
(zapadni staty), kde byla podporovana inkluze a seberealizace. Jakékoliv hodnoty by mély
byt respektovany — ndbozenstvi, filozofie, zpusob Zivota. Zakladnimi hodnotami jsou:
respekt, etika, odhodlani, loajalita, dlouhodobé planovani, finan¢ni konzervatismus,
uspokojeni (McCrindle, 2003). Produkty by mély byt navic neustile inovovany. Milenialim
se rychle véci omrzi, potfebuji neustaly stimul. Naptiklad personalizovany servis je vhodnym

lakadlem, ktery milenidlové vyhledavaji (Pencarelli et al., 2019). Takovéto stimuly pak

' If they need anything, they buy it on Amazon; if they want to talk to someone, they contact their friends on
Facebook; if they wish to receive more attention, they post a picture on Instagram.
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mohou zvysit atraktivnost produktu. Pokud se maji rozhodnout mezi materialnim produktem
a zazitkem, spi§ preferuji zaplatit si za zazitek. Jsou generaci, ktera potiebuji neustale tvofit

nové zazitky (Woo, 2018; Feiglova, 2019).

Pro generaci Y je dulezité zajimat se o diilezita témata ve svété. Souvisi to s jejich spise
kolektivistickym zplisobem uvazovani a hledanim vys$§ich zdmért za akci. V komunikaci
nesnesou, kdyz je n€kdo zdmérné klame (McCrindle, 2003). Je tedy dilezit¢ s nimi
komunikovat oteviené¢ a chapavé vici potfebdm jednotliveii. Naoplatku se milenidlové
neustale snazi objevovat informace, které jim oteviou obzory. Radi objevuji, inovuji, ale
nejdiive se chtéji o véci informovat. Neradi jdou do né€eho Upln¢ neznamého, aniz by o tom
néco neveédéli (Feiglova, 2019). To také souvisi s jejich loajalnosti ke znackdm. Pokud si
danou znacku ovéti, za¢nou ji vefit, vybuduji si k ni vztah a radi se k ni vraci. Dokonce jsou
ochotni pfiplatit si za takové produkty, a to v ramci svych osobnich mezi (Goldgehn, 2004).
Radi se obdarovavaji a maji radi luxusni a kvalitni véci (Deloitte, 2017; Feiglova, 2019). Na

druhou stranu nedokdZou byt konstantné loajalni jedné znacce, radi zkousi néco nového

(Woo, 2018; Feiglova, 2019).
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4. Prakticka ¢ast

Jak jiz bylo zminéno v metodologické ¢asti, pro zodpovézeni VO jsme primarné pouzili data
ziskana z dotaznikového Setieni. Respondenti v Cechach [N = 190] a Rakousku [N = 161]
byli déale vyselektovani na zaklad¢ nasledujicich kontrolnich otazek: ,,Znate pojem
udrzitelnost?*; ,,Znéate pojem udrzitelna moda?; ,Narodili jste se mezi lety 1981 az 19977
Tyto kontrolni otdzky mély zarucit reprezentativni vzorek, ktery odpovidd naSim
pozadavkiim, a zaroven zredukovaly pocet nasich respondentii z Cech a Rakouska. Pro nase
statistické ugely tedy bylo analyzovano 171 Cechii [M = 51; Z = 120; Mean = 1992; Med =
1992; SD =4,50; Min = 1981; Max = 1997] a 155 RakuSanua [M = 72; 7 = 83; Mean = 1993;
Med = 1993; SD = 3,94; Min = 1981; Max = 1997]. V naSem vyb¢rovém vzorku mizeme
shledat nepomér mezi po¢tem muzl a zen. V Ceské skupinég je vice jak dvojndsobné mnozstvi
zen a v rakouské skupin€ je pomér mezi muzi a Zzenami podobny. To by mélo byt zohlednéno

pti interpretaci vysledki.

V Ceské republice se podafilo sehnat respondenty ze viech krajii véetné hlavniho mésta
Prahy. AvSak % [34,9 %] jich pochazela ze Stfedoceského kraje a 1/4 [25 %] z Prahy.
V Rakousku pochazely % [73,9 %] respondentii z hlavniho mésta Viden. V nasem

souboru byli také respondenti z Innsbrucku, Dolniho Rakouska ¢i Styrska.

Hruby mésiéni piijem naseho souboru respondentii je v Rakousku vys§i nez v Ceské
republice. 42 [47,7 %] Raku$anli ma hruby mési¢ni ptijem nad 80 000 K¢ [3 200 eur].
V Ceské republice ma takovy plat jen necela  respondentii [7,5 %]. Naopak plat niZsi nez
40 000 K¢& [1 600 eur] méa v Ceské republice skoro dvakrat vice respondentii [41,3 %] nez
v Rakousku [21,6 %]. Celkové miiZeme konstatovat, Ze v naSem souboru maji RakuSané

priblizné dvakrat vyssi hruby mési¢ni prijem nez Cesi.

Z vysledku je také patrné, ze Cesi utrati za moédu méné nez Rakusané. Udrzitelna méda je
celkové méné kupovana. Cesi v priméru utrati méné jak polovinu svych celkovych naklada
za udrzitelnou modu. Ptiblizn€ Y2 [54 %] Ceskych milenidl utrati v praméru roéné 15 000 K¢
zamodu a Y4 [28,5 %] 30 000 K¢. 50 000 K¢ za modu utrati jen 7,6 %. Pouze  [9,9 %] utrati
za moédu v priméru 4000 K¢ rocné. U udrzitelné mody jsou vysledky odlisné. % [41,9 %]
respondentl utrati v priméru 4000 K¢ za udrzitelnou modu a neceld 'z [48,8 %] 15 000 K¢.

Vice jak 30 000 K¢ za udrzitelnou moédu utrati necelda  Ceskych respondentii [9,3 %].
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Rakous$ti milenidlové nakupuji udrzitelnou modu vice oproti ¢eskym. !5 [36,1 %]
Raku$ant utrati v priméru roéné 15 000 K¢ za modu a 27,1 % dokonce 30 000 K¢. Zajimavé
je, ze 50 000 K¢ utrati ¥4 [24,5 %] rakouskych respondentt. 12,3 % utrati za modu v praméru
4000 K¢ ro¢né. U udrzitelné mddy jsou vysledky také odlisné. % [22,6 %] respondentli utrati
v priméru 4000 K¢ za udrzitelnou médu. Y2 [51 %] utrati 15 000 K¢ a ¥4 [25,2 %] utrati 30
000 K¢. 50 000 K¢ utrati 9,8 % respondentd.

N Missing Mean Median SD Minimum Maximum
Cesko 190 19 1992 1992 4,50 1981 1997
Rakousko 161 6 1993 1993 3,94 1983 1997

Tab. 4.: Vékové zastoupeni respondentil

Rakousko Cesko
»Uved’te vaSe pohlavi®
Muz 46,8 % 29,8 %
Zena 53.2% 70,2 %
,Uved’te vase nejvyssi dosazené vzdélani“
Bakalarské 24,2 % 24,4 %
Stiedoskolské s maturitou 16,3 % 18,6 %
Magisterské 47,7 % 48,8 %
Vyssi odborné 5,5% 1,7 %
Doktorské 5,6 % 4,1 %
Zéakladni 0,7 % 0,6 %
,» Vas typ zaméstnani*“"
Zam¢stnany 83,9 % 72,7 %
Student 142 % 5,8 %
osve X 16,9 %
Nezaméstnany X 4,7 %
»Hruby mési¢ni prijem*
<40 000 K¢ [< 1 600 eur] 21,6 % 41,3 %
40 000 - 80 000 K¢ [1 600 - 3 200 eur] 30,7 % 51,2 %
80 000 - 120 000 K¢ [3 200 - 4 800 eur] 30,7 % 52 %
> 120 000 K¢ [> 4 800 eur] 17,0 % 2,3 %
»Primérné ro¢ni vydaje na médu*
4 000 K¢ [180 eur] 12,3 % 9,9 %
15 000 K¢ [600 eur] 36,1 % 54,0 %
30 000 K¢ [1200 eur] 27,1 % 28,5 %
50 000 K¢ [2000 eur] 24,5 % 7,6 %
»Ro¢ni vydaje na udrZitelnou moédu“"
4 000 K¢ [180 eur] 22,6 % 41,9 %
15 000 K¢ [600 eur] 47,7 % 48,8 %
30 000 K¢ [1200 eur] 252 % 8,1 %
50 000 K¢ [2000 eur] 4,5 % 1,2%

Tab. 5.: Deskriptivni analyza respondentt
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4.1. Generace Y — percepce udrzitelné mody napii¢ Rakouskem a Ceskem
4.1.1. Co znamend udrzitelnd mdda pro generaci Y

To, Ze se milenialim udrzitelnd moda vice jak z 50 % libi, uz vime. Je ale také dilezité zjistit,
jakd synonyma k udrzitelné modé prifazuji nejcastéji. Milenidlové vnimaji udrzitelnou
mé6du hlavné jako kvalitni produkt, ktery je Setrny k Zivotnimu prostiedi [CR = 82,6 %;
AT = 66,7 %]. Rakusané a Cesi se naptiklad li§i v tom, Ze Raku$ané dbaji vice na
ekologickou dopravu a Cesi zase vice na $etrnou vyrobu. Rakugané vnimaji udrzitelnou médu
jako minimalistickou z 59,2 % a Cesi z 31,8 %. Aviak celkové jsou mezi obéma staty rozdily

nepatrné.

Ceiti a rakousti milenidlové maji velmi podobny pohled na udrzitelnou médu. Tento vzorek
mileniali spada do kategorie spottebitel, ktefi se zamé&tuji na kvalitu produktu, a na to, jaky
ma dopad na zivotni prostfedi. Takovému spotiebiteli se zejména libi to, ze produkt je
z udrzitelnych materialii, ze byl udrzitelné vyroben a ze dlouho vydrzi. To jsou atributy, které

muze spottebitel povazovat za pridanou hodnotu oproti levnéjsi fast fashion (FSV, 2022).

Protoze jsou tyto atributy spotiebitele vnimany pozitivné a jsou blizké jejich vlastnim
hodnotam, je z hlediska marketingu dobré spojit je s udrzitelnou modou a explicitné je
komunikovat v daném regionu. Bylo totiz prokazano, ze védomosti spolecné s pozitivnim
vztahem k mod€ (virou v ni) maji signifikantni vliv na udrzitelnou spotiebu
(Liobikiené et al., 2016). Zarovenn je nutné¢ zdiraznit, Ze spotiebitel nenakupuje produkty
pouze kvili udrzZitelnosti, ale také kvilli vztahu ke znacce (Cline, 2012). V ptipad€ mileniali
to plati jednoznacné, jelikoz charakteristicky rys pro generaci Y je praveé snaha se se znackou

ztotoznit (Goldgehn, 2004).

Rakousko Cesko
»Co pro vis znamen4 udrZitelnd méda?
Kwvalitni produkt, ktery je Setrny k zivotnimu
prostiedi 66,7 Of’ 82,6 zA’
Oc?hrarnafivotniho prostiedi 123(7)(’)402) ;7%’4}, A)A)
Eticky pfistup
»Co v§e musi udrzitelnd méda spliiovat?*«
Setrna vyroba 38,8 % 76,6 %
Ekologicka doprava 68,6 % 40,1 %
Moéda z druhé ruky 36,7 % 39,1 %
Kvalitni moéda z udrzitelnych materialti 69,4 % 91,1 %
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Udrzitelny obchod 30,6 % 282 %

Eticka vyroba 55,1 % 69,8 %
Modda, ktera se da opravit 53,1% 39,1 %
Minimalistickd moda 59,2 % 31,8 %

* Zde bylo mozné vybirat z vicero odpovédi. Procento znazoriuje, kolik respondentl CR [N = 171] a AT [N = 156]
povazuje danou proménnou za odpovidajici

Tab. 6.: Co znamena udrzitelnd méda pro generaci Y
4.1.2. Vztah generace Y k udrzitelné modé

Prvni vyzkumnou otazkou bylo zjistit, jaky maji milenidlové vztah k udrzitelné méode naptic
Ceskou republikou a Rakouskem. PF¥edpokladali jsme, Ze vice jak 50 % mileniald bude
mit pozitivni vztah k udrzitelné moédé v obou zemich [H1]. Dle shromazdénych dat bylo
zjisténo, Ze tato hypotéza je pravdivd. U obou zemi byl prokazan pozitivni vztah
k udrzitelné moédé. 65,7 % ceskym [Mean = 8,85; SD = 1,67] a 59,3 % rakouskym
[Mean = 8,76; SD = 1,88] milenialiim se idea udrzitelné médy rozhodné zamlouva. Dale
jsme zjistili, Ze milenidlové, kterym se idea udrzZitelné maody libi, si zaroven mysli, Ze jim
udrzitelnA mo6da prinese uzitek [éR = 51,2 %; AT = 31,5 %], a povazuji nakup
udrZitelné médy za smysluplny [CR = 57,4 %; AT = 59,3 %]. U t&chto vysledki je mensi
pravdépodobnost nez 5 % [0,6 %], Ze by takové Cetnosti mefeni vznikly ndhodou, proto je lze

povazovat za relevantni.

Daile jsme zjistili, Ze existuje korelace mezi pozitivnim vztahem k modé a mySlenkou, Ze
je dobré udrZitelnou médu Kupovat. A to jak v Cesku [R? = 0,765; p < 0,001],
tak i v Rakousku [R? = 0,646; p < 0,001]. Tento vztah je signifikantné vyznamnéjsi
predevSim mezi Ceskymi milenidly. VétSina ceskych mileniali bude s rostoucim
pozitivnim vztahem k udrzitelné médé ¢im dal vice presvédéena o tom, Ze je dobré
kupovat udrzitelnou médu [ = 0,734, p < 0,001]. Tento vztah je méné silny u rakouské
populace [p = 0,639, p < 0,001]. Da se taky predpokliadat, Ze ¢im vice lidi bude
presvédcéeno o tom, Ze je dobré kupovat udrzitelnou modu, tim vice se jim bude libit [§

= 0,698, p <0,001].
Pozitivni vztah k udrzitelné modé u vice jak 50 % mileniadli v obou zemich muze byt

vysvétlen samotnou charakteristikou generace Y. Jejimi zdkladnimi hodnotami jsou pravée

respekt a etika (McCrindle, 2003). Ty jsou synonymem pro udrzitelnou médou. Pojem slow
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fashion je definovan jako koncept, ktery dba na potieby vSech stakeholderti (designéfi,
spotiebitelé, nakupci, retailefi) (Pookulangara a Shephard, 2013), a zaroveil na jeho dopady
na n¢ a na zivotni prostfedi (Fletcher, 2013). Pro generaci Y je dllezité zajimat se nejen o své
potfeby a uspokojovat své tuzby, ale také se zajimat o okoli v rtiznych rovinach, naptiklad
resit dalezitd témata, jakym je i ochrana zivotniho prostfedi. Lze tedy ptedpokladat, ze to

patii mezi diivody, pro¢ jsou milenidlové ochotni udrzitelnou modu piijimat.

I piesto, Ze v Cesku si polovina milenialéi [51,2 %] mysli, Ze jim udrZitelna méda
prinese uzZitek [v Rakousku je to jen 31 %], zjistili jsme, Ze tento faktor vyrazné
neovlivituje oblibu udrzitelné médy. Z toho vyplyva, Ze s riistem obliby udrzitelné mody
neroste tak rychle pfesvédceni, ze by udrzitelnad moda ptinesla milenidliim uzitek. Tento trend
je podobny v obou zemich. Je tedy zfetelné, ze 1idé, ktefi maji udrzitelnou méddu v oblibé, ji
maji radi spiSe kvili tomu, Ze je vSeobecné dobré ji kupovat naptiklad kvili zivotnimu
prostredi, etickym zalezitostem apod., nez kvili samotnému uzitku. To mize souviset s tim,
ze vira v udrzitelnost a v jeji vSeobecny pozitivni vliv ma hlavni vliv na jeji spotiebu

(Liobikiené et al., 2016).

Dale jsme zjistili, Ze milenidlové, kterym se idea o udrzitelné modeé 1ibi, nakupuji udrzitelnou
moddu Casto. V Rakousku [ = 0,683; SE = 0,132; p < 0,001] je tento vztah signifikantnéjsi
nez v Ceské republice [B = 0,247; SE = 0,0459; p < 0,001]. Je tedy patrné, Ze s rostouci
oblibou a pozitivnim vztahem k modé bude riist nakup udrzitelné médy. V Cechach k tomu
dochazi pomaleji. Je ale otazka, jestli v piipadé Rakouska a Ceska nehraje v tomto chovani

roli vySe platu.

Dle naSich vysledkii mnoZstvi zakoupené udrzitelné mody nesouvisi s vysi platu. Je
pravda, Ze v nasem vybérovém souboru maji Rakusané ptiblizné dvakrat vyssi hruby mésicni
plat nez Cesi a utrati za udrzitelnou médu pfiblizné dvakrat vice nez Cesi — coZ koresponduje
s celoevropskym priizkumem z roku 2022, kde se uvadi, ze v Ceské republice jsou pramérné
vydaje na modu niz§i, nez je evropsky pramér (12 500 K&'), a v Rakousku jsou ve vydajich
naopak nad primérem (EURATEX, 2022) — avSak korelac¢ni vztah mezi pfijmy a spotiebou

udrzitelné mody nebyl shledan signifikantni. Proto konstatujeme, ze spiSe pozitivni vztah

12490 eur
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k udrzitelné modé ma vliv na to, kolik udrzitelné médy jedinec nakoupi, narozdil od finan¢ni

dispozice. V obou statech je tento trend podobny.

Na zéklad¢ naseho pozorovani mizeme konstatovat, ze spiSe obliba udrzitelného produktu
ma kli¢ovy vliv na to, zda si jedinec produkt koupi, ¢i nikoliv. Plati tedy, Zze aby byla
udrzitelnd moéda populérni, je nutné, aby si milenidlové nejprve uvédomili podstatu udrzitelné
mady, hledali v ni sympatie a oblibili si ji. Jejich vztah k udrZitelné médé musi byt kladny
a musi vychazet z presvédceni, Ze udrZitelna moda povede ke zlepSeni situace. V tomto
pfipadé¢ jde vic nez jen o mddu. Jde o ideu (Pookulangara a Shephard, 2013). Pak lze
1 predpokladat, Ze bude zakaznik ochoten produkt koupit i za predpokladu, Ze bude muset za
produkt zaplatit vice (McNeill a Snowdon, 2019). Lidé nakupuji udrzitelnou médu, protoze
se zvySujicim se povédomi o udrZzitelnosti jsou zékaznici ¢im dal ochotnéjsi pfiplatit si za
prémiovou kvalitu (Pookulangara a Shephard, 2013). Lidé si kupuji udrzitelnou modu kvli

myslence, kterd se za ni skryva (McNeill a Snowdon, 2019).

Ceska republika Rakousko
»Myslim si, ze je dobré kupovat udrzitelnou médu* 57,4 % 59,3 %
,,Myslim si, ze mi udrzitelnd moda ptinese uzitek* 51,2 % 31,5%
,,Libi se mi idea udrzitelné mody* 65,7 % 59,3 %

Tab. 7.: Kolik respondentti zvolilo hodnotu 8-10 na skale od 1 do 10

Mean Median SD Minimum Maximum
»,Myslim si, ze je dobré kupovat Cesko 8,79 10,00 1,81 3 10
udrzitelnou modu® Rakousko 8,68 10,00 1,79 2 10
,-Myslim si, ze mi udrzitelnd moda Cesko 8,08 9,00 2,20 1 10
piinese uzitek* Rakousko 7,35 8,00 2,23 1 10
,,Libi se mi idea udrzitelné mody* Cesko 8,76 10,00 1,88 2 10
Rakousko 8,85 10,00 1,67 2 10

Tab. 8.: Co si mysli Rakusané a Cesi o udrzitelné modé

Predictor Estimate SE t p
Intercept 0,825 0,3480 2,37 0,019
,,Myslim si, ze je dobré kupovat udrzitelnou médu‘ 0,734 0,0564 13,02 <,001

59



,,Myslim si, ze mi udrzitelnd moda ptinese uzitek* 0,184 0,0464 3,96 <,001
R?=0,765; F =275; p <0,001; silny korela¢ni vztah
Tab. 9.: Cesko - ,,Libi se mi idea udrzitelné mody*
Predictor Estimate SE t p

Intercept 2,308 0,4016 5,75 <,001
,,Myslim si, ze je dobré kupovat udrzitelnou médu (,,Ich 0,639 0,0555 11,50 <,001
finde es gut, nachhaltige Mode zu kaufen*)

,,Myslim si, ze mi udrzitelnd moda ptinese uzitek* (,,Ich 0,135 0,0445 3,04 <0,003

denke, dass mir nachhaltige Mode einen Nutzen bringt*)

R?=0,646; F = 139; p < 0,001; silny korela¢ni vztah

Tab. 10.: Rakousko - ,,Libi se mi idea udrzitelné mody* (,,Mir gefillt die Idee nachhaltige Mode*)

Predictor Estimate SE t P
Intercept 1,414 0,3233 4,37 <,001
,,Myslim si, ze mi udrzitelnd moda ptinese uzitek* 0,173 0,0448 3,86 <,001
,,Libi se mi idea udrzitelné mody* 0,682 0,0524 13,02 <,001

R2=0,764; F =275; p <0,001; silny korela¢ni vztah

Tab. 11.: Cesko - ,,Myslim si, Ze je dobré kupovat udrZitelnou médu* (,,Ich finde es gut, nachhaltige Mode zu kaufen*

Predictor Estimate SE t p
Intercept 1,117 0,4645 2,41 0,017
,,Myslim si, ze mi udrzitelnd moda ptinese uzitek™ (,,Ich 0,152 0,0474 3,21 0,002
denke, dass mir nachhaltige Mode einen Nutzen bringt*)
,,Libi se mi idea udrzitelné mody* (,,Mir gefillt die Idee 0,729 0,0633 11,50 <,001

nachhaltiger Mode*)

R?=0,648; F = 140; p < 0,001; silny korela¢ni vztah

Tab. 12.: Rakousko - ,,Myslim si, Ze je dobré kupovat udrzitelnou moédu* (,,Ich finde es gut, nachhaltige Mode zu kaufen®)

4.1.3. Ochota pftiplatit si za udrzitelnou modu

Uz vime, ze milenidlové maji pozitivni vztah k udrzitelné mod€ v obou statech. To, Ze

milenidlové povazuji udrzitelnou modu za kvalitni produkt, ktery je Setrny k Zzivotnimu

prostredi, v¢éetné dopravy, a je eticky vyroben s moznosti opravy, je ¢astecné znamkou toho,

ze lidé jsou obeznameni s tim, co udrzitelnd méda predstavuje. Dal§im faktorem, ktery je

nutné¢ prozkoumat k tomu, abychom zjistili, jestli jsou milenidlové naklonéni k etickému

konzumerismu, je i cena produktu. ,,Ke konzumaci udrzitelnych produktii nestaci pouze, aby

lidé méli pozitivni vztah k udrzZitelné mode, a zaroven prehled o tom, co udrzitelnost znamenad,

ale take, jestli jsou ochotni za produkt priplatit (Pookulangara a Shephard, 2013)."
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Zjistujeme tedy, nakolik jsou milenidlové ochotni zaplatit vys$si naklady, které jsou

s udrzitenou vyrobou tizce spojen€.

Z ptedchozich vysledki plyne Ze, lidé jsou z velké ¢asti ochotni pfiplatit si za udrzitelny
produkt. My ptfedpokladame, ze vice jak 30 % milenialii v obou statech si bude ochotno

priplatit za udrzitelnou médu [H2].

Z. vysledki naSeho vyzkumu vyplyva, Ze milenialové jsou ochotni priplatit si za
udrZitelny produkt. Hodnoty jsou v obou stitech takika identické. V Cesku
[Mean = 7,01; SD = 2,37] byla jen zanedbatelné niZsi ochota pfiplatit si za udrzitelnou modu
nez v Rakousku [Mean = 7,19; SD = 2,39]. Priblizné %: €eskych [48,3 %] a %: rakouskych
[S0,9 %] milenialii je ochotna priplatit si za udrzitelnou médu [chi-sq = 18,19; p =
0,0027]". To potvrzuje naSi hypotézu, ale neshoduje se s pivodnim zjisténim, ze 37 %
rakouskych milenidlti je ochotno si za takovy produkt pfiplatit (Gazzola et al., 2020).
U Cechii byl odhad pouze 18 % (Zabranska, 2021).

Milenialové jsou z vice jak z 50 % ochotni si priplatit za udrzitelnou moédu i za
piedpokladu, Ze si koupi méné mody [chi-sq = 30,88; p < 0,001]". AvSak prFiplatit si za
ur¢ité pohodli [chi-sq = 22,54; p < 0,001]". Milenialové by tedy byli ochotni pfiplatit si i za
podminky, Ze si koupi méné obleCeni, ale nesmi to omezovat jejich pohodli. Toto zjisténi
odpovidéa povaze milenidll, kteti jsou ochotni pfiplatit si za kvalitni zboZi 1 nad rdmec svych
mezi (Goldgehn, 2004). Jsou ochotni pfiplatit si a nakupovat méné¢, svédomité, zejména
pokud je to trendem (Solomon et al., 2017). AvSak nejsou tolik ochotni vzdat se svého
pohodli. Jsou to lidé, ktefi maji radi zazitky a svou vlastni svobodu. Milenidlové jsou
generaci, kterd potfebuje neustdle tvofit nové zdzitky a nechce se nechat omezovat
(Woo, 2018; Feiglova, 2019). Lze tedy konstatovat, Ze milenidlové se chovaji jako béZni
spotiebitelé, kteti nechtéji ob&tovat svlj poméerny blahobyt na tkor snizovani zneciStovani
zivotniho prostfedi. Proto si rad&ji koupi levnéjsi produkt, ktery jim poskytuje stejné sluzby

jako ten ekologicky (Cha a Wong, 2012).

Milenidlové jsou vSeobecné ochotni pfiplatit si za udrzitelnou médu. To by mohlo pfispét

k etickému konzumerismu, ktery se vyznacCuje ochotou konzumovat environmentalné

13 Vysledky je mozné povazovat za relevantni
4 Vysledky je mozné povazovat za relevantni
15 Vysledky je mozné povazovat za relevantni
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v

piivétivée produkty 1 za podminky vyssi ceny. To také souvisi s minimalistickym stylem
oblékani (Pookulangara a Shephard, 2013). AvSak nakup udrzitelné mdédy nesmi omezovat

jejich pohodli.

Percentiles

Mean Median SD Minimum Maximum 69th

,Priplatim si za 5,56 5 2,29 1 10 7,00
udrzitelnou modu i
na ukor svého
pohodli (,,Ich bin
bereit, fiir
nachhaltige Mode
mehr zu bezahlen,
auch wenn ich auf
meinen Komfort
einschrianken
muss.

,,Jsem ochoten 7,21 8 2,31 1 10 9,00
pfiplatit si za
udrzitelnou modu i
za ptedpokladu, ze
si koupim méné
mody* (,,Fiir
nachhaltige Mode
mehr zu bezahlen,
auch wenn ich
dadurch weniger
Kleidung kaufen
kann.*)

,,Jsem ochoten 7,19 8 2,39 1 10 9,00
pfiplatit si za

udrzitelnou modu*

(,,Ich bin bereit, fiir

nachhaltige Mode

mehr zu bezahlen*)

Tab. 13.: Rakousko — Jak moc jsou milenidlové ochotni pfiplatit si za udrzitelnou médu

Percentiles

Mean Median SD Minimum Maximum 69th

,»PEiplatim si za 5,41 5 2,56 1 10 7,00
udrzitelnou modu i

na ukor svého

pohodli*

,,Jsem ochoten 7,47 8 2,34 1 10 9,00
priplatit si za

udrzitelnou médu i

za predpokladu, ze

si koupim méné
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mody*

,.Jsem ochoten 7,01 8 2,37 1 10 8,00
pfiplatit si za

udrzitelnou médu

Tab. 14.: Cesko — Jak moc jsou milenialové ochotni piiplatit si za udrZitelnou médu

4.1.4. Jak ¢asto nakupuji milenidlové udrzitelnou médu

Mit rdd udrzitelnou mdédu a byt ochoten pfiplatit si za ni nemusi nutné znamenat, Ze
milenidlové udrzitelnou moddu nakupuji. Ptali jsme se tedy milenidld na to, jak casto
udrzitelnou modu nakupuji, a to rovnou dvéma otdzkami, abychom si zajistili davéryhodné;si
vypovéd. Vysledky byly velmi podobné. V ptipadé otazky ,Jak Casto do roka nakupujete

udrzitelnou moédu?“ ndm vyslo, ze Rakusané nakupuji udrzitelnou modu castéji. V piipadé

vewr

Vzhledem k tomu, Ze jsou RakuSané dlouhodobé lidfi v udrzitelném ndkupnim chovani
(Liobikiené et al., 2017) a piiblizné¢ % jejich populace véfi, ze mdodni primysl piedstavuje
zévazny problém pro spolecnost a zivotni prostfedi a mély by byt zavedeny urcité regule,
které snizi negativni dopad (Troger a Panhuber, 2023), piedpokladali jsme, ze Cetnost ndkupu
udrzitelné mody bude u rakouské generace Y vyssi nez u ¢eské. Vzhledem k primérné ro¢ni
Gtraté za modu a pramémé mzdé v obou statech piedpokladame, Ze v Ceské republice

nakupuji milenialové méné Casto udrzitelnou modu [H3].

[HO]: Rozdil v cetnosti nakupu udrzitelné mody mezi ceskymi a rakouskymi milenialy je
nulovy — v CR nenakupuji milenidlové méné
H1]: Existuje rozdil v Cetnosti nakupu udrzitelné mody mezi ceskymi a rakouskymi milenial
/) /4 y y

— v CR nakupuji milenialové méne

NaSe hypotéza, Ze RakuSané nakupuji vice udrzitelné moédy nez CeSi, se nepotvrdila

[t=-0,537; p=0,592; a = 0,05]. Soubory se vyznamné neliSi a hypotéza H1 se zamita.
Toto zjiSténi odpovida i naméfenym hodnotam tykajicich se obliby udrzitelné mody

u mileniali napfi¢ obéma staty [CR = 65,7 %, AT = 59,3 %]. Je vid¢t, ze i ptesto, Ze dle

pfedchozich studii byli Raku$ané mnohem vice naklonéni k udrZitelné modeé nez Cesi,
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v ptipad¢ milenidla tento rozdil neplati. Takze i ptesto, ze jsou RakuSané dlouhodobymi lidry
v udrzitelném nakupnim chovéni (Liobikien¢ et al., 2017), jejich naskok se snizuje v ptipade
generace Y. Mize v tom hrat roli mnoho faktort. Naptiklad, Ze jsou milenialové vSeobecné
schopné¢j$i ve vyhleddvani informaci a mohou si tak v obou statech vyhledat potfebné
informace ohledn¢ udrzitelné mody. Zajimaji se o svét kolem sebe a diky rtznym
komunika¢nim platformam maji rychly pfistup k informacim — zejména online

(Valaei a Nikhashemi, 2017).

V tomto piipadé by se mohlo jevit zvlastni, ze Cesi utrati za udrzitelnou médu méné nez
Rakusané. RakuSané [Mean = 4,78] nakoupi vice médy za rok nez Cesi [Mean = 3,17],
a to vice jak o polovinu [chi-sq = 64,999; p < 0,001]. U udrZitelné mddy je to obdobné.
Raku$ané [Mean = 3,84] nakoupi p¥iblizné o polovinu vice udrZitelné médy nez Cesi

[Mean = 2,15], [chi-sq = 48,73; p < 0,001].

Pokud se vSak nad vysledky zamyslime, mizeme usoudit, ze Rakusané sice nakoupi vice
udrzitelné mody, ale také nakupuji v priméru vice mody nez Cesi. Proto, pokud budeme brat
tyto hodnoty pomérové, dospéjeme k zavéru, Ze v obou statech milenidlové nakoupi, z jejich
vlastniho thlu pohledu, piiblizné stejné Casto udrzitelnou moédu. Co znamend ,,Casto“ pro
jednu skupinu lidi, nemusi znamenat ,,¢asto“ pro druhou. Chovéani se stale méni s ohledem na

to, v jakém staté¢ nebo kultufe se orientujeme (Muthu, 2019, s. 9).

S mnozstvim nakoupené mody mohou souviset i dal$i faktory. Naptiklad typ a znacka
zakoupeného obleceni. Je velky rozdil, jestli si koupime triko nebo bundu, nebo jakou znacku
si zvolime. I v udrzitelné modé si mizeme priplatit za hodnotu znacky. AvSak plat
vyznamnou roli nehraje v tom, jestli ddme ptfednost udrzitelné modé pred neudrzitelnou
a naopak. V Cesku jsou sice primérné hrubé mési¢ni piijmy 40 000 K& a v Rakousku 80 000

K¢, ale korela¢ni vztah v tomto piipad€ nebyl shledan signifikantnim.

Statistic'® df p
Casto nakupuji udrzitelnou médu Student's t -0,537 325 0,592
Welch's t -0,540 325 0,590

16
Ha M ceska # M ssterreichisch
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Homogeneity of Variances Test (Levene's)

F df df2 p
Casto nakupuji udrzitelnou médu 1,62 1 325 0,204
Tab. 15.: Testovani H3
. /\/\
?Udriile\nouAmbdu naku:;uﬁ gasto" b
Graf 2.: Cetnost nakupu udrzitelné mody u rakouskych a ¢eskych milenial
E Mean Median SD Minimum Maximum

,.Kolik Cesko 3,12 3,00 1,88 1 10
oblece
ni
rocné
nakoup
ite?*

Rakousko 4,85 5 2,12 1 10
. Kolik Cesko 2,20 2,00 1,28 1 6
udrzite
Iné
mody
roc¢né
nakoup
ite?*

Rakousko 3,68 4 2,00 1 10
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Tab. 16.: Objem nakoupené mody a udrzitelné mody za rok v Rakousku a Ceské republice

"Kolik oble&eni roéné nakoupite?"
"Kolik udrZitelné médy ro&né nakoupite?"

o /\/\,\ - A
o 3 6 9

Zemé
Zemé

0 3 6 9

"Kolik udrzitelné mody rocné nakoupite?" "Kolik oble¢eni roéné nakoupite?"

Graf 3.: Kolik mody vs. kolik udrzitelné mody nakoupi generace Y v Rakousku a Cesku za rok

4.2. Generace Y — vliv jejich okoli, ceny, informaci a dostupnosti naptic¢

Rakouskem a Ceskem

Dalsi dvé vyzkumné otazky se zaméfily na to, do jaké miry materidlni/nematerialni faktory
ovliviiuji generaci Y pii ndkupu udrzitelné mddy. Zaméfili jsme se zejména na socidlni
faktory (subjektivni normy) a faktory, jakymi jsou cena produktl, informace o produktech
a dostupnost produktt. K nim se vazou hypotézy urcené na zékladé¢ predeslych vyzkum. Pro
specifiCnost jsme se zaméfili pouze na rocniky 1981 az 1997. K meéfeni téchto vztahil jsme
pouzili linedrni regresi a otazky jsme Cerpali z jiz prob&hlé studie, ktera tento vztah zkoumala
napfi¢ evropskymi staty na vzorku respondentil ve v€ku 28-64 let. Studie se zabyvala tim, jak

pomoci TPB vysvétlit udrzitelné chovani'’.

4.2.1 Okoli a udrzitelna méda

Dle TPB maji subjektivni normy velky vliv na to, jak se jedinec chova. Tim, Ze spolecnost
vytvafi tlak na jedince, zptsobi, Ze mu nakonec jedinec podlehne. Subjektivni normy mohou
mit také vliv na spotiebu udrzitelné mody milenidlt. (Jain, 2019b). Zajimalo nas, jestli vede
milenidly k udrzitelné mode prave jejich okoli a pratelé. Na zakladé teorie o subjektivnich
normach predpokladame, Ze v obou statech bude mit velky vliv na udrzitelné chovani

milenialu jejich okoli [H4].

7 Theory of planned behavior approach to understand the green purchasing behavior in the EU: A cross-cultural
study (Liobikiené et al., 2016)
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Dle naméienych dat mizeme H4 potvrdit. Lze tedy konstatovat, Ze na milenialy ma vliv
jejich blizké prostiedi a piatelé. To koresponduje s tim, Ze v Cesku i v Rakousku jsou lidé
spise individualistiCti a staraji se zejména o svou rodinu a blizké ptatele. Tito lidé je proto
mohou ovlivnit (inspirovat), protoze s nimi maji uzsi vztah a mohou s nimi debatovat
o nejruznéjSich tématech. Toto chovani lze vysvétlit 1 tim, Ze lidé vSeobecné inklinuji
k uznani, a proto se snazi piizptsobit svému okoli — zejména t€ém lidem, které obdivuji a radi
by se stali sou¢asti jejich skupiny. Je to uréitym zptsobem hledani statusu (Ipek et al., 2022).
Aby mély subjektivni normy vliv na jedincovo chovani, musi byt dany jedinec s danou
sociadlni skupinou ztotoznén. Musi k dané skupiné vzhlizet a jeji hodnoty musi byt z urcité
casti podobné tém jeho. Jednoduse k nim musi mit kladny vztah. Musi to byt lidé, kteti v nich
vyvoldvaji emoce typu Stésti, vzruSeni, nadSeni, nostalgie nebo urCit¢é touhy
(Norman a Smith, 1995). Tato podminka také souvisi 1 s jednou z charakteristik generace Y.
Pro tuto generaci je pravé ptiznacné, ze se nechaji inspirovat skupinou, se kterou jsou
ztotoznéni. V jejich ptipad¢ jsou to praveé pratelé a blizké okoli, se kterymi jsou cCasto
v kontaktu a radi se jimi nechaji inspirovat (Goldgehn, 2004). Zejména se nechaji ovlivnit
témi jedinci, ke kterym maji diveru. Jsou to predevsim blizci pratelé a lidé, se kterymi se do
urCité miry stykaji. Témito lidmi jsou Casto ovliviiovadni a inspirovani, protoze ¢asto sami

neveédi, co presné chtéji — hledaji své vzory (McCrindle, 2003).

Avsak je nutné podotknout, Ze i presto, Ze je vztah signifikantné pozitivni, mira vlivu
neni tak vysoka, a to zejména v Rakousku [p = 0,239; SE = 0,0775; p = 0,002]. To mtze
byt vysvétleno tim, Zze ve statech zapadnich kultur, kde je mira individualismu vyss§i, maji
subjektivni normy nizs§i vliv na jedincovo chovani (Liobikiené et al., 2016). Vliv na to mize
mit i samotnd charakteristika milenialt. I kdyz, jak uZ jsme zminili, jsou orientovani na okoli
a snazi se najit uznani svych blizkych, které je i do ur€ité miry inspiruji, neradi se vzdavaji
svych myslenek a piesvédCit je k udrzitelnému chovani miize byt obtizné. Prameni to
1z toho, Ze se neradi vzdavaji svého pohodli, které jim bezesporu neudrzitelnd konzumace
poskytne (Goldgehn, 2004). Aby milenidlové nakupovali udrzitelnou moédu, nestaci jen
zelené chovani jejich okoli. Je potfeba, aby si jednotlivec nejprve uvédomil hodnotu
udrzitelné mody a nekupoval ji pouze kvili tomu, Ze ji mé jejich blizké okoli
(McNeill a Snowdon, 2019). Pii ndkupu udrzitelné mody se nejedna o hedonické nakupovani,

a tudiz informované nakupni rozhodovani zalozené na transparentni komunikaci je zddouci.
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Predictor Estimate SE t P

Intercept -0,82508 0,6563 -1,2572 0,210
,»Rad si kupuji udrzitelnou modu stejné jako mi 0,37918 0,0815 4,6503 <,001
kamaradi*

,,Lidé, ktefi mi jsou blizci, predpokladaji, ze si 0,4167 0,0668 6,2370 <,001
koupim udrzitelnou modu*

,-Kupuji udrzitelnou modu, protoze ji lidé v mém 0,00322 0,0901 0,0358 0,972
okoli kupuji*

,.Lidé v mém okoli kupuji udrzitelnou médu* 0,15595 0,0897 1,7393 0,084

R*>=0,450; F =34,1; p < 0,001

Tab. 17.: Cesko - ,,Udrzitelnou médu nakupuji ¢asto”

Predictor Estimate SE t ]
Intercept 1,35810 0,6155 2,2066 0,029
,.Rad si kupuji udrzitelnou modu stejné jako mi 0,23978 0,0775 3,0958 0,002

kamaradi (,, Wie meine Freunde kaufe ich ebenfalls
gerne nachhaltige Mode®)

,,Lidé, ktefi mi jsou blizci, predpokladaji, ze si 0,08538 0,0956 0,8927 0,0373
koupim udrzitelnou médu* (,,Leute in meinem

Umfeld gehen davon aus, dass ich nachhaltige Mode

kaufe*)

,.Kupuji udrzitelnou modu, protoze ji lidé v mém -0,00379 0,0908 -0,0418 0,967
okoli kupuji* (,,Ich kaufe nachhaltige Mode, weil die
Leute in meinem Umfeld sie kaufen®)

,,Lidé v mém okoli kupuji udrzitelnou modu* 0,29073 0,0820 3,5463 <,001
(,,Leute in meinem Umfeld kaufen nachhaltige
Mode*)

R2=0,259; F=13,1; p<0,001
Tab. 18.: Rakousko - ,,Udrzitelnou médu nakupuji ¢asto* (,,Nachhaltige Mode kaufe ich oft*)

4.2.2. Cena a udrzitelnd moda

Dalsim faktorem, u kterého nas zajimal vliv na ndkup udrzitelné mody v ptipad¢ mileniald, je
cena. Ta se fadi mezi vné&jsi faktory (Bray et al., 2011). Zajimalo nés, jaky je vztah mezi tim,
jak casto mileniadlové nakupuji udrzitelnou médu a jaky vliv ma na toto chovani cena. Tento
faktor patii do skupiny faktorii, které jsou oznafovany jako PBC. Mimo jiné k nim patii

informace, dostupnost, ¢as apod. Jsou oznaCovany jako faktory, které maji vliv na ochotu
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provést urcity typ chovani. V tomto pfipad¢ se jedna o to, jaky maji vliv na nadkup udrzitelné

mody.

Z naSich vysledkll vime, Ze milenidlové jsou ochotni pfiplatit si za udrzitelnou médu, ale
nevime, jaky vliv ma cena udrzitelné mody na jeji nakup. I pfesto, Ze se jedna o udrzitelné
produkty, které mimo jiné lidi nakupuji s hlubsi myslenkou nez jen kvuli tomu, ze by produkt
potfebovali, predpokladdame, Ze cena bude mit signifikantni vliv na spotfebu udrzitelné
médy [HS]. ProtoZe cena je jednim z dilezitych faktoru p¥i niakupnim rozhodovani,

miiZe ovlivnit rozhodnuti az u 80 % mileniali (Kestenbaum, 2017).

Nejprve jsme se zajimali o to, jestli ochota zaplatit vy$si cenu bude mit vliv na nakup
udrzitelné mody, a naopak, jestli neochota zaplatit vyssi ¢astku za udrzitelné produkty
zpusobi, ze lidé budou nakupovat mén¢. Dle naseho vzorku respondenti jsme vyhodnotili
tento vztah jako pozitivné signifikantni. Milenidlové v Cesku a Rakousku jsou se
vzristajicim nakupem udrzitelné mody ochotnéjsi zaplatit vice. Pokud bychom me¢li
porovnat Cesko a Rakousko — ob& zemé jsou na tom velmi podobné. V Rakousku je ochota

piiplatit si za udrZitelnou médy o 0,046 bodu siln&j§i. Naopak v Cesku jsou milenialové

ochotnéjsi vzdat se vice mody na tikor udrzitelného obleceni o 0,042 bodu.

v

Cim vice milenialové kupuji udrzitelnou moédu, tim ochotn&jsi jsou pfiplatit si za ni. Tento
vztah také plati v ptipad¢, ze by si na tkor vyssi ceny koupili méné maody. Jak jiz jsme zjistili,
se vzrustajici oblibou udrzitelné mddy jsou milenidlové ochotni pfiplatit si za obleceni. Se
vzrustajici ochotou pfiplatit si také roste chut' nakoupit si. Je vidét, Ze cena ma pozitivné
vyznamny vztah s udrzitelnym nakupovani. Cim oteviengj§i moédé milenidlové jsou, tim

méné citlivi jsou na vyssi cenu této kategorie produktu.

Toto zjiSténi koresponduje jiz s predeSlymi studiemi, které prokazaly existenci pfimého
vztahu mezi ochotou platit a pozitivnim vztahem k ndkupu moddy. Citlivost na cenu je
dalezitym faktorem pii ndkupnim rozhodovani a lidé s vétsim povédomim o problémech
spojenych s nadmérnou konzumaci rychlé mody jsou méné citlivi na cenu a jsou ochotni
priplatit si (Kumar a Mohan, 2021). Se zvySujici se oblibou udrzitelnych produkti jsou
milenidlové méné citlivi na vyssi cenu. Takze i1 vétsi cenovy rozdil by nemél zakaznika
odradit v pfipad¢, ze ma slow fashion vétsi spoleCensky a environmentalni pfinos, a tudiz je
vhodné ji preferovat nad fast fashion. To by mohlo vést k etickému uvédomélému

konzumerismu (Pookulangara a Shephard, 2013).
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Predictor Estimate SE t P

Intercept 0,841 0,5761 1,56 0,121
Jsem ochotny/a ptiplatit si za udrzitelnou modu* 0,228 0,102 2,24 0,026
,.Jsem ochotny/a pfiplatit si za udrzitelnou modu i za 0,340 0,103 3,29 0,001

predpokladu, Ze si koupim méné obleceni

R*=0,477; F =24,8 p<0,001; a = 0,05

Tab. 19.: Cesko - ,,Udrzitelnou médu nakupuji asto”

Predictor Estimate SE t P
Intercept 1,004 0,520 1,93 0,055
,,Jsem ochotny/4 ptiplatit si za udrzitelnou modu® [,,Ich bin 0,274 0,121 2,47 0,015

bereit, fiir nachhaltige Mode mehr zu bezahlen*]

»Jsem ochotny/a priplatit si za udrzitelnou modu i za 0,298 0,116 2,35 0,020
ptredpokladu, Ze si koupim méné obleceni“ [,,Ich bin bereit,

mehr fiir nachhaltige Mode zu bezahlen, auch wenn ich

weniger Kleidung kaufe.“]

R*=0,313; F =34,6; p <0,001; o = 0,05

Tab. 20.: Rakousko - ,,Udrzitelnou modu nakupuji ¢asto* ,,Ich kaufe oft nachhaltige Mode*

4.2.3. Misto prodeje (dostupnost) a udrzitelna moda

Dostupnost udrzitelné mddy je dalSim faktorem, ktery muze ovlivnit jeji spotiebu. Protoze
aby lidé kupovali produkty, je dilezité, aby byly dostupné. Podle neddvnych studiich bylo
prokazano, ze Cesi a Rakusané budou ochotni konzumovat udrzitelnou médu v piipadg, Ze
bude vice dostupna. Jde zejména o to, ze dokud nebudou produkty dostupné, lidé nebudou
ochotni travit Cas slozitym hledanim slow fashion a radéji koupi fast fashion, ktera je v
soucasnosti rozsitenéjsi (Liobikien¢ et al., 2016). I proto jsme piedpokladali, ze dostupnost

udrzitelné moédy ma markantni vliv na spotiebu udrzitelné mody v obou statech [H6].

Zjistili jsme, Zze v Cesku a Rakousku znaéné souvisi &etnost nakupti udrzitelné mody s tim, ze
udrzitelna moda je k dostani na mistech, kde milenial b&zné nakupuje. Cim dostupnéjsi je
moda v mistech, kde milenial béZné nakupuje, tim vice udrzitelné mody nakoupi. V
Rakousku je tento vztah siln&jsi [p = 0,374; p < 0,001; o = 0,05] neZ v Cesku [ = 0,343;

p <0,001; a = 0,05]. To by mohlo vypovidat o tom, Ze udrzitelna moda je v Rakousku o néco
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malo dostupnéjsi, a to je jeden z faktort, pro¢ rakousti milenialové nakupuji udrzitelnou

modu Castéji.

Jak jiz bylo zminéno, dostupnost a misto prodeje urcuji, jak bude produkt vniman, a tim
ovlivni zédkaznikovo nakupni rozhodnuti (Bouckova et al., 2003). Podle jiz diive provedenych
studii, tykajicich se CR a Rakouska, ma jednodussi p¥istup k udrzitelné médé vliv na jeji
spotfebu. Snadnéjsi pristup k produktim bude mit za néasledek snadné&jsi porovnavani mezi
produkty v misté prodeje (online/offline), a tudiz bude spotiebitel ochoten za produkt zaplatit
i vyssi ¢astku. Clovék se rozhoduje na zakladé nékolika svych smysli a rychlejsi a snadngjsi
dostupnost mtize napomoci pfi rozhodovani. Eliminovani ¢asové piekazky pak mtze vést ke
zvySeni moznosti zajistit si pohodli pfi nakupu (Liobikiené et al., 2016). I misto prodeje hraje
dilezitou roli. Zalezi totiz 1 na tom, jak jsou produkty prezentovany. Zjistili jsme, Ze
informace maji signifikantni vliv na spotiebu udrzitelné mody. Proto by bylo dobré, kdyby
produkty byly nejen dostupné na mistech, kde spotiebitel bézn¢ nakupuje, ale také byly dobie
odprezentovany ve smyslu udrzitelnosti (Chan a Wong, 2012), protoze ¢loveék nakupuje
vSemi smysly (Bouckova et al., 2003). Lid¢ totiZ potiebuji uspokojit vSechny své tfi potieby

(fyzické, emociondlni a psychické) (Chan a Wong, 2012).

Dostupnost je dulezitym faktorem. Dokud nebudou produkty dostupné, nizsi ochota travit ¢as
s hledanim slow fashion zapficini, Ze spotiebitelé rad¢ji koupi fast fashion, kterd je v
soucasnosti rozsifen¢j$i (Liobikiené¢ et al., 2016). Neni vSak problém v nedostatku
udrzitelnych modnich znagek'®, kterych je v Ceské republice a v Rakousku jiz pomérné dost.

Jde spiS o vyssi saturaci fast fashion mody, ktera je k dostani v kazdém meésté ¢i nakupni

zong.
Predictor Estimate SE t P
Intercept 0,748 0,6899 1,08 0,280
,.Udrzitelné produkty jsou k dostani v mistech, kde bézné 0,343 0,0716 4,79 <,001
nakupuji*
,-Myslim si, Ze mohu zakoupit udrzitelnou modu‘ 0,306 0,0850 3,61 <,001

R?2=0,237; F =25,3; p <0,001; a = 0,05; stfedné silny korelacni vztah

Tab. 21.: Cesko - ,,Udrzitelnou médu nakupuji ¢asto”

'8 Ceské znacky: Biosatnik, Zeeda, Tradice, Simply, Bohemia, One Village; rakouské znacky: Sealuna,
Liebhaben, Raw Fiction, Guter Staff, Nouw, svétové znacky: Girlfriend collective, Outerknown, Nudie Jeans,
Organic Basic
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Predictor Estimate SE t P

Intercept 1,062 0,6745 1,85 0,066

,,Udrzitelné produkty jsou k dostani v mistech, kde b&ézné 0,374 0,0805 4,65 <,001
nakupuji* (,,Nachhaltige Produkte gibt es dort, wo ich
normalerweise einkauf™)

,,Myslim si, ze mohu zakoupit udrzitelnou médu‘ (,,Ich glaube, 0,275 0,0812 3,38 <,001
dass ich nachhaltige Mode kaufen kann®)

R2=10,368; F =31,4; p <0,001; a = 0,05; stiedn¢ silny korelacni vztah

Tab. 22.: Rakousko - ,,Udrzitelnou modu nakupuji ¢asto® (,,Ich kaufe oft nachhaltige Mode*)

4.2 4. Informace a udrzitelna moéda

Jak jiz bylo n¢kolikrat zminéno, informace o udrzitelné modé mohou mit vliv na to, jestli se
spotiebitel pro udrzitelnou médu rozhodne, ¢i nikoliv. Je to dano tim, ze ke koupi udrzitelné
mady je tfeba informovaného nidkupniho rozhodnuti. VSeobecné se predpoklada, Ze aby se
lidé preorientovali na nakup udrzitelnych produktii, musi byt nejprve dostate¢né edukovani o
celkové environmentalni problematice a o tom, jak udrzitelnd spotieba pomilzZe pfi feSeni
problému. Tato podminka patii mezi zékladni body ttetiho pilife, které vedou k udrzitelng;si

spole¢nosti (Pookulangara a Shephard, 2013).

Milenialové vyrustali v dobé demokratizace mody s nadmérnou produkci fast fashion. Moda
byla levna (Cline, 2012) a rychlost vyroby a distribuce se zkratila z ptiivodnich 6 mésicii na
pouhych par tydnti (Rathinamoorthy, 2019). Vysledkem bylo, ze se z mileniala stali
nadprimérni konzumenti fast fashion. Zvykli si na to, ze mddy je nadbytek, nabidka
prevazuje nad poptavkou, mdda se stala dostupnou vSem a bylo velmi jednoduché vymeénit
star¢ véci za nové. To prispélo k tomu, Ze jsou dnes milenidlové povazovani za nejvetsi
konzumenty rychloobratkové mody (Williams a Page, 2011). Zacalo se jim proto fikat
takzvana ,,clothing culture* a k tomuto typu chovani se ptiznalo az 95 % milenidlti (Crouch,
2017; Feiglova, 2019)"”. Aby se jejich chovani zménilo, je zapotiebi jim poskytnout ditvod s
urcitou hloubkou. Milenidlové t€zko méni své zabéhlé zvyky, ale pokud se jim ukaze, pro€ je
dilezité¢ se chovat jinak, mohou toto chovani zménit. Vzhledem k tomu, ze védomosti o

udrzitelné mode (proc, co, jak, kdo, kde) maji dle predchozich studii vliv na jeji konzumaci,

19 Mezi top 10 nejoblibené&j$ich zna&ek rychlé mody patii: New Look, Asos, Primark, H&M, TopShop, River
Island, BooHoo, Dorothy Perkins and Zara (Adoreboard, 2018).
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predpokladali jsme, ze v piipad¢ rakouskych a ceskych milenidld bude mit dostatecné

mnoZzstvi informaci o udrzitelné modé vliv na jeji spotiebu [H7].

Dle naSich vysledki je u ceskych milenidlii vztah mezi informacemi a spotiebou
udrZitelné mody signifikantni. S rostoucim mnoZstvim nakoupené médy maji Cesi vice
potiebnych informaci k tomu, aby udélali informované nakupni rozhodnuti [p = 0,340; p
= 0,004; a = 0,05]. Naopak &im vice Cesi nakupuji udrZitelnou médu, tim vice si mysli, Ze
je informaci o udrzitelné moédé nedostatek [p = -0,310; p = 0,010; a = 0,05]. V
neposledni radé jsou ceSti milenidlové schopni urcit miru udrzZitelnosti obleceni s
narustajicim poctem zakoupené udrzitelné médy [ = 0,358; p = 0,002; o = 0,05]. Z toho
muzeme usoudit, ze ¢im vice ceSti milenidlové nakupuji udrzitelnou moédu, tim vice
potiebnych informaci tykajicich se udrzitelné mody maji. Zaroven by chtéli jeSté vice
informaci o udrzitelné modé. Pfijde jim, Ze informaci by mohlo byt vétsi mnozstvi, a tak
kazdé nové informace mohou zesilit zamér udrzitelnou médu konzumovat vice. Informace
tedy maji vliv na konzumaci. Navic ¢im schopnéjsi jsou milenidlové ur€it miru udrzitelnosti,

tim vice mody nakoupi. S erudovanosti roste i nakup.

Naopak u rakouskych milenidli takovou signifikanci neshledavame. V piipad¢ rakouskych
milenidlti nemaji informace markantni vliv na spotfebu udrzitelné mddy. Tento rys chovani
mize byt zplsoben mnoha faktory. Jednim z nich muize byt fakt, Ze RakuSané jsou
dlouhodobé¢ orientovani na udrzitelnost. Rakousko podle nedavného prizkumu patii mezi 5

nejudrzitelnéjSich stath svéta spolu s Danskem, Anglii, Némeckem a Francii (EPI, 2022).

Zajimavy je udaj, ze lidé, ktefi nakupuji udrzitelnou modu vice, si mysli, ze informaci o
udrzitelné mod¢ neni dostatek. Naopak lidé, kteti tolik udrzitelné mody nekupuji, maji pocit,
ze informaci o udrzitelné mode je nadbytek. Lidé tak mohou mit pocit, Ze se o udrzitelné

modé mluvi nadbyte¢né. Mohlo by to také souviset 1 s greenwashingem.

Predictor Estimate SE t p
Intercept 2,422 0,555 4,36 <,001
,,Mam pocit, Ze se o udrzitelné modé mohu dozvédét potiebné 0,340 0,115 2,96 0,004
informace*
LInformaci o udrzitelné¢ mode je dostatek* -0,310 0,120 -2,59 0,010
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,,Jsem schopen na zaklad¢ dostupnych informaci urcit miru 0,358 0,117 3,07 0,002
udrzitelnosti obleceni*

R?=0,157; F=10,4; 0. =0,05; p < 0,001

Tab. 23.: Cesko - ,,Udrzitelnou médu nakupuji asto”

Predictor Estimate SE t p
Intercept 2,527 0,6439 3,92 <,001
,,Mam pocit, Ze se o udrzitelné modé mohu dozvédét potiebné 0,420 0,0946 4,44 <,001

informace” [,,Ich habe das Gefiihl, dass ich die notwendigen
Informationen tiber nachhaltige Mode®]

,Informaci o udrzitelné mod¢ je dostatek” [,,Es gibt viele -0,199 0,1083 -1,84 0,068
Informationen iiber nachhaltige Mode*]

,.Jsem schopen na zaklad¢ dostupnych informaci urcit miru 0,137 0,1023 1,34 0,182
udrzitelnosti obleceni [,,Ich bin in der Lage, anhand der
verfligbaren Informationen den G*]

Rz=10,143; F =8,38; 0 =0,05; p < 0,001
Tab. 24.: Rakousko - ,,Udrzitelnou modu nakupuji ¢asto [,,Ich kaufe oft nachhaltige Mode*]

4.3. Generace Y — kultura a pfistup k udrzitelné modé napti¢ Rakouskem a
Ceskem

4.3.1. Ceska republika

Ceska republika je stat v samém srdci Evropy, ktery vznikl v roce 1993 rozdélenim
Ceskoslovenska. Jeho sousednimi staty jsou Némecko, Polsko, Slovensko a Rakousko.
Vlivem politicko-ekonomickych aspektii se ¢asto fadi mezi staty vychodni Evropy. Mezi
lety 1948 az 1989 byla republika soudasti Var$avské smlouvy. V soudasnosti je Ceska
republika parlamentni republikou s 10 526 073 obyvateli (WB, 2023), rozlohou 78 867 km* a
je ¢lenem Evropské unie od roku 2004. Jejim hlavnim a zaroven nejvétSim méstem je
Praha s 1 309 000 obyvateli. HDP na obyvatele v PPS je 91. V porovnani s ostatnimi staty

Evropy spada k primérné€ rozvinutym statim EU.

Ceska republika se se svym INV indexem 58 fadi mezi stity s urditou tendenci
k individualismu, a to diky vlivu zapadnich kultur. Cesi se spise soustiedi na své ja. Preferuji
individudlni préci nad skupinovou (Hofstede, 2018). To potvrzuje individualistické rysy

kultury, jelikoz také Trompenaars tvrdi, Ze individualistické kultury preferuji samostatnou
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¢innost (Trompenaars a Hampden-Turner, 2012; Nagyova, 2018). AvSak nelze fici, Ze by
socidlni vazby nebyly harmonické. Orientace obyvatel na druhé spociva spise v uspokojeni
svych tuzeb. Cesi zaroven prokazuji smysl pro kolektivismus, zejména tim, Ze radi travi svij
volny ¢as s rodinou. Navic, pokud maji silné vazby, mohou se spolehnout jeden na druhého
(Hofstede, 2018). Radi se tak mezi difuzni skupiny, které explicitnd nevykazuji
individualistické  chovéni, protoze si potrpi na kvalitni mezilidské vztahy
(Trompenaars a Hampden-Turner, 2012; Nagyova, 2018). Lid¢ jsou hodnoceni na zaklad¢
vykonii a ne kontaktd. Toto chovéani se také projevuje v jejich ndkupnim rozhodovani.
Inklinuji spiSe ke koupi produktd, které primarné uspokoji jejich vlastni potieby
(Nagyova, 2018). Kvili svému pro-individualistickému smysleni se da predpokladat, ze se
nezajimaji tolik o Zivotni prostfedi a udrzitelnost (Hofstede, 1984). I piesto, Ze jen % Cechli
[27,5 %] ma zajem o udrzitelnou mddu, dle naSich vysledki to v ptipad€ milenidlii neplati.
Téch ma zdjem o udrzitelnou moédu vic jak 50 %. To ale nutn€ nemusi znamenat, Ze budou
udrzitelnou moédu kupovat, protoze i presto, ze environmentalismus siln€¢ ovlivnil mysleni

milenidlti (Goldgehn, 2004), tak i nadale nakupuji neudrzitelnym zptisobem (Feiglova, 2019).

Z pohledu maskulinity jsou Cesi spide naklon&ni asertivnimu, kompetitivnimu zpiisobu
zivota. Dle MAS indexu se Ceska republika fadi do skupiny maskulinnich spole¢nosti se
skére 57. To znamena, Ze tradi¢ni rozdé&leni roli stale pretrvava. Cesi fedi zalezitosti Easto pod
tlakem (Hofstede, 2018). Z nakupniho hlediska jsou zeny angazované zejména v nakupu
spotiebniho a estetického zbozi, muzim ndlezi rozhodovat o koupi zbozi urceného
k dlouhodobé spotiebé nebo o ndkupu luxusniho zbozi (Nagyové, 2018). AvSak se zvySujicim
se povédomi o genderové vyrovnanosti se také meéni ptistup. Proto jsou v dnesni dobé
sttedoevropské staty zatazeny do kategorie spiSe pro feminnich kultur, kde postupna
genderovd harmonie muze pfispivat k preferenci ekologickych vyrobkl (Schwartz, 2014;

Nagyova, 2018).

LTO index vy vysi 70 fadi Ceskou republiku mezi kultury s pomérné vyraznymi rysy
dlouhodobé¢ orientace. Jsou to kultury, které¢ smétfuji k budoucim odménam, péci a spofivosti
(Hofstede, 1984). Spolecnosti s vysokym LTO indexem pozitivné koreluji s udrzitelnosti
(Fullerton et al., 2023). Z toho pohledu by Cesi méli mit pozitivni vztah k udrzitelné modg.
Maji potencial pfeorientovat se na udrzitelnost, protoze pfemysli dlouhodobé a dokazou se

adaptovat (Hofstede a Minkov, 2010).
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V Ceské republice maji lidé tendenci vyhybat se nejistotam, nebo mit alespon kontrolu nad
urcitou zivotni situaci. Skoré UAI indexu je rovno 74 a vypovida o velmi silném vyhybani
se nejistoté. Jedinci spiS preferuji konvenéni postupy a netoleruji neortodoxni chovani
a myslenky. V Zivotd potiebuji pravidla. Cas je pro né také duleity, jsou dochvilni a maji
smysl pro detail. Jsou velmi konzervativni a nemaji rddi zmeény, a proto jsou rezistentni vici

inovacim. V Zivoté jsou pro n¢ dulezité jistoty, body, kterych se mohou drzet.

V Ceské republice je PDI index roven hodnoté 57. To vypovidd do jisté miry
o hierarchickém postaveni ve spolecnosti, kde ma kazdy jedinec urcité misto. Tento trend
podporuje nerovnosti ve spolecnosti, jez pak mohou zptisobit centralizaci moc, kdy jsou lidé
zvykli chovat se podle pravidel, kterd jsou aplikovand z vrchu. Idedlnim lidrem je
benevolentni autokrat. Znamena to tedy, Ze podiizeni ocekavaji, ze s nimi bude prace
prodiskutovéana, ale findlni rozhodnuti ptfenechaji na nadfizeném (Hofstede, 2007, s. 52).
V takovém prosttedi si spotiebitelé potrpi na symboly statusu. Pro marketing to miize
predstavovat, ze lidé s vysSSim pfijmem a postavenim spiSe nakupuji drazsi a luxusné;jsi zbozi
a naopak (Mooij a Hofstede, 2010). Bylo také prokazéano, Ze ¢im vys$si PDI, tim vétsi vliv
subjektivnich norem (Liobikien¢ et al., 2016).

Podle IND indexu 29 Cesi spadaji do skupiny, ktera je zdrzenliva a neoddava se pozitkaistvi.
Cesi jsou cyniGti a pesimisti¢ti. Lidé jsou velmi konzervativni, pozitkaistvi povazuji za

nemoralni a spise se soustiedi na praci. Penize investuji do uzitecnych a zékladnich potieb.

4.3.2. Rakouska republika

Rakouskd republika je stat stiedni Evropy, ktery vznikl v roce 1918 rozpadem
Rakousko-Uherska. Jeho sousednimi staty jsou Némecko, Svycarsko, Lichtenstejnsko,
Cesko, Slovensko, Mad'arsko, Slovinsko a Italie. Diky politicko-ekonomickym aspektim se
Fadi mezi staty zapadni evropy. Rakousko je federativni parlamentni republika s 9 042 528
obyvateli (WB, 2023), rozlohou 83 871 km” a je ¢lenem Evropské unie od roku 1995.
Hlavnim a zéroven nejvétSim méstem je Viden s 1 897 000 obyvateli. HDP na obyvatele
v PPS je 125. Jedna se o jeden z péti nejbohatSich stat Evropy. V porovnani s ostatnimi
staty Evropy spada k nadprimérné rozvinutym statim EU. Rakousko je jedinou evropskou

zemli, kde relativni vétSina obyvatel casto kupuje zelené produkty (Liobikien¢ et al., 2016).
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INV index 55 je v piipadé Rakouska téméF identicky s indexem Ceské republiky.
Z tohoto hlediska bude chovani podobné. Rakusané inklinuji k osobni autonomii,
k rozhodovani o svych pravech a Zivotni cesté. Jejich chovani je velmi umirnéné [93 %]
(Eurobarometer, 2013). AvSak stidle nezapominaji na své nejblizsi a rodinné harmonické
vztahy jsou pro né dilezité. Rakusané si také radi voli produkty dle svych preferenci. Neboji
se vyjadfit sviy vlastni ndzor na produkt ¢i sluzbu. To plati i v pfipad¢ udrzitelnosti.
Rakusané patii mezi staty, které veéfi v individudlni vliv na Zivotni prostiedi v porovnani
s kolektivistickymi kulturami (Hackenbuchner, 2021). I pifi koupi udrZitelné mody 31 %
respondentli uvedlo, ze zvazuji udrzitelnost jako jeden z hlavnich faktorti pii rozhodovani

(Liobikiené et al., 2017).

MAS index 79 znaé¢i, ze Rakusané jsou vice upjati, stavi svd rozhodnuti na tradicich
a inklinuji k tradicnimii uspotfadani. Jejich konzervatismus se promitd i do zpisobu Zivota
v podob¢ dodrzovani pravidel. Rozhodovani o dulezitych vécech je agendou muzi. Rakusané
jsou velmi zaméfeni na preciznost a zarukou uspéchu je dobfe odvedena prace. Snazi se také
piedchazet konfliktim a vSe fesit, pokud mozno, s klidnou hlavou. Toto nastaveni pak vede
k upeviiovani si své pozice ve spoleCnosti a vylepSovani si svého socidlniho statusu
(Wensink, 2022). Maskulinni stat, jako je Rakousko, také uptednostnuje ekonomicky rtist nad
ostatnimi potfebami spolecnosti. I v tomto piipadé RakuSané¢ preferuji ekonomickou
prosperitu nad ochranou Zivotniho prostiedi (Hackenbuchner, 2021). Na druhou stranu je
nutné znovu podotknout, ze Rakousko bylo vyhlaSeno osmym nejudrzitelnéjSim statem
z celkovych 180 (EPI, 2022). I nastaveni obyvatelstva hraje ve prospéch upeviiovani
pozitivniho narativu udrzitelnosti, a to 1 v oblasti moédniho primyslu, kdy % obyvatel véfi, ze
modni primysl predstavuje zavazny problém pro spole¢nost a zivotni prostiedi, a podporuji
zavedeni opatieni, kterd by vedla ke sniZeni negativniho dopadu na Zivotni prostiedi (Troger

a Panhuber, 2023).

Rakousko patii do skupiny spiSe se orientujici na budoucnost. LTO index 60 vypovida
o schopnosti myslet na budoucnost a délat véci tak, aby mély dlouhodoby efekt. Lidé
v takovychto kulturach sméfuji k budoucim odméndm, péci a spofivosti (Hofstede, 1984).
V ptipad€ produkti se orientuji zejména na kvalitu, vydrz a etiku (Hackenbuchner, 2021).
Spolecnosti s vysokym LTO indexem pozitivné koreluji s udrzitelnosti (Fullerton et al.,
2023). Avsak LTO ma také negativni vliv na ditvéru v zelené produkty, a to zejména v EU

(Liobikiené et al., 2017). Bylo zjisténo, ze Rakusané patii mezi 5 nejméné skeptickych stati
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z 32 ve vztahu k udrzitelnosti (Hackenbuchner, 2021). Tato dichotomie miize byt zptsobena
tim, Ze Rakousko patfi mezi nejvice rozvinuté staty po ekonomické strance v porovnani
s ostatnimi staty. Skepticismus s vysokym LTO indexem se projevil zejména ve statech

prochézejicich ekonomickym propadem (Liobikiené et al., 2016).

UAI index 70 vypovida o silnéjsi netoleranci k deviantnimu chovani. Za takové chovani se
mize povazovat napiiklad sexudlni odliSnost. Toto chovéani je umocnéno nizkym indexem
vzdalenosti moci, ktery zpisobuje vysoky stupen nejistoty. Je to kvuli tomu, Ze neexistuje
zadna vyssi moc, kterd by vzala veskerou odpovédnost na sebe. V tomto piipade by se to
mohlo vylucovat s faktem, ze ¢im vyS$$i UAI index, tim niZ8i tolerance k novym vécem
(Hofstede, 2011). AvSak jak jiz bylo zminé€no, RakuSané patfi mezi nejmén¢ skeptické staty.
Jejich pfistup je velmi inovativni a jsou otevieni novym moznostem. Na druhou stranu
skepticismus se muze projevit v divére k environmentalnim tvrzenim a zelenym znackam,
které vidime na udrzitelnych produktech (Hackenbuchner, 2021), 1 kdyZ Rakousko je jedinym
statem, kde se udrzitelné produkty kupuji ¢asto ve srovnani s ostatnimi evropskymi staty

(Liobikiené et al., 2017).

Rakouska kultura disponuje opravdu nizkym PDI indexem — 11. Lidé tedy mohou svym
zpusobem ovlivnit spolecenské otazky. Jedna se spiSe o individualistické spole¢nosti, kdy
dokdze jednat jedinec sam bez piikazli mocnéjSiho (Hofstede, 2011). Rakousko potvrzuje
hypotézu, Ze staty s nizkou mirou vzdéalenosti moci koreluji s individualismem, a jedna se
spiSe o bohatsi staty zapadni Evropy a zaoceanské velmoci. Tyto staty zavadi pravidla ad hoc.
Dbaji na vefejné minéni a pravidla jsou zavadéna podle toho, co vetejnost vyzaduje. Dba se
spiSe na interni zajmy, které si spolenost sama nastavi (Liobikien¢ et al., 2016). Na zéklad¢
predeslych studii se da také predpokladat, ze RakuSané budou inklinovat ke spotiebé
udrzitelnych produktii signifikantng. Je to zejména déno tim, Ze vztahy mezi lidmi jsou
plossi, a tim padem jsou si blizsi, dokazou spolecné fesit spolecenské otazky a je v jejich

zajmu splynout s davem (Yan et al., 2021).

IND index je v Rakousku pomérné vysoky — 63. Rakusané jsou ochotni si piiplatit za sluzby
a zbozi, které uspokoji jejich tuzby i nad ramec zakladnich potieb. I proto jsou méné
senzitivni na cenu a predpoklada se, Ze budou ochotni pfiplatit si za udrzitelnou méodu
z pohledu kulturniho. Dokonce dle prizkumi polovina respondentti uvedla, ze by si za
udrzitelny produkt rada pfiplatila, a 30 % z respondentli se uz tak chova. To mlze byt také

zpusobeno vyssi financni dispozici (Liobikiené et al., 2017). AvSak dle studii byli Rakusané
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signifikantn¢ senzitivnéjs$i na cenu nez kolektivistické spole¢nosti. Nékteii to vysvétluji tim,
ze kolektivistické staty jsou statusové orientované a dle ceny patii kvalitni udrzitelna moda
do segmentu prémiovych az luxusnich znacek (Hackenbuchner, 2021). Nicméné existuji

1 tvrzeni, ze ¢im vyssi IND index, tim niz$i ochota chovat se udrziteln¢. Spole¢nosti s vysSim

indexem nejsou vSeobecné ochotny vzdat se pohodli, kterém jim nadmérnd konzumace

poskytuje.
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Graf 4.:. Porovnani CR [modré] a Rakouska [oranzova] na zékladé Hofstedeho kulturnich dimenzi (Hofstede, 2023)

4.3.3. Rozdily mezi Ceskou republikou a Rakouskem

Ceiti i rakousti milenidlové jsou individualisticky orientovani, ale i pesto travi sviij volny
Cas s prateli a rodinou. Tim prokazuji jisty smysl pro kolektivismus, a pokud maji silné
vazby, mohou se spolehnout jeden na druhého (Hofstede, 2018). Radi se tim mezi difuzni
skupiny, které explicitné nevykazuji individualistické chovéni, protoze si také potrpi na
kvalitni mezilidské vztahy (Trompenaars a Hampden-Turner, 2012; Nagyova, 2018).
Ai,pfesto, ze v obou statech se z vice jak 50 % udrzitelnd moda libi, nemusi to nutné
znamenat, ze budou udrzitelnou médu kupovat. Protoze i presto, ze environmentalismus siln¢
ovlivnil mysleni milenidlti (Goldgehn, 2004), tak i nadale nakupuji neudrzitelnym zptisobem

(Feiglova, 2019).

Rakusané jsou z pohledu MAS indexu vice maskulinni. Jsou narozdil od Cechii vice
orientovani na tradice, preciznost a poradek. Stavi si vice na svém statusu (Wensink, 2022).
Preferuji ekonomickou prosperitu nad ochranou zivotniho prostfedi (Hackenbuchner, 2021).
Na druhou stranu Rakousko patii mezi nejekologictéjsi staty svéta (EPI, 2022). I nastaveni
obyvatelstva hraje ve prospéch upevilovani pozitivniho narativu udrzitelnosti

(Troger a Panhuber, 2023).
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Cesko a Rakousko jsou orientovany dlouhodobé. V tomto piipadé neni mezi témito staty
vyznamny rozdil. Jsou to kultury, které sméfuji k budoucim odménam, péci a spofivosti
(Hofstede, 1984). Spolecnosti s vysokym LTO indexem pozitivné koreluji s udrzZitelnosti
(Fullerton et al., 2023). Z tohoto pohledu by Cesi a Raku$ané mé&li mit pozitivni vztah
k udrzitelné mode. Maji potencial preorientovat se na udrZitelnost, protoze piemysli

dlouhodobé¢ a dokazou se adaptovat (Hofstede a Minkov, 2010).

UAI index u obou statli vypovida o silném vyhybani se nejistoté. Takové staty spiSe preferuji
konvenc¢ni postupy a netoleruji neortodoxni chovani a myslenky a maji skepticky piistup
k nezndmému (Hofstede, 2011). AvSak v pfipadé¢ Rakouska to neplati. Jak jiz bylo zminéno,
RakuSané patii mezi nejméné skeptické staty. Rakousko je jedinym stitem, kde se
udrzitelné produkty kupuji nadprimémé ve srovnani s ostatnimi evropskymi staty

(Liobikiené et al., 2017).

V Ceské republice je PDI index [57] znatelné vy3§i neZ v Rakousku [11]. Rakusané patii
mezi staty, které zavadi pravidla ad hoc. Dbaji na vetfejné minéni a pravidla jsou zavddéna
podle toho, co vefejnost vyzaduje (Liobikiené et al., 2016). V Cesku jsou lidé naopak zvykli
chovat se podle pravidel, ktera jsou aplikovand shora. Znamena to, Ze nazory vSech jsou
vyslySeny, ale hlavni slovo ma vzdy zvoleny lidr (Hofstede, 2007). Bylo prokazano, ze ¢im
vyssi PDI, tim vétsi je vliv subjektivnich norem a tendence nakupovat udrzitelnou modu
(Liobikiené et al., 2016). To také odpovida nasim vysledkiim, kdy jsme zjistili, Ze u Cechtt

maji subjektivni normy vétsi vliv na ndkup udrzitelného obleceni nez u RakuSand.

Index pozitkaistvi je v Rakousku [63] mnohem vysS$i nez v Ceské republice [29].
Raku$ané jsou ochotni pfiplatit si za sluzby a zbozi, které uspokoji jejich tuzby i nad rdmec
zékladnich potieb. Naopak Cesi jsou zdrzenlivéjsi a neoddavaji se tolik pozitkaistvi. Jsou to
lidé spiSe konzervativni s pesimistickym pohledem na svét. Narozdil od Rakusant své penize
investuji do uZzite¢nych a zékladnich potieb. AvSak i pfesto, Ze si RakuSané radi ptiplati, jsou
mén¢ ochotni pfiplatit si za modu, pokud by se méli vzdat koupé€ jiného obleceni v porovnani
s CR. Naopak jsou ochotni piiplatit si za udrZitelnou médu. To odpovida predpokladu, ze
kultury s vy$§im IND indexem si rady pfiplati za udrzitelny produkt, ale nerady se vzdaji

jinych véci, které je uspokojuji (Liobikien¢ et al., 2016). Je tedy nutné pti vyhodnocovani na
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zéklad¢ této Hofstedeho Sesté (doplitkové) dimenze rozliSovat mezi udrzitelnou spotiebou

a spotfebou udrzitelnych produkta (Fullerton et al., 2023).

Nasim zavérem je, Ze mezi hlavni rozdily v kulturnim kontextu patii zejména PID index
a IND index, které i dle korela¢niho koeficientu z ptedeslé studie [Tab. 2] maji vliv na zelené
nakupovani. Rakusané jsou oproti Cechiim ochotn&jsi pfiplatit si za udrzitelnou modu a za
udrzitelnou modu utrati vice penéz. V tom hraje roli vyssi IND index. Naopak jsou zeji
navazani na své okoli a nechaji se jim vice ovlivnit. To mlze souviset s vys$im indexem PDI.
Rakusané sva pravidla zavadi diky vefejnému minéni — mluvi o informacich spole¢né,
spole¢né zavadi pravidla. V Rakousku muze byt udrzitelnd spotieba ovlivnéna prave tim, ze
se ji uz dlouhodobé zabyvaji. Dale Cesi maji skepticky piistup k neznamému (Hofstede,
2011), ale to o RakuSanech neplati. Rakusané patii mezi nejméné skeptické staty. Rakousko
je jedinym statem, kde se udrzitelné produkty kupuji nadprimérné ve srovnani s ostatnimi

evropskymi staty (Liobikiené¢ et al., 2017).
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4.4. Generace Y — luxusni moda a udrzitelnost napti¢ Rakouskem a Ceskem

Luxusni a udrzitelnd moda jsou si podobné v tom, Ze oba segmenty prezentuji kvalitni moédu
z kvalitnich materiald, ktera dlouho vydrzi (Ki and Kim, 2016; Diallo et al., 2020). I kdyz
CSR aktivity luxusnich znacek nemaji na jejich prodej pfimy vliv, neni vylouceno, ze by
luxusni znacky mély udrzitelné aktivity opomijet. Alespoil co se komunikace udrzitelnosti

tyce (Diallo et al., 2020).

4.4.1. Nejznamé;jsi luxusni znacky

Nejprve nas zajimalo, co nadi respondenti povazuji za luxusni znatky. Ceiti milenialové
nejcasteji zminovali znacky jako Prada, Dior, LV, Gucci, Chanel, Versace. Mén¢ Casté byly
znaCky, jako je Balenciaga, Max Mara nebo i1 hodinafskd spolecnost Rolex. Neékteti
respondenti zaménovali prémiové znacky za luxusni a uvedli znacky jako jsou Guess, Hugo
Boss ¢i Tommy Hilfiger. V Rakousku byly vysledky podobné. Z naSich vysledkt je patrné, Ze
lidé si nejvice vybavuji znacky, které jsou dlouho na trhu, jsou medidlné¢ znamé a casto
prezentované jako synonymum bohatstvi, luxusu a prémiovosti. Vzhledem k tomu, Ze ¢etnost
vyskytu prémiovych znacek byl zanedbatelny, pfedpokladame, ze nds vybérovy vzorek vi, co

segment luxusni mody znamena.

4.4.2. Je luxusni mdéda povazovana za udrzitelnou?

Dle studie provedené v roce 2019 je prokazano, ze generace Y inklinuje k personalizovanému
servisu, ktery luxusni znacky pouzivaji jako demonstraci udrzitelné mody (slow fashion).
AvSak jelikoz green marketing ovlivnil spotiebitelské chovani (Pencarelli et al., 2019)
a spotiebitelé jsou schopni odlisit udrzitelnost od neudrzitelnosti, lidé jiz neshledavaji
udrzitelnost v luxusnich znackach (Diallo et al., 2020). I proto jsme predpokladali, ze
v obou statech bude vice jak 50 % milenidlii shledavat luxusni moédu spiSe jako

neudrzitelnou [H9].

Podle nasich vysledki se milenidlové jak z Rakouska, tak i z Ceské republiky ve vysledcich
shoduji. Milenidlové z obou statii spiSe neshledavaji udrzitelnost v luxusni médé, a to
minimalné z 50 %. V Ceské republice milenidlové v priiméru udévali, Ze udrZitelnou
modu neshledavaji v luxusni médé [Mean = 3,48], a taktéz i v Rakousku [Mean = 3,53]
[chi-sq = 18,19; p = 0,0322]. Piedpoklad, ze 1lidé neshleddvaji udrzitelnost v luxusnich
znackach (Diallo et al., 2020), byl spravny a je platny pro skupinu rakouskych a ceskych
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milenidlti. I pfesto, Ze oba segmenty prezentuji kvalitni médu z kvalitnich materialt, ktera
dlouho vydrzi (Ki and Kim, 2016; Diallo et al., 2020), luxusni mdda neni povazovana za
udrzitelnou. Jednim z faktord, ktery muze mit pfimy vliv na toto vnimani, je, ze je luxusni
moda spojovdna s hedonickym ndkupem a prestizi, kvuli které si lidé produkty kupuji,
narozdil od mody udrzitelné, kterd je spojovana s minimalistickou spotiebou a etikou (Davies

et al., 2012; Diallo et al., 2020).

NaSe vysledky odpovidaji i na nasi dal$i hypotézu, ktera predpoklada, Ze rakouskych

mileniali, ktefi neshledavaji udrzZitelnost v luxusni m6dé, bude vice nez v Cesku [H10].

[HO]: Rozdil ve vnimani udrzitelnosti u luxusni mody mezi ceskymi a rakouskymi milenialy je

nulovy — v CR nenakupuji milenidlové méné

[H1]: Existuje rozdil ve vnimani udrzitelnosti u luxusni mody mezi ceskymi a rakouskymi

milenialy — v CR nakupuji milenidlové méné

Neexistuje signifikantni rozdil mezi Cechy a RakuSany [t = 0,0530; df = 334; p = 0,0958;
alfa = 0,05], a proto nemiiZeme nulovou hypotézu [HO] zamitnout. Pohled na luxusni
znaCky v souvislosti s udrzitelnosti je v obou stitech v piipadé¢ milenidlli shodny (neni

vyrazné odli$ny).

Je tedy vidét, Ze 1 presto, ze personalizovany piistup, kvalitni produkty a prémiové produkty
milenidlové povazuji za udrzitelny zplsob moddy, i tak neshledavaji v luxusni modé
udrzitelnost. Muze to byt dané tim, Ze jen kvalitni produkt a nadstandardni servis nestaci.
Slow fashion (udrzitelnd moda) je komplexni koncept, ktery kromé kvality a servisu dba i na
potieby  vSech  stakeholderi  (designéfi,  spotiebitelé, ndkupli a  retailefi)
(Pookulangara a Shephard, 2013) a zaroven na jeji dopady na zaméstnance, spotiebitele
a zivotni prostfedi (Fletcher, 2013). Nejedna se tedy jen o design produktu, ale také o identitu
samotné firmy, edukaci spotfebitell o této problematice, zménu firemnich strategii a podporu
lokalni produkce, ktera povede ke sniZovani emisi/znecisténi a ke zvySovani zivotni Grovné
primarnich vyrobct ¢i dodavatelll surovin. Jde o vic neZ jen o udrZitelnou modu. Jde o ideu

udrzitelnosti (Pookulangara a Shephard, 2013), ktera by méla byt jednou z hodnot znacky.
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Percentiles

Mean Median SD Minimum Maximum 25th 50th 75th
»Znacky s 3,48 3,00 1,85 1 9 2,00 3,00 5,00
luxusni médou
jsou udrzitelné*

Tab. 25.: Cesko — Jsou luxusni znagky udrzitelné?
Percentiles
Mean Median SD Minimum Maximum 25th 50th 75th

,-Znacky s luxusni moédou
jsou udrzitelné* 3,53 3 1,91 1 10 2,00 3,00 5,00

(,,Luxusmodemarken sind
nachhaltig®)

Tab. 26.: Rakousko — Jsou luxusni znacky udrzitelné? (,,Luxusmodemarken sind nachhaltig?*)

Statistic? df P
~Znacky s luxusni modou jsou udrzitelné* Student's t
0,0530 334 0,958
Homogeneity of Variances Test (Levene's)
F df df2 P
»Znacky s luxusni modou jsou udrzitelné* 0,313 1 334 0,576

Tab. 27.: Porovnani udrzitelnosti luxusnich znaéek z pohledu milenialéi v Rakousku a Cesku

20 N
Ha ”' Cesko :/: u Rakousko
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"Zna&ky s luxusni médou jsou udrZitelné"

10.0 342

75

5.0

25

"Znacky s luxusni médou jsou udrzitelné"

Cesko Rakousko

Zemé

Graf 5.: Jsou znacky luxusni mody pro milenialy udrzitelné?
4.4.3. M¢la by byt luxusni moda udrzitelna?

I presto, ze milenidlové povazuji luxusni znacky za neudrzitelné, aktivity spojené
s udrzitelnosti maji pozitivni vliv na vnimani téchto znacek a také znacny dosah. Zeleny
marketing tedy nezplsobi vyrazny rist prodeje, ale ma pozitivni vliv na to, jak spotiebitel
vnimé udrzitelnost (Pencarelli et al., 2019). I proto jsme se zajimali o to, jestli si
milenidlové mysli, ze by méla byt luxusni médda udrzitelna. Z nasSich vysledku vyplyva, Ze
pro 45,5 % RakuSani by méla byt udrZitelna [Mean = 6,69; SD = 2,93]. U Cechii je
vysledek kolem 39 % [Mean = 5,81; SD = 2,96], [chi-sq = 34,18; p < 0,001].

Percentiles
Zemé Mean Median SD Minimum Maximum 25th 50th 75
»Znacky s Cesko
luxusni 5,81 5 2,96 1 10 3,00 5,00 8
modou by
mély byt
udrzitelné
(vas osobni
nazor)“
Rakousko
6,69 8 2,93 1 10 5,00 8,00 9

Tab. 28.: M¢ly by byt luxusni znacky udrzitelné?
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"Znaéky s luxusni médou by mély byt udrzitelné"

Cesko —\
Rakousko ~\\

0.0 25 5.0 75 100 125

Zemé

"Znacky s luxusni modou by mély byt udrzitelné'

Graf 6.: Mély by byt znacky s luxusni médou udrzitelné?

4.4.4. M¢ly by luxusni znacky komunikovat udrzitelnost?

Dalsim bodem je komunikace udrzitelnosti v pfipadé luxusni mody. Ptali jsme se
respondentl, kolik profilli luxusnich znacek sleduji na socidlnich sitich, abychom méli
pfedstavu o tom, zdali milenidlové jevi zdjem o znacky na nich. Z naSich vysledku vyplyva,
7e 70 % [N = 120] Cechii a 50 % [N = 78] Raku$ani Zadny profil s luxusni médou
nesleduje. Avsak porad je tu vice jak 30 % mileniali, ktefi na socialnich sitich sleduji 1 a
vice profili luxusnich znacek. Luxusni znacky tak mohou oslovit pomérné velké
mnozstvi mileniald skrze socidlni sit¢. Vzhledem k tomu, Ze % respondentii tvrdi, Ze by
luxusni znacky mély vyuzZivat své profily na socidlnich sitich k SiFeni povédomi

o udrZzitelnosti, predpokladame, Ze by tento typ komunikace mohl byt u¢inny.

I ptesto, ze bylo zjisténo, ze komunikace CSR aktivit u luxusnich znacek nemaji na jejich
prodej pfimy vliv, protoze si spotiebitel luxusni mody spise produkt zakoupi kviili hodnoté
samotné znacky nez kvuli jeji udrzitelnosti, neni vylouceno, ze by luxusni znacky mély
udrzitelné aktivity opomijet, alespon co se komunikace udrzitelnosti tyce (Diallo et al., 2020).
Z. naSich dat vyplyva, Ze pokud by luxusni znacky SiFily povédomi o udrZitelnosti,
ovlivnilo by to ndkup milenidli. Vice jak 50 % mileniali uvedlo, Ze by to ovlivnilo nebo
spiSe ovlivnilo jejich nakup. Hodnoty u Cechii [Mean = 6,26; SD = 2,75; 50th > 7] jsou
velmi podobné jako hodnoty u Rakusani [Mean = 6,44; SD = 2,23; 50th > 7],
[chi-sq = 28,65; p < 0,001]. Aktivity spojené s udrzitelnosti maji pozitivni vliv na vnimani
luxusnich znacek. Zeleny marketing zfejmé nezpusobi vyrazny rist prodeje, ale mé pozitivni
vliv na to, jak spotfebitel vnima udrzitelnost (Pencarelli et al., 2019) a danou luxusni znacku.
Luxusni znacky tak mohou vyuzit své silné pozice na trhu a napomoci k Sifeni narativu

o udrzitelnosti, ale je dilezité to s komunikaci nepfehnat (Kong et al., 2021). Milenialové
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povazuji tento trend mnohdy za zneuzivany a nadmérnda komunikace udrzitelnosti muize

pusobit nedivéryhodné (Pencarelli et al., 2019).

Percentiles
Zemé Mean Median SD 25th 50th 75th

,.Sifeni povédomi o Cesko 6,26 7 2,75 4,00 7,00 8,00
udrzitelnosti ovlivni
mutyj nakup LM*

Rakousko 6,44 7 2,23 5,00 7,00 8,00
»Znacky s LM by mély Cesko 7,99 8 2,18 7,00 8,00 10,00
vyuzivat SoMe k Siteni
povédomi o udrzit.”

Rakousko 7,97 9 2,58 7,00 9,00 10,00

Tab. 29.: Sifeni povédomi o udrzitelnosti luxusnich znatek

. " .. U . B .. "$iteni povédomi o udrzitelnosti ovlivni mij nakup LM"
"Znatky s LM by mély vyuzivat SoMe k Sifeni povédomi o udrzit.

5 R

\ R[N
_a;

Cesko -

Zemé
|
Zemé

DU

8 12

Rakousko — Rakousko

0 4 8 12
"Znacky s LM by mély vyuzivat SoMe k $ifeni povédomi "Sifeni povédomi o udrzitelnosti ovlivni miij nakup

Graf 7.: Sifeni povédomi o udrZzitelnosti luxusnich znacek a socidlni média
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5. Diskuze

Vysledky nasi studie byly Casto pfedpokladané, ale i tak jsme se mohli dozvédét zajimavé
informace ohledné milenidlli a udrzitelné mody. Bylo zajimavé, Ze v nékterych ohledech byly

charakteristiky milenidlti z obou statli takika shodné, ale v nékterych se vyrazné lisily.

Nejprve jsme se zaméfili na to, jak milenidlové z Ceské republiky a Rakouska vnimaji
udrzitelnou modu a jaky k ni maji vztah. Z vysledkl vyplyva, Ze v obou stitech maji
milenialové vice jak z 50 % kladny vztah k udrZitelné mod¢. Existuje silny vztah mezi tim, Ze
se jim udrzitelnd moda libi, a tim, Ze si mysli, Ze je vSeobecné dobré udrzitelnou modu
kupovat. Naopak pozitivni vztah k udrzZitelné modé uz tak signifikantné nesouvisi s tim, Ze
Jim udrZitelnd moda prinese uZitek. V obou statech jsou vysledky velmi podobné. Je diilezité
také zminit, ze ¢im vE&tSimu mnozstvi milenialti se bude udrzitelna moda libit, tim vice z nich
st ji koupi. V Rakousku tento vztah neni tak markantni Lze tedy pfedpokladat, ze v jejich
pfipad€ hraje vyznamnou roli k motivaci k ndkupu jiny faktor (faktory). Také je dilezité
zminit, Ze vySe piijmu nekoreluje s tim, kolik penéz za modu milenidlové utrati. Je dilezité
brat tento faktor v potaz. Protoze i piesto, ze je v Cesku primémy hruby mési¢ni plat
o polovinu niz8i nez v Rakousku, i tak je obliba udrzitelné mody vysokda. Znacky by se mély
snazit o to, aby milenidlové méli k udrzitelnym produktim pozitivni vazbu, aby vidéli, ze
nakupovat udrzitelné znacky je spravné. Jde o krok, ktery udéla svét lep$im, predevsim Zivot
daného jedince. Milenidlové by si m¢li byt také védomi toho, Ze vySe platu nehraje takovou

roli jako pozitivni vztah k udrZitelné mode¢.

Nadale jsme zjistili, Ze jsou milenidlové ochotni pfiplatit si za udrZitelnou modu, a to
ptiblizné¢ z 50 %. Rozdil mezi Ceskymi a rakouskymi milenidly jsme v tomto piipadé
neshledali. Milenidlové by byli ochotni koupit si méné draz$i modu, ale nesmi to omezovat
jejich pohodli. Toto zjisténi odpovidd povaze milenidlii, ktefi jsou ochotni ptiplatit si za
kvalitni zbozi i nad ramec svych mezi (Goldgehn, 2004), ale nejsou uz tak ochotni vzdat se
svého pohodli (Solomon et al., 2017). Lze tedy konstatovat, ze milenidlové se chovaji jako
bézni spotiebitelé, ktefi nechtéji obétovat svij pomérny blahobyt na tukor snizovani

znecistovani zivotniho prostiedi (Cha a Wong, 2012).

Vime, Ze lidé nakupuji udrzitelnou modu, protoze se zvySujicim se povédomi o udrzitelnosti

jsou zakaznici ¢im dal ochotnéjsi ptiplatit si za prémiovou kvalitu (Pookulangara a Shephard,
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2013). Lidé kupuji udrzitelnou modu kvili mySlence, ktera se za ni skryva
(McNeill a Snowdon, 2019). Cetnost obledeni byla u obou stattl podobné, a to i presto, Ze
Rakusané utrati dvakrat vice za udrzitelnou moédu nez Cesi. Tento rozdil miaze byt ovlivnén
mnoha faktory. Naptiklad tim, jaké oble¢eni milenidlové kupuji v Rakousku a jaké v CR.
Také typ modni znacek muze hrat roli v tomto ptipad¢. I piesto, ze plat nehraje roli v tom,
jestli dame prednost udrzitelné méode, mize souviset s tim, kolik penéz za mdédu obecné

utratime, a to vCetné té udrzitelné.

Dale jsme se zabyvali otazkou, co milenialy v Rakousku a Cechach vede ke koupi udrzitelné
mody — jestli v tom hraje vyznamnou roli subjektivni norma. Zjistili jsme, Ze kamaradi
a blizké okoli maji vliv na milenialy jak z Rakouska, tak z Cech. Aviak tento vliv neni tak
velky, jak bychom plvodné ocekavali. Mizeme tedy piedpokladat, Ze aby milenidlové
nakupovali udrzitelnou modu, nestaci jen zelené chovani jejich okoli. Je potieba, aby si
jednotlivec nejprve uvédomil hodnotu udrzitelné mody a nekupoval ji pouze kviili tomu, Ze ji
ma jeho blizké okoli (McNeill a Snowdon, 2019). Pfi ndkupu udrzitelné mody se nejednd
o hedonické nakupovani, a tudiz informované nakupni rozhodovani zaloZené na transparentni
komunikaci je z&douci. Blizké okoli urcité¢ ovlivni ndkupni chovani milenidlti, ale vnitini

hodnoty na né¢j maji vétsi vliv.

Otazka ,,Jak ovlivni Ceské a rakouské milenidly nemateridlni faktory v nakupu udrzitelné
mody?“ nam pomohla napovédét, jaké dalSi vnéjsi faktory maji vliv na nakup udrzitelné
mody a v jaké mife. Zjistili jsme, ze cena souvisi s nakupem udrzitelné médy. Milenidlové
v Cesku a Rakousku jsou se vzriistajicim ndkupem udrzitelné mody ochotnéjsi zaplatit vice.
V Rakousku je ochota pfiplatit si za udrzitelnou médy o 0,046 bodu silngjsi. Naopak v Cesku
jsou milenialové ochotnéjsi vzdat se vice mody na ukor udrzitelného obleceni o 0,042 bodu.
Je tedy vidét, Ze cena tizce souvisi s nakupem udrzitelné mody. Toto zjisténi koresponduje jiz
s predeslymi studiemi, které prokéazaly existenci pfimého vztahu mezi ochotou platit

a pozitivnim vztahem k nakupu mody.

Dale jsme také zjistili, Ze dostupnost udrzitelné moédy ma pozitivni vliv na jeji nakup. Cim
dostupnéjsi je moda v mistech, kde milenidl b&ézné nakupuje, tim vice udrZitelné mody
nakoupi. V Rakousku je tento vztah o néco malo silngjii nez v Cesku. Jak jiz bylo zminéno,
dostupnost a misto prodeje ur€uje, jak bude produkt vniman, a tim ovlivni zdkaznikovo

nakupni rozhodnuti (Bouckovd et al., 2003). Proto doporucujeme usnadnit pfistup
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k udrzitelnym znaékam. Clovék se rozhoduje na zakladé nékolika svych smysld a rychlejsi
a snadn¢jsi dostupnost mize napomoci pii rozhodovani. Eliminovani ¢asové piekazky pak

muze vést ke zvySeni moznosti zajistit si pohodli pfi ndkupu (Liobikiené¢ et al., 2016).

Informace v naSem piipadé také ovlivni nakup udrzitelné médy, a to zejména v Ceské
republice. V Rakousku uz tak signifikantni vztah neni. Také jsme zjistili, Ze ¢im vice lidé
modu nakupuje, tim vice z nich si mysli, Ze je informaci o méd¢ nedostatek, a naopak. To by
mohlo znamenat, Ze 1lidé, kteti modu nekupuji, maji pocit, Ze je informaci nadbytek. Tento
nadbytek by také mohl odradit milenidla od nakupu, protoZze by mohl mit pocit, Ze je to jen
marketingovy trik, jak pfildkat zdkaznika (Achabou a Dekhili, 2013; Kong et al., 2021). Nebo
ze se jedna o greenwashing jako napiiklad u nadndrodnich fast fashion znacek, u kterych je
spoustu informaci nejasnych a velmi povrchnich (Alexa et al., 2021). Vzhledem k tomu, Ze
informace a misto, kde se produkt prodava, maji vliv na prodej udrzitelné mody, doporucili
bychom komunikovat informace rovnou v misté prodeje, protoze ¢lovék nakupuje vSemi
smysly (Bouckova et al., 2003). AvSak vzdy je tfeba brat v potaz, Ze nadmérnd komunikace

udrzitelnosti mtize ptisobit nedivéryhodné (Pencarelli et al., 2019).

Z pohledu kultury jsme nasli vyrazny rozdil zejména v PID a IND indexu. RakuSané jsou
oproti Cechtim ochotngjsi pfiplatit si za udrZitelnou modu a utrati za ni vice pendz. PDI mé
vliv na Cechy a jejich spotiebu. Jsou uZeji navazani na své okoli a nechaji se jim ovlivnit.
Naopak RakuSané sva pravidla zavadi diky vefejnému minéni — mluvi o informacich
spolecné, spolecné zavadi pravidla. V Rakousku muze byt udrzitelnd spotfeba ovlivnéna
pravé tim, Ze se ji uz dlouhodobé zabyvaji. Cesi maji skepticky piistup k neznamému
(Hofstede, 2011), ale to o Rakusanech neplati. RakuSané patii mezi nejmén¢ skeptické staty.
Rakousko je jedinym statem, kde se udrzitelné produkty kupuji nadprimérné ve srovnani

s ostatnimi evropskymi staty (Liobikien¢ et al., 2017).

Luxusni mdda je v obou statech shleddna jako neudrzitelna. Milenidlové se vSak domnivaji,
ze by udrzitelnd mdéda meéla byt udrzitelna, a ocenili by, kdyby luxusni znacky Sifily
povédomi o udrzitelnosti. Ovlivnilo by to néasledné jejich nakupovéani. Milenidlové také
uvedli, Ze by mély znacky ke komunikaci pouzivat socialni sit€. To by déavalo smysl, jelikoz
az '3 mileniald sleduje 1 a vice profilti luxusnich znacek na socidlnich sitich. AvSak je nutné
podotknout, Ze komunikace by méla byt vedena v pfiméfené mife, aby na milenidly
nepusobila negativné. Milenidlové povazuji green marketing mnohdy za zneuzivany a mélo

by se takové komunikaci predchazet (Pencarelli et al., 2019).
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5.1. Limity a doporuceni

Pro ptesngjsi vysledky by bylo vhodné nejen zajistit vétSi mnozstvi respondentt, ale také
zahrnout vice respondenti z rtiznych krajii a spolkovych republik. Vysledky mohou byt
ovlivnény prostfedim, ve kterém se respondent nachdzi, a nejsou tolik vyznamné pro celou
populaci. Také by bylo vhodné zajistit vyrovnangjsi pomér mezi muzi a Zenami. Nepomeér
muze zkreslit vysledky, jelikoz Zzeny mohou pfistupovat k otazce mody jinak nez muzi. To
stejné plati o vékovém zastoupeni. Dale bychom v piipad¢ dotaznikového Setfeni piidali
moznost odpovédét ,nevim®. Je mozné, ze jsou vysledky zkreslené i kvuli tomu, ze
respondenti odpovidali na otazku, i kdyz si nebyli uplné jisty odpovédi. Pro obohaceni

informaci bychom k vyzkumnym metodam pftitadili polostrukturované rozhovory.

Z nasich dat jsme zjistili, Ze milenidlové v Ceské republice a v Rakousku jsou v p¥istupu
k udrzitelné¢ mode velmi podobni. Bylo by ale zajimavé podivat se nejen na to, jak dostupnost
ovlivituje nakup udrzitelné mody, ale také jak nakup ovliviiuje samotné misto prodeje a jaky

vliv ma na mileniala prosttedi, ve kterém udrzitelny produkt kupuje.

Za dalii by bylo zajimavé porovnat Rakousko a Cesko z hlediska ceny udrzitelné médy. Do
jaké cenové hladiny jsou milenidlové ochotni pfiplatit si za udrzitelny produkt a jak se tento
ptistup lisi mezi témito dvéma staty. Bylo by i zajimavé zjistit, jestli hraje roli pohlavi ve
vnimani udrZitelné mody a dale podivat se na to, jaky je postoj muzil a Zen narozenych mezi

lety 1981 az 1997 k udrzitelné modé.
V pfipadé luxusni médy by bylo dobré, kdyby se dalsi studie zaméfila tfeba i na porovnani

luxusnich znacek navzajem, protoze zalezi na interpretaci znacek individualné, jelikoz kazdy

si muze luxusni znacku vylozit po svém (Batat, 2019; Kapferer, 2015; Diallo et al., 2020).
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5.2. Implikace na sektor s luxusni médou

Na zaklad¢ ptedeslych studii bylo doporuceno, aby znacky s luxusni modou vylepSovaly své
strategie udrzitelnosti a zeleného marketingu (Pencarelli et al., 2019). Vzhledem k tomu, Ze
udrzitelnd modda je milenidly z vice jak 50 % pozitivné vniméana, je vhodné o téchto
strategiich uvazovat. Proto jsme vysledky z na$i diplomové prace implikovali na luxusni

znacku.

Pro implikaci jsme si vybrali celosvétoveé zndmou znacku Louis Vuitton, kterou si velmi casto
na$i respondenti spojovali s luxusni modou. Podle Forbesu je francouzska znacka Louis
Vuitton ¢tvrtou nejobliben€jsi znackou roku 2023 (Holmes, 2023). LV spada do portfolia
koncernu LVMH, ktery je povazovany za 9. nejvétsi spoleCnost na svété (Statista, 2023)
a 8. nejhodnotnéjsi znacku na svéteé (Kantar, 2023). Jeji silné postaveni na trhu by nemélo byt
opomijené¢ ani v piipadé udrzitelnosti. Velmi cCasto se setkavame s nedostateCnym
informovanim spottebitele v pripad¢ fast fashion znacek, avSak v ptipad¢ luxusnich znacek se
o tomto problému tolik nemluvi, a to i pfesto, ze samotni spotiebitelé taktéz nepovazuji
luxusni zna¢ky za udrzitelné (Diallo et al., 2020). To plati i v ptipadé mileniali z Cech

a Rakouska.

Vzhledem k tomu, ze informace o udrZitelnosti maji signifikantni vliv na spotfebu udrzitelné
moddy, bylo by vhodné, kdyby Louis Vuitton tuto strategii neopomijel ve své komunikaéni
strategii. Milenialové z Cech a Rakouska uvedli, Ze by luxusni znadky mély komunikovat
udrzitelnost, a zaroven potvrzuji, zZe by tato komunikace méla na jejich nakup vliv. Vzhledem
k tomu, ze se jednd o produkty vy$si hodnoty, které jsou urCeny jen pro urcitou skupinu
zakaznikd, je jisté, ze faktor by vyznamné nezvysil prodej produkti LV, ale urcit¢ by mél
pozitivni vliv na vniméni znacky. Je ale nutné, aby komunikace byla pfiméfend a nebyla
zneuzivand (Pencarelli et al., 2019). Milenidlové jsou na greenwashingové chovani znacek
velmi citlivi a v pfipadé luxusni znacky by to mohlo znamenat jeji poSkozeni. DalSim
divodem je, ze lidé vSeobecné povazuji luxusni médu za kvalitni, prestizni, nedostatkové
zbozi. Udrzitelnost by tak mohla vzbudit ve spotiebitelich obavy, Ze komunikace
udrzitelnosti je pouhy marketingovy trik nebo Ze by nové udrzitelné materidly mohly zménit
podobu produkti (Achabou a Dekhili, 2013; Kong et al., 2021). Také jsme zjistili, ze ¢im
vice lidé modu nakupuji, tim vice si mysli, Ze je informaci o mod¢€ nedostatek, a naopak. To

by mohlo znamenat, Ze lidé, ktefi médu nekupuji, maji pocit, Ze je informaci nadbytek. Tento
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nadbytek by také mohl odradit milenidla od nakupu, protoZze by mohl mit pocit, ze je to jen
marketingovy trik, jak ptilakat zakaznika (Achabou a Dekhili, 2013; Kong et al., 2021). Proto
by kampaii méla mit za cil potencialni zdkazniky primarné vzd€lavat. Z dlouhodobého

hlediska by to mohlo znamenat vétsi diivéru misto podezirani z greenwashingu.

Louis Vuitton na svych strankdch uvadi své aktivity ohledné udrzitelnosti a poskytuje
pfehledné informace. Na jejich strankach je mozné dohledat informace tykajici se ochrany
zivotniho prostfedi, vyroby, materiali, podpory neziskovych organizaci, napliiovéani svych
cili apod. Podminka transparentnosti znacky Louis Vuitton je ale jen ur€itym zplsobem
splnéna, jelikoz zde naptiklad chybi informace o tom, kdy byly cile zadany, a je tedy obtizné
zjistit, za jaky Casovy usek byl progres proveden. Navrhovali bychom napftiklad zdiraznit
moznost opravy produktti Louis Vuitton. Ve své zalozce udrzitelnost sice LV uvadi, ze je
mozné nechat si opravit produkty v jednom ze 12 Client Care & Repair workshopti, ale
zékaznik, ktery aktivné nehledd informace o udrzitelnosti, mize tuto sluzbu jednoduse
piehlédnout. Navrhujeme tuto sluzbu zafadit rovnou do hlavniho menu do zalozky ,,sluzby*,

kde je mimo jiné nabidnuta personalizace.

Informace o udrzitelnosti neni jednoduché najit. Bylo by dobré, kdyby je znacky na svych
socialnich sitich aktivné prezentovaly. Socidlni sité jsou dle milenialti dobrym komunika¢nim
prostiedkem pro udrzitelnost a vzhledem k tomu, Ze '3 naSich respondentt sleduje 1 a vice
profilll s luxusni moédou, mize znacka oslovit az 10 % svych zékaznik, vzhledem k tomu, ze
milenidlové jiz dnes tvoti 30 % vSech zékazniki, a odhaduje se, ze v roce 2025 ¢islo stoupne

na 45 % (Gazzola et al., 2020).

Déle jsme zjistili, ze dostupnost udrzitelné médy ma pozitivni vliv na jeji nakup. Cim
nakoupi. V piipadé¢ luxusni mody toto nelze splnit, protoze by pak postradala svou
exkluzivitu. AvSak dostupnost muze byt naptiklad zprostfedkovana umoznénim jednoduse
vyhledat informaci o produktech v souvislosti s udrzitelnosti. Dale je nutné zajistit jejich
dostupnost v kazdém butiku a zaroven zajistit informace o zelenych aktivitich v kazdém
z butiku LV. Jde ptedevsim o to, Ze dostupnost a misto prodeje maji vyznamny vliv na to, jak

je produkt vniman (Bouckova et al., 2003).
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Vzhledem k tomu, ze subjektivni normy maji vliv na milenidly pouze v ptipad¢, ze se jedna
o blizké pratele, nema takovy vyznam do udrzitelnych aktivit zapojovat vyznamné osobnosti.
Spise by bylo vhodné, kdyby znacka LV urcitym zplisobem umoznila zdkaznikiim zapojit se
do udrzitelnosti a sdilet to tak se svymi prateli. Je ale zddouci, aby takova kampan byla

piijemna a nenasilna.

Milenidlové si nemysli, Ze by luxusni mdda byla udrZzitelnd, a tento faktor ovliviiuje jejich
pfistup ke znacce. Bylo by vhodné udrZitelnost explicitné piiméfenym zplisobem
komunikovat. Udrzitelnost také miize znamenat pfidanou hodnotu pro zakaznika a zvysit
ochotu platit za luxusni produkt prémiovou ¢astku. Pro zdkaznika by to znamenalo urcitou
motivaci, protoze kupuje nejen luxusni, ale 1 udrzitelny produkt, ktery je Setrny ke svému
okoli. Bylo totiZ zpozorovéano, ze se stoupajicim povédomim o udrzitelnosti je citlivost na
cenu niz8i. Doporucuje se luxusni udrzitelnou modu spojovat s kvalitou, Setrnosti k ptirode,
dlouhovékosti a lokalni vyrobou. V Rakousku si milenidlové spojuji udrzitelnost

s ekologickou dopravou a minimalismem, Cesi s Setrnou vyrobou.

Kultura také hraje roli v marketingu. I ptesto, Ze jsou si €eSti a rakousti milenidlové velmi
podobni, diky vyrazné odliSnému PDI a IND indexu jsou v urcitych vécech odlisni. IND
index ovliviiuje RakuSany v ochoté pfiplatit si za udrZitelnou modu. Jsou ochotni za ni utratit
vice penéz. RakuSané patii mezi nejméné skeptické staty. Rakousko je jedinym statem, kde se
udrzitelné produkty kupuji nadprimémé ve srovndni s ostatnimi evropskymi staty
(Liobikien¢ et al., 2017). Lze tedy fici, ze milenidlové z obou stati se v mnoha vécech
shoduji a lze tak pouzit shodné marketingové strategie, ale v urcitych ptipadech je potieba
komunikace stylem, ktery vyhovuje dané kultufe. Takze 1 mezi dvéma podobné velkymi

sttedoevropskymi staty existuji urcité rozdily.
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Z.aver

Tato diplomova prace se zabyvala tim, jak milenialové piistupuji k udrzitelné modé v Ceské

republice a Rakousku.

Teoreticka ¢ast se vénovala konceptu rychlé a pomalé (udrzitelné¢) mody. Dale se zaméfila na
teoreticky model TPB (Teorie planovaného chovéni), diky kterému lze analyzovat, jaké
faktory maji vliv na potiebu provést urcity typ chovani, v naSem piipadé na nakup udrzitelné
mody. Mezi takové faktory patii zejména vlastni pfistup, lidé kolem nas, cena, Cas,
dostupnost, misto, informace apod. Do této Casti byla zaroven zahrnuta teorie Hofstedeho

6 kulturnich dimenzi. V neposledni fad¢ byla shrnuta i charakteristika a chovani generace Y.

Cilem diplomové prace bylo zjistit, jaky pristup maji milenidlové k udrzitelné modé, co
ovlivituje jejich nakupni chovani, jak je muze ovlivnit kultura a jak je vnimana luxusni méda
v souvislosti s udrzitelnosti. Pro zodpovézeni otazek, kromé otazek tykajicich se kultury, byla

pouzita data z CAWI dotaznikové Setfeni.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze milenidlové piistupuji k udrzitelné mode pozitivné.
V obou zemich se milenialim udrzitelna mdda a celd idea zamlouva vice jak z poloviny.
Udrzitelnd modda pro né predstavuje zejména kvalitni produkt, ktery je Setrné vyroben.
Rakusané povazuji za dilezitou udrzitelnou dopravu a Cesi spiSe preferuji Setrnou vyrobu.
Dobrym zjisténim také je, Ze milenidlové jsou v obou zemich ochotni pfiplatit si za
udrzitelnou modu 1 za predpokladu, Ze si pofidi méné mody, avSak nesmi to omezovat jejich
pohodli. Milenialové v obou zemich se nelisi v ¢etnosti nakupt udrzitelné mody. Musi se ale
brat v potaz, ze Rakusané nakupuji dvojnasobné mnoZstvi mody i udrzitelné médy. Cetnost

jsme si tak v obou zemich vylozili dle poméru k celkovému objemu nakoupené mody.

Dale bylo zjisténo, ze socidlni normy maji pozitivni vliv na ndkup udrzitelné mody.
Milenialové se nechaji vyrazné ovlivnit svym okolim, ale pouze tehdy, pokud se jedna
o blizké okoli a pratele. Nechaji se tedy ovlivnit lidmi, se kterymi maji pevné vazby a radi se
jimi nechaji inspirovat. V Cesku je tento vztah vyrazngjsi nez v Rakousku. Mezi nematerialni
faktory, které ovlivni milenidly, signifikantné patii dostupnost a informace. Cena ma také
vliv, ale uz tolik neovlivituje Cetnost nakupt udrzitelné médy. Zajimavé je, ze lidé, ktefi

nakupuji udrzitelnou modu vice, si mysli, Ze informaci o udrzitelné modé neni dostatek.
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Naopak lid¢é, ktefi tolik udrzitelné médy nekupuji, maji pocit, ze informaci o udrzitelné modeé

je nadbytek.

V piipadé Ceské republiky a Rakouska miizeme konstatovat, Ze z kulturniho hlediska jsou si
zem¢ podobné. Lisi se pouze ve vzdalenosti moci a trovni pozitkatstvi. Diky vyssimu PDI se
Cesi nechaji svym okolim vice ovlivnit. Raku$ané jsou oproti Cechiim ochotngjsi si za
udrzitelnou moédu pfiplatit. V' tom mize hrat roli vyssi IND index. Ackoliv jsme
udrzitelnou modu méné v oblibé, tento predpoklad nelze potvrdit. Milenialové v obou statech

maji pozitivni vztah k udrzitelné mode v podobné mire.

V neposledni fad¢ se diplomova prace zabyvala otazkou luxusni médy a udrzitelnosti. Zjistilo
se, ze milenidlové nepovazuji luxusni moédu za udrzitelnou. V Rakousku je o tom
pfesvédéeno vyssi procento mileniald. Dale milenidlové tvrdi, Ze by luxusni znacky mély byt

udrzitelné, a dokonce by mély udrzitelnost komunikovat, naptiklad na socilnich sitich.

Vsechny poznatky jsme nésledné¢ aplikovali na komunikaci udrzitelnosti luxusni znacky
Louis Vuitton. Tato znacka jiz komunikuje své strategie v udrzitelnosti, ale velmi
neexplicitné. Vzhledem k tomu, ze si milenidlové mysli, ze by luxusni znacky mély byt
udrzitelné a do znacné miry by to ovlivnilo jejich vnimani znac¢ky, moédni diim Louis Vuitton
by mél tyto poznatky brat v potaz a zohlednit je v nastavovani komunikaéni strategie

udrzitelnosti.

Prace piinasi vhled do problematiky udrzitelné mody v souvislosti s milenialy. Diky
porovnani vysledkl mezi dvéma stiedoevropskymi staty — Ceskem a Rakouskem — mizeme
vyhodnotit, které rysy jsou podobné a u kterych si dat pti nastavovani komunikacni strategie
pozor s ohledem na prostiedi, ve kterém chceme informace Sifit. Vzhledem k obecnosti
vysledku na n¢ Ize navéazat v dal§im badani. Naptiklad by se takovyto vyzkum mohl zamétit

na rozdily mezi Zenami a muzi.
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Summary

This diploma thesis analyzed how millennials perceive sustainable fashion in the Czech
Republic and Austria. The theoretical part described sustainability and outlined the
differences between fast and slow fashion. Then TPB was presented to highlight factors
influencing an intention to buy sustainable clothes. Furthermore, Hofstede’s 6 cultural
dimensions were described from a theoretical and practical point of view. Last but not least,

generation Y was characterized to understand their behavior.

The goal was to observe how millennials perceive slow fashion, what factors influence their
buying behavior, if culture plays a role in accepting sustainable fashion, and if they see
sustainability in luxury fashion. To answer most of it we used the CAWI questionnaire

research.

We find out that at least half of millennials perceive sustainable fashion positively. It is
mainly a high-quality product made thoroughly. Austrians refer to eco-friendly logistics, and
the Czechs to eco-friendly manufacturing. Furthermore, millennials are willing to pay more

for sustainable fashion despite sacrificing comfort.

Moreover, we confirmed that social norms positively influence millennials in sustainable
fashion buying. However, they let themself influence only by friends. The reason is that they
need to share common values with the social norm to follow. Also, price, information, and
availability positively influence sustainable fashion buying. Interestingly, the less people buy,

the more they think redundant information about sustainable fashion is.

From a cultural point of view, Czechs and Austrians are very similar. They do differ only in
PDI and IND index. The Czech are affected more by subjective norms (high PDI index).
Austrians are more willing to pay more for sustainable clothes (high IND index). We did not
confirm that the decline in liking slow fashion in the case of the Czechs, was caused by their

scepticism.

Last but not least, luxury fashion was not found sustainable by millennials. They assume
luxury fashion should be sustainable. All in all, luxury brands should communicate this
narrative to get their attention. All of the observations above were applied to a real-life brand

Louis Vuitton.
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This diploma thesis gave us an overview of the relationship between millennials in the Czech
Republic and Austria and sustainable fashion. We can now see that both countries have a lot
in common. However, they differ in certain stages. We can use these findings in
communication strategies. In the end, we can use the data for further observations. For

example, analyzing gender differences in terms of sustainable fashion.
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udrzitelny — Setrny k ptirodé

udrzitelna mdéda — mdda vyrobena a zlikvidovana Setrné€ k ptirod¢ a spolecnosti
cirkularni ekonomika — model, pfi kterém jde zejména o zachovani materiald,
energie v obéhu. Opak linearni ekonomiky

Hofstedeho kulturni dimenze — teorie, na zdklad¢ které lze odlisit kultury dle 6
dimenzi

milenialové — generace Y

globalni oteplovani — vlivem nadmérn¢ho CO: dochazi k oteplovani atmosféry Zemé
antropocén — obdobi, béhem kterého se spole¢nost podilela na zméné klimatu a
ekosystému Zemé¢

Zivotni prostiedi — pfirozené prostifedi pro Zivot a rozvoj ¢lovéka a vSech dalSich
organismu

zména klimatu — dlouhotrvajici zmény teploty a podnebi na planeté Zemi

ekosystém — symbioticky systém, v némz interaguji organismy se svym prostfedim
fast fashion (rychla méda) — rychloobratkova moda, ktera je levna a Skodi Zivotnimu
prostiedi

slow fashion (pomala méda) — udrzitelna méda, ktera ztistava dlouho v obehu

haute couture — moda, ktera se dd povazovat za uméni a je té¢zko dostupna

prémiové znacky — znacky, které patii do vyssi cenové kategorie

generace — skupiny lidi, které se narodily v ur¢itém Casovém useku a maji shodné
charakteristické rysy

uhlikova stopa — jaky vliv méa cCinnost nasi spolecnosti na Zivotni prostiedi a
klimatické zmény

polyester — syntetické vlakno (umély material)

TPB — teorie planovaného chovani (Theory of Planned Behavior) je teoreticky model,
ktery umoziiuje pochopit, jak se mohou lidé chovat na zdkladé 3 determinant a které
z nich je ovlivilyji nejvice

PBC (Perceived Behavior Control) — jeden ze tfi determinanti TPB, ktery ovliviiuje
ochotu vykonat urcité chovani

subjektivni normy — vliv okoli, ktery vytvari tlak na jedince

ZP — Zivotni prostiedi



- WOMM (Word of Mouth Marketing) — kazda tustni komunikace v ramci
spotiebitelského chovani

- IND - index pozitkaistvi

- PDI - index vzdélenosti moci

- UAI - index vyhybani se nejistoté

- MAS - index maskulinity

- INV —index individualismu
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sckundirnich dat trval od dervna 2022 do listopadu 2022. Tento induktiviii postup mi napomohl k
lepdimu prehledu o problematice a k nastaveni vhodné teoric a hypotéz. Nasledné mi data poslouZila
jako k podklad k vytvoteni strukturovancho dotazniku, kiery bude spulténo na zaddtku roku 2023.
Zakladnim vzorkem je skupina generace Y [rodnik mezi lety 1981-2000]. Bude vytvofen vibérovych
soubor pomoci ndhodného vibéru, kde 200 respondentd bude 2 CR a 200 respondentii z Rakouska.
Respondenti budou osloveni skrze online platformy, e-mail, socialni média (facebook, Instagram,
‘Whatsapp).
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A)
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39.

Otéazky z dotazniku

eském jazyce

. Znate pojem udrzitelnost?
. Znate pojem udrzitelna méda?

Narodili jste se v letech 1981 az 19977
Uvedte vas rok narozeni.

Uvedte vasi narodnost.

Uvedte vaSe pohlavi.

Uvedte kraj.

. Vas typ zaméstnani.

Hruby mésiéni pfijem.

Ro¢ni vydaje na médu.

Co pro vas znamena udrzitelna moda?

Co musi splfiovat vami zakoupena udrZitelna moda?
Jak ¢asto do roka nakupujete udrzitelnou modu?
Udrzitelnou médu nakupuji Casto

Kolik oble¢eni nakoupite rocné?

Kolik udrzitelné médy nakoupite roéné?

Kolik utratite za udrzitelnou médu roéné?

Libi se mi idea udrziteIné médy.

Myslim si, Zze je dobré kupovat udrzitelnou modu.
Myslim si, Ze mi udrzitelnd méda pfinese uZitek.

. Rad si kupuiji udrzitelnou médu stejné jako mi kamaradi.

Lidé, ktefi mi jsou blizci, pfedpokladaji, Ze si koupim udrzitelnou médu.

Lidé v mém okoli kupuji udrzitelnou médu.

Kupuiji udrzitelnou modu, protoze ji lidé v mém okoli kupuji

Pfiplatim si za udrzitelnou médu i na ukor mého pohodli

Jsem ochoten pfiplatit si za udrzitelnou modu i za pfedpokladu, Ze si koupim méné
obleéeni

Jsem ochoten pfiplatit si za udrzitelnou médu

Myslim si, Ze si mohu zakoupit udrzitelnou moédu

Mam pocit, Ze se o udrzitelné médé mohu dozvédét dostatek informaci

Pokud se chci dozvédét informace o udrzitelné modé, vim, kde je hledat

Informaci o udrzitelné médé je dostatek

Jsem schopen na zakladé dostupnych informaci urcit miru udrzitelnosti zakoupeného
oble€eni

Udrzitelna moda je k dostani v mistech, kde béZzné nakupuiji

Uvedte 3 znacky luxusni médy (nemusi byt udrzitelné)

Kolik profild s luxusni médou sledujete na socialnich sitich?

Znacky s luxusni médou by mély byt udrzitelné

Znacky s luxusni médou by mély vyuzivat socialni média k Sifeni informaci o
udrzitelnosti

Znacky s luxusni modou jsou udrzitelné

Sifeni povédomi o udrzitelnosti luxusnich znagek by mohlo mit pozitivni efekt na mdj
nakup



B) V némeckém jazyce

26.

27.
28.
29.
30.

31.
32.

33.
34.
35.
36.
37.

38.
39.

Kennen Sie den Begriff Nachhaltigkeit?

Kennen Sie den Begriff nachhaltige Mode?
Sind Sie in den Jahren 1981 bis 1997 geboren?
Geben Sie das Geburtsjahr an

Geben Sie Ihre Staatsangehorigkeit an

Geben Sie Ihr Geschlecht an

In welchem Bundesland leben Sie?

Ihre Art von Beschaftigung?

Monatlicher Bruttolohn?

. Jahrliche Ausgaben fir Mode?

. Was bedeutet fir Sie nachhaltige Mode

. Was muss fur Sie nachhaltige Mode erfillen?

. Wie oft im Jahr kaufen Sie nachhaltige Mode?

. Nachhaltige Mode kaufe ich oft.

. Wie viel Kleidung kaufen Sie im Jahr?

. Wie viel nachhaltige Mode kaufen Sie im Jahr?

. Wie viel bezahlen Sie fur nachhaltige Mode im Jahr?

. Mir gefallt die Idee der nachhaltigen Mode.

. Ich glaube, dass es richtig ist nachhaltige Mode zu kaufen.

. Ich glaube, dass mir nachhaltige Mode einen Nutzen bringt.

. Wie meine Freunde kaufe ich ebenfalls gerne nachhaltige Mode.

. Leute in meinem Umfeld gehen davon aus, dass ich nachhaltige Mode kaufe.
. Leute in meinem Umfeld kaufen nachhaltige Mode.

. Ich kaufe nachhaltige Mode, weil die Leute in meinem Umfeld sie kaufen.

. Ich bin bereit fir nachhaltige Mode mehr zu bezahlen, auch wenn ich auf meinen

Komfort einschranken muss.

Ich bin bereit fir nachhaltige Mode mehr zu bezahlen, auch wenn ich dadurch
weniger Kleidung kaufen kann.

Ich bin bereit fir nachhaltige Mode mehr zu bezahlen.

Ich glaube, dass ich mir nachhaltige Mode kaufen kann.

Ich behaupte, dass ich genug Informationen tGber nachhaltige Mode lernen kann.
Wenn ich Informationen Gber nachhaltige Mode bendtigen wirde, weil ich, wo ich
suchen muss.

Es gibt genug Informationen Gber nachhaltige Mode.

Auf der Grundlage der zuganglichen Informationen bin ich in der Lage den Grad der
Nachhaltigkeit eines Produktes zu bestimmen.

Nachhaltige Mode ist dort erhaltlich, wo ich normalerweise einkaufe.

Nennen Sie drei Luxusmodemarken.

Wie vielen Profilen von Luxusmodemarken folgen Sie auf sozialen Medien?
Luxusmodemarken sollten nachhaltig sein.

Luxusmodemarken sollten das Bewusstsein Uber Nachhaltigkeit durch soziale
Medien verbreiten.

Luxus Modemarken sind nachhaltig.

Die Verbreitung des Bewusstseins Uber nachhaltige Mode kdnnte einen positiven
Einfluss auf meinen Einkauf haben



