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ABSTRAKT

PODHORSKA, Katarina: Stratégie pre environmentalne produkty — Ekonomicka univerzita v
Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra tovaroznalectva a kvality tovaru. — Veduci zaverecnej
prace: Ing. Rastislav Strhan, PhD — Bratislava: OF EU, 2021, 100s.

Cielom zavere¢nej prace je identifikovat moznosti vyuzitia environmentdlnych atributov
produktov na trhu sdetskym obleCenim a navrhnit moznosti tvorby a prezentovani
environmentalnej marketingovej stratégie. Praca je rozdelena do piatich kapitol. Obsahuje 10
grafov, 4 tabulky a 1 prilohu. Prva kapitola je venovana envirnmentdlne orientovanym
produktovym stratégiam a taktieZ charakteristike textilného a odevného priemyslu a moznych
environmentalnych pristupov. Druhd kapitola opisuje ciele prace. Tretia Cast’ je zamerana na
metodiku prace a charakteristiku objektu sktmania. Stvrtd kapitola popisuje dosiahnuté
vysledky a to graficky i slovne. Zavere¢na kapitola je venovand diskusii a ndvrhom rieSenia
danej problematiky.

Vysledkom rieSenia danej problematiky je zameranie sa na moznosti spoluprace moédnych

retazcov s predstaviteI'mi systémov predlzenia Zivotnosti produktov.

KPacové slova: environmentdlny marketing, textilny a odevny priemysel, detskd mdda,
udrzatel'na mdda, udrzatel'na spotreba.



ABSTRACT

PODHORSKA, Katarina: Strategy for environmental products — Economics University in
Bratislava. Business Faculty; Department of Commodity Science and Product Quality . —
Thesis supervisor: Ing. Rastislav Strhan, PhD. — Bratislava: OF EU, 2021, 100p.

The aim of the thesis is to identify the possibilities of using the environmental attributes of
products in the children's clothing market and to suggest the possibilities of creating and
presenting an environmental marketing strategy. The work is divided into five chapters. It
contains 10 graphs, 4 tables and 1 supplement. The first chapter is devoted to
environmentally oriented product strategies as well as the characteristics of the textile and
clothing industry and possible environmental approaches. The second chapter describes the
objectives of the work. The third part is focused on the methodology of work and
characteristics of the object of research. The fourth chapter describes the achieved results,
both graphically and verbally. The final chapter is devoted to the discussion and proposal
of the solution of the given problem.

The result of solving the given problem is to focus on the possibilities of cooperation of

fashion chains with representatives of product life extension systems.

Key words: environmental marketing, textile and clothing industry, kid's fashion,
sustainable fashion, sustainable consumption.
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UvVOD

V minulosti kupa oblecenia predstavovala sviatok, vynimo¢ny den, na ktory sme sa
ako deti celkom tesili. Ak predsalen deti nedostali nové oblecenie, bolo to preto, lebo ho
zdedili po starich surodencoch. Setrné zaobchadzanie bolo samozrejmostou tej doby.
V stvislosti s tym si I'udia viac vazili hodnoty, ktor¢ sa im dostali.

V stcasnosti  Celi spolocnost’ environmentdlnym problémom, ktoré stale
intenzivnejSie zasahuja do Zivotov l'udi. Podl'a odbornikom moézZe za to aj priemyselna
vyroba a narastajuci konzum v spolo¢nosti. Odevny priemysel prispieva enormnym
sposobom k znecistovaniu Zivotného prostredia a spotreba prirodnych zdrojov sa stava
alarmujuca. MoZe za to najmd fast fashion ( rychla moda), ale taktiez lacno dovezené
oblecenie z azijskych krajin.

Organizécie si zacali uvedomovat’ pritomnost’ potreby ochrany zivotného prostredia
apreto si mnohé znich =zakladaju stratégie orientované smerom k zraniteInym
spotrebitel'skym segmentov akymi su aj deti. Detska moda je Specificky druh moédy,
v ktorom je potrebné prihliadat’ na zloZenie materidlov pre vyrobu vhodnych pre citliva
detsktl pokozku. V sucasnosti je preto trendom vyrabat’ detské obleCenie z bio materidlov
v zaujme ochrany Zzivotného prostredia. Je ale otdzne, ¢i tato deklarovand vlastnost’
detského oblecenia vplyva na spotrebitelov pri vybere detského obleCenia a ¢i
v skutoc¢nosti bio materidly st tou spravnou vol'bou pre ochranu planéty.

Praca zistuje mozZnosti alternativnych pristupov k moéode na trhu s detskym
obleCenim a prinaSa navrhy pre tvorbu novych moznosti environmentalne orientovanych

marketingovych stratégii.



1 Suacasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici
1.1. Environmentalne orientovana produktova stratégia

1.1.1 Charakteristika environmentalneho marketingu

Spolocnost’ v sucasnosti vo zvySenej miere venuje pozornost globalnym
environmentalnym problémom. M6ze za to fakt, ktory hovori, Ze od polovice 18. storocia
sa zni¢ila vdcsia Cast’ prirody ako za celé predchadzajace dejiny.

Priemyselné¢ systémy dosahuju vrcholné tuspechy a zhromazduji c¢lovekom
vytvoreny kapital v obrovskom mnoZstve, no na prirodny kapital, ktory je predpokladom
na to, aby civilizacia mohla vytvarat’ ekonomicku prosperitu, sa akosi zabida. (LOVINS, a
ini, 2010).

V Casoch globalizacie vznika zvySena spotreba surovin a na druhej strane mnozstvo
priemyselnych a komundlnych odpadov. Spolocnost’ Cerpd materidlové a energetické
vstupy do ekonomiky zo svojho zZivotného prostredia. Sposobuje to tazky dopad na Zivotné
prostredie. V ddsledku toho su zodpovedny pristup k podnikaniu a ekologické aktivity
cenene.

Vyznam environmentalnych aspektov neustale rastie, ked’ze vd’aka stupiiujucemu
sa tlaku Cloveka na zivotné prostredie sa v poslednych rokoch deji klimatické zmeny ako
aj zmeny funkcie ekosystému - Ubytok stratosférického ozonu, bytok lesov a zalesnenie
roznych oblasti, strata a poSkodenie mokradi, zmena klimy, strata biodiverzity,
sladkovodné znecistenie a vymiznutie, urbanizacia a jej dopady, poskodenie pobreznych
utesov a ekosystémov.

Tieto javy maju priamy dopad na zdravie ¢loveka. Je preto mimoriadne ddlezité
aby si spoloc¢nosti a spotrebitelia uvedomovali tieto dopady a prispdsobovali tomu svoje

spravanie, aby boli tieto dopady minimalizované.

Environmentalistika je niauka o Zivotnom prostredi cloveka. Zakladom
environmentalneho marketingu je uspokojovanie Zelani a potrieb zédkaznika, pri si¢asnom
minimalizovani dopadov na Zivotné prostredie. (KORAUS, 2013) Podet autorov
zaoberajucich sa environmnentalnym marketingom je mnoho, a preto je aj viac rozlicnych

pomenovani pre tento typ marketingu ako zeleny marketing, ekologicky, environmentélny.



ZHANG (1999) vysvetl'uje pojem zeleny marketing ako tradicny marketing zamerany
na ekologické vyrobky, no na druhej strane ako celil radu myslienok, procesov a metdd,
ktoré umoziiuju aj napliiianie cielov spoloénosti. Zékladom je dopyt v podobe uvéaZenej
spotreby, s tendenciou chranit’ zivotné prostredie a Setrne vyuzivat’ prirodné zdroje. Tento
proces je spojeny s dizajnom, balenim, predajom ¢i recyklaciou zelenych vyrobkov.

Zeleny marketing presdstavuje holisticky manazérsky proces, ktorého predpokladom je
zistovanie potrieb a nasledne ich uspokojovanie jednotlivcov tak i spolo¢nosti takym
sposobom, ktory bude udrzatel'ny. (CHARTER, 1992) Pojem udrzatel'ny, Charter rozumie
ako sposob, ktory uspokojuje potreby sucasnej generdcie a neohrozuje moznost’ buducich

generacii uspokojit’ ich vlastné potreby.

Udrzatelné podnikanie je teda taky spOsob podnikania, ktory nespotrebuva viac
zdrojov, ako sa prirodzene obnovuje a neznecistuje rychlejSie, ako je ekosystém schopny

spracovat’.

Tradi¢na filozofia marketingu, kedy prevladal ekonomicky rast firmy ( profit)
nahradila koncepcia tripple — bottom-line (profit — people — planet). Podla principu
spolo¢ensky zodpovedného marketingu sa firma rozhoduje na zaklade potrieb a zaujmov
zékaznikov, poziadaviek firmy a dlhodobych spoloCenskych zaujmov ktoré zahtfnaju

environmentalne a socialne aspekty.

Trh s udrzatel'nost'ou zahtna Coraz SirSiu Skalu spolo¢nosti, produktov a sluzieb, ktoré
maji nejakym spdsobom v umysle riesit problémy spojené s udrzatelnostou. Trvalo
udrzatelné postupy pomahaji vac¢siemu dobru zlepSovanim ekologickej stopy spolo¢nosti,
a taktiez znizovat plytvanie, zvySuju zapojenie a lojalitu spotrebitelov a poskytuja

konkuren¢nu vyhodu, ¢o prispieva k vysledku.

Udrzatel'ny marketing riesi problematiku environmentalnych (zelenych, ekologickych)
ako aj socidlnych (spoloCenskych) dopadov vyroby, predaja, pouzivania produkcie.
Spotrebitelia i spolo¢nosti si uvedomuji dopady na prirodu i spolo¢nost’ , a prave preto je
rastuci zdujem o urzatel'nost’ z kazdej strany.

Predmetom environmentalneho marketingu st aktivity zamerané na upravy vyrobku,
zmeny vo vyrobnom procese, zmeny balenia, vyvoj recyklovatel'nych a biodegradabilnych

obalov, rovnako ako aj na Upravu reklamy, G¢innejSie kontroly znecistenia a energeticky
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uspornejsie prevadzky, spravodlivy obchod, dodrziavanie I'udskych prav, transparentnost’
vyroby.

BELZ (2010) odporaca dodrzat Sest krokov pre dosiahnutiec predpokladu
uspesného riadenia udrzatel’ného marketingu a to:

1. Analyza spolocensko - environmentalnych probléemov - zdkladnym prvkom
udrzatelného marketingu je Zivotny cyklus vyrobku a skiimanie socidlnych a ekologickych
problémov, ktoré pocas zivotného cyklu na neho vplyvaji. Uplatiiuje sa analyza zivotného
cyklu vyrobku (LCA), ktord umoznuje kvantifikovat’ dopad vyroby na Zivotné prostredie.

2. Analyza sprdvania sa zdkaznikov - Potreby a Zelania zdkaznikov st analyzované
najmi s ohl'adom na ich socidlne a environmentalne zaujmy.

3. Hodnoty a ciele udrzatelného marketingu — predstavuje socidlno

environmentalne ciele marketingovej politiky firiem.

o

4. Stratégia udrzatelného marketingu — rozhodnutia firiem o rozsahu socialnej
environmentalnej kvality vyrobkov, zohladfuji udrZatené umiestnenie, zameranie a

segmentaciu trhu. Rozhodnutia o vyrobkoch, ktoré nezatazuji Zivotné prostredie

[

uspokojuju potreby zakaznikov lepSie ako konkurenéné vyrobky.

5. Rozvoj udrzatelného marketingového mixu - v centre pozornosti si udrzatel'né
produkty.

6. Transformacia udrZatelného marketingu - snaha posunut’ existujice institucie
smerom k udrzatelnosti, v procese verejnych a politickych zmien.

Podla OTTMAN (2006) su principy pre Uucely uspeSného riadenia
environmentalneho marketingu zalozené na tzv. ,3C*“: Tvrdi, ze monitorovanim a
integrovanim tychto principov od uvedenia produktu sa zvySuje Sanca na jeho uspesné
zaregistrovanie, ndkup a nasledného pravidelného pouZzivania spotrebitel'om na zaklade
spokojnosti a pozitivnych skusenosti. Tymito principmi su:

1. Pozicioning na ziklade spotrebitel’skych hodnot (Consumer Value

Positioning), tymito zdkladnymi spotrebitel'skymi hodnotami su:

e [Efektivita a nakladova efektivnost — zelené produkty majo predpoklad byt
efektivne pri spotrebe energii a zdrojov

e Zdravie a bezpecnost — vyroba zelenych produktov so ziadnym alebo minimalnym
pouzitim toxickych latok, chemickych rezidui, netestovanie na zvieratach ¢i vyroba
z recyklovaného materidlu, ¢o umoziiuje vyrobcom pozadovat’ vyssie ceny,

e VYkon — zelené produkty musia mat’ minimalne rovnaky, ak nie aj vyssi vykon ako
konkurencné produkty, o charakterizuje aj vyssiu cenu,
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o Symbolika a status — pouzivanie zelenych produktov je povazované za status
uvedomelosti, pripadne imidzu.
e Pohodlie — mnoho zelenych produktov ponuka este pohodlnejSie moznosti spotreby
ako klasické produkty, ¢o moze predstavovat’ konkurenént vyhodu.
2. Nastavenie povedomia spotrebitel’ov (Calibration of Consumers Knowledge)
- Je tlohou spolo¢nosti vyrabajucej produkty budovat povedomie, resp.
vzdelavat’ spotrebitelov o benefitoch environmentalne priatel'skych produktov
tak, aby bol spotrebitel’ sim schopny rozoznat’ tieto vyhody. Vzdeldvanie méze
prebiehat’ reklamnymi posolstvami formulovanymi tak, Ze spotrebitel’ je niiteny
st sim vyhl'adavat’ informacie.
3. Hodnovernost’ tvrdeni o vyrobku (Credibility of Product Claims), zelené
produkty musia spifiat’ ako normy a nariadenia, tak i oakavania spotrebitelov
spolu s poskytovanim vyhod, ktoré su l'ahko overitelné. Nemoznost' overenia

vedie k skepticizmu zo strany spotrebitelov voci zelenym produktom.

Tak, ako vtradicnom marketingu, aj v environmentalnom marketingu st

reSpektované zasady marketingového mixu 4P:

Produkt

Pri pohl'ade na udrzateny produkt na trhu by sa malo brat do uvahy spdsob
ziskavania materialov a nadobudanie zdrojov, pouzitych prisad pri vyrobe a samotna
vyroba produktu. To zahfiia pouzitie vSetkych prirodnych a organickych materialov,
ziskavanie miestnych zdrojov a dodavatel'ov prostrednictvom spravodlivého obchodu,
vyuzivanie ekologickych materidlov a pouzitie Stihlych vyrobnych a distribu¢nych metod,
ktoré minimalizuji uhlikovu stopu spolocnosti.

Na ziklade environmentdlnych rozhodnuti o produkte sa firmy snazia co
najefektivnejSie uspokojovat potreby svojich ,eko friendly“  zdkaznikov. Tieto
rozhodnutia sa oznaCuji ako environmentdlna produktovd politika spolo¢nosti, je
zamerana na kvalitny environmentdlny produkt pocas vyroby, odbytu a pri navrhovani
nového produktu.

OTTMAN (2006) charakterizuje udrzatel'ny produkt z hl'adiska environmentalnych
aspektov nasledovne:
o energeticky efektivny - s o najnizSou moznou spotrebou neobnovite'nych zdrojov

a taktiez snahou je znizit' emisie CO?,
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o navrhnuty tak, aby bol opdtovne pouziteI'ny a recyklovatelny
o vyrobitelny z obnoviteI'nych zdrojov,
o vyrobeny z miestnych zdrojov materidlu, aby sa minimalizovali naklady na
dopravu.
Cena vyjadruje hodnotu produktu, resp. spolo¢ensky vyznam produktu. LIPTANSKA a
HASPROVA (2011) uvadzaju, ze hodnota produktu zavisi najma od:

- uzitkovosti ( irovne schopnosti produktu uspokojit’ urciti potrebu)

- vzacnosti produktu

- nakladov na jeho produkciu

Cena produktov, ktoré sa povazuji za zelené je preto Casto vySSia ako pri beznych
produktoch. V minulosti bol charakteristicky limit dopytu pri vysSich cenach zelenych
produktov, v suCasnosti sa uvadza trend, ktory ukazuje, Ze potreba ochrany Zivotné¢ho
prostredia prevySuje bariéru vyssej cenovej hladiny zelenych produktov . Tento efekt moze
byt spdsobeny jednak vys$Sim povedomim spotrebitelov o potrebe ochrany Zivotného
prostredia alebo motivaciou Setrenia na ispornych zariadeniach a pod.

VysSsia cena zelenych produktov je spojena s vysSimi ndkladmi na investicie, na
produkciu, ked’Zze podlieha prisnym parametrom, zatial' ¢o beznd masova produkcia vo
vSeobecnosti zatial’ nehl'adi na vplyv na zivotné prostredie.

ZneSkodnovanie environmentalne Skodlivych vedlajSich produktov
(medziproduktov) si vyzaduje tiez vysSie naklady. Vyuzivaji sa alternativne zdroje
energie, ktoré st nakladnejSie. V ramci zeleného marketingu sa manazéri usiluji o
zniZzovanie vplyvu cenovej bariéry zniZzovanim ceny samotnej, alebo zvySovanim pridanej

hodnoty produktu oproti klasickym produktom.

Z hladiska distribiicie, environmentdlne distribucné cesty sa liSia od klasickych
tzv. zelenymi praktikami, ktoré zahtnaji ekologické prvky. Ide predovsetkym o spdsob
prevadzkovania predajni, o sposob dopravy — o typ vyuzivanych pohonnych hmot (ktory
moZe suvisiet s druhom prepravy), o sposoby a typy baleni, ako aj o samotny material

vyuzivany pocas celého procesu. (SEWELL, 2010)

Komunikaca v environmentdlnom marketingu je zaloZend na environmentdlnych
aspektoch, ktoré su publikované so zdmerom zleps$it' imidz firmy. SUDHALAKSHMI
(2014) uvadza, zZe existuju tri typy zelenej reklamy: reklama, ktord zobrazuje vztah medzi

produktom alebo sluzbou a Zivotnym prostredim; reklama, ktord propaguje zeleny Zivotny
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Styl zvyraznenim produktu alebo sluzby a reklama, ktord zobrazuje zodpovednost
spolo¢nosti za zZivotné prostredie.
PodrobnejSie sa komunikéacii v environmentalnom marketingu budeme venovat

v podkapitole 1.1.3.

1.1.2. Stratégie environmentalneho marketingu

Stratégia environmentalneho marketingu zahfiia pochopenie toho, ako spolo¢nost’
ovplyviiuje I'udi a prostredie, v ktorych pdsobi a vedome uplatituje udrzatel'né postupy vo
vSetkych prvkoch svojho podnikania. To znamena také podnikanie, ktoré¢ho snahou je byt
v stilade s ochranou planéty. Stratégie environmnentalneho marketingu, okrem zakladnych
4P klasického marketingu (Product, Price, Place, Promotion), sleduje aj d’alSie tri aspekty

tzv. tripple bottom line ( Planet, People, Profit) — planéta, I'udia a zisk.

Spolo¢nosti v ramci svojej stratégie environmentdlneho marketingu prijimaja
postupy trvalej udrzatelnosti a stanovuju si konkrétne a meratel'né ciele - kratkodobé aj
dlhodobé - zamerané na znizenie uhlikovej stopy svojej spolo¢nosti. To zahfiia aktivne
preskiimanie Zivotného cyklu ich vyrobkov - od surovin pouzivanych pri vyrobe az po fazu
recyklécie, aby sa zabezpecilo, Ze tieto ciele plnia udrzatelnost. VSetko, ¢o spolo¢nost’
robi by malo byt transparentné a viditelI'né pre spotrebitel’a a Siroki komunitu, ¢o prispieva

k doveryhodnosti znacky.

Podl'a miery zapojenia sa firmy do environmentdlnych zalezitosti, BLOOM
A GINSBER (2004) rozliSuju tieto typy environmentalnych stratégii firiem:

“Lean Green” — Slaba zelena — firmy sa snazia sa dodrziavat’ zodpovednost’ voci
prostrediu, avSak navonok to nepropaguji. Zameriavaji sa na zvySovanie efektivity a
znizovanie ndkladov. Sice podnikaju v stlade s predpismi, nevidia vSak v zelenom
segmente spotrebitelov vyznamny profit. Nepropaguji svoje zelené aktivity ¢i vlastnosti,
pretoZe sa obavaju, ze by boli spotrebiteI'mi povazované za vyssi Standard, ktory by vSak
nemusela byt’ schopna vzdy udrzat’ na odliSenie od konkurencie.

“Defensive Green” — Defenzivna zelena - Zeleny marketing sluzi firmam iba ako
prevencia v Case krizy alebo ako defenziva pred konkurenciou. Cielene si buduji Zelany
imidz a uvedomuji si dolezitost a moznost’ profitu zo zelenych segmentov. Sice su

environmentalne aktivity Uprimné a udrzatel'né, st propagované narazovo a sporadicky,
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pretoze nie su hlavnym nastrojom odliSenia od konkurencie, iba doplnkovym. Firmy
obvykle podporuju a sponzoruje malé zelené udalosti

,,Shaded green” — Siva zelena — Firmy vynakladaju zna¢né mnozstvo finan¢nych aj
nefinan¢nych zdrojov do dlhodobych a systematickych investicii a procesov priatel'skych k
zivotnému prostrediu. Zeleny marketing je vnimany ako brana k budovaniu inovativnych
produktov a technologii a tym paddom aj konkurencnej vyhody. Aj ked odliSenie od
konkurencie by mohlo byt postavené iba na zelenych benefitoch, nie je tomu tak. Firma
propaguje v prvom rade priame a hmatatel'né vyhody a predava produkty cez bezné
distribu¢né kanaly. Zelené vyhody su komunikované aZ na druhom mieste

“Extreme Green” — Extrémna zelend — Problematika previazanosti produktov a
zivotného prostredia tvori jadro procesov a Zzivotného cyklu produktov. Casto firmy
vyhl'adavaju Specidlne trhy ¢i trhové medzery cez Specializované predajne a distribuéné
kanaly.

Schéma ¢. 1: Environmentalne stratégie firiem (Bloom, 2004)

w
ry - -
»-F: Defenzivna Extrémna
(]
o zelena zelena
[ =
£ 35
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8 = zelena zelena
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I
< »
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schopnost” odligit’ produktova
movacim ,,o0zelenenim®

Zdroj: (BLOOM, 2004)

Slabo-zelena stratégia sa vyznacuje vlastnostami produktu, dizajnu a uprave vo
vyrobe. Defenzivna stratégia mé navySe komunikacny charakter marketingového mixu,
priom sa sustredé najmi na vztahy s verejnostou. Sedo-zelena stratégia predstavuje
zavadzanie zelenych aktivit a marketingovd komunikdcia mé& masovej$i charakter.
Extrémna zelena stratégia predstavuje dosledné vyuzitie vSetkych prvkov marketingového

mixu vratane distribucie.
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1.1.3. Komunikacia produktu v environmentalnej stratégii

Zaujem a zvySujuce sa povedomie spotrebitelov o environmentalnych dopadoch ma za
nasledok aj rast dopytu po environmentalnych (zelenych) produktoch. Tento fakt vyuzivaja
niektoré spolo¢nosti.

Ako uz bolo spomenuté v predchadzajucej kapitole, predpokladom tspesného riadenia
zeleného marketingu v radmei konceptu ,,3C* je pozitioning na zéklade spotrebitelskych
hodnot, nastavenie povedomia spotrebitel'ov a hodnovernost’ tvrdeni o vyrobku.

Spolo¢nosti v zaujeme zvySovat hodnovernost’ svojich produktov s environmentalnymi
vyhodami vydéavaju environmentalne vyhldsenia, ktoré by mali garantovat prospesnost
vlastnosti ich tovarov alebo sluzieb. M6zu sa vztahovat na sposob, akym sa vyrobky
vyrabaju, balia, distribuuji, pouzivaju, spotrebuju a / alebo likviduji. Environmentalne
tvrdenia sa mozu vztahovat na oznacovanie produktu, mézu mat’ formu slov, symbolov,
emblémov, log, grafiky, farieb a vyrobkov a nazvov znaciek. (OECD, 2011) Ak proces
oznacovania sleduje iba urcité zdkladné kritéria, zaloZené na niekolkych aspektoch
produktu alebo procesu vyroby, jeho environmentalny vyznam ma iba regionalny

charakter.

CARSON, GROVE A KANGUN (1993) rozlisuji environmentalne vyhlasenia na 4
kategorie: produktovo orientované, procesne orientované, imidzovo orientované a
postavené na environmentalnych faktoch:

Produktovo orientované deklaruji environmentalnu vlastnost’” produktu, napr. 100%
organickd bavlna, procesne orientované zas prehlasuju environmentalny proces vyroby.
Tieto sa povazuju za vnatorné vyhlasenia, pretoze stuvisia so skuto¢nym zasahom do
technolégie produkcie v zdujme environmentalnych aspektov.

Imidzovo orientované prehlasenia, ktoré¢ deklaruji prispievanie k environmentalnym
organizacidm sa povazuju za vonkajsie, ked’ze sa tykaju zivotného prostredia vSeobecne
a ich snahou je podpora verejnosti. S s produktom len okrajovo spojené na rozdiel od
produktovych ¢i procesnych vyhlaseniach.

Niektoré firmy v zaujme vzbudenia pozornosti spotrebitelov vyhlasuju o svojich
produktoch ¢i sluzbach pozitivny vztah bez ohl'adu na to, ¢i toto tvrdenie je pravdivé alebo
nie a to len v zdujme prildkania spotrebitelov. Takéto nekalé spravanie sa nazyva
greenwashing.  Predstavuje proces vytvarania falo§ného dojmu alebo poskytovania

zavadzajucich informadcii o tom, ako st produkty spolo¢nosti ekologické.
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Greenwashing sa povazuje za nepodlozené tvrdenie, ktorym sa maji spotrebitelia
klamat’ v domnienke, ze vyrobky spolo¢nosti su Setrné k zivotnému prostrediu. . Zelené
vymyvanie je termin oznacujici praktiky firiem faloSne propagujicich ich produkty a

obchodné politiky ako environmentalne priatel'ské.

Medzi Sest’ hlavych znakov greenwashingu podl'a vykonanej Studie spolo¢nostou
TerraChoice v roku 2007 (TERRACHOICE, 2007) je mozné zaradit’ nasledovné spravanie
firiem:

1. ZamlCanie negativ - skryty obchodny tah, tvrdenie, Ze produkt sa stava
environmentdlne priatel'sky len na zdklade jednej vybranej vlastnosti, no celkovo ma
ktomu d’aleko.

2. Chybajuci dokaz — nemoznost’ overenia environmentalneho vyhlasenia, volba
mensSieho zla - st to tvrdenia, ktoré su platné len v izko vymedzenej kategoérii vyrobku a
zaroven bezvyznamnost’, kde tvrdenie je sice pravdivé, ale bez vyznamu - hruba loz.

3. Zavadzanie — bezvyznamné tvrdenia o environmentélnej nezdvadnosti produktu,
kedy sa prehlasuje, ze je napr. prirodny, to eSte neznamena, ze je aj ekologickz nezdvadné.
Slizia na zmitenie spotrebitela.

4. Irelevantnost’, bezvyznamnost’ — nepodstatné informacie, ktoré vzbudzuja dojem
environmentalnej ochrany. Napr. vyhlasenie, Ze produkt neobsahuje skodlivé latky, ktoré
su uz tak ¢i tak zakdzané legislativne.

5. Mensie z dvoch ziel - pravdivé tvrdenia, no platné len pre urCité vyrobky.
Odputavaji pozornost’ od celkového stavu.

6. Klamstvo - falo$né tvrdia, ze vyrobky su certifikované uznivanou

environmentalnou skupinou.

Vdaka tejto Stadii  vzrastlo povedomie o faloSnych environmentalnych
vyhlaseniach a to malo za nésledok rast poctu environmentdlnych znaciek a certifikécii
poskytované Specializovanymi organizdciami pre vyrobky, ktoré zodpovedaju
environmentalnym poziadavkam. Takéto certifikacie su vnimané ddoveryhodnejsie ako
Stitky poskytované vyrobcami, pretoZze sa poskytujii nestrannou tretou stranou a casto

zohl'adiiuju cely vyrobny proces a nie len urcitu fazu vyrobného procesu.
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V sucasnosti existuje na trhu viacero systémov a schém environmentalneho
oznacovania (RUSKO, 2014):

o environmentdlne oznaCovanie pouzivajuce environmentalne symboly bez
vypovede o vzt'ahu vyrobok - ochrana Zivotného prostredia,

o environmentdlne oznaCovanie vypovedajice o stave, resp. vplyve
oznaceného objektu na zivotné prostredie, t.j. environmentalne oznacovanie
(reklamné, povinné, latentné, vlastné)

o typy normalizované v ramci ISO/TC/207 - subor noriem radu 14000, typ
LIT, IIT —, t.j environmentéalne oznaovanie

o typy normalizované¢ mimo noriem radu ISO 14000, udelované suikromnymi
sektormi,

o typy nenormalizované, ¢asto bez Specifikacie, niekedy aj zavadzajtce.

Eurdpska komisia vykonala v roku 2015 stadiu spotrebitel'ského trhu, na zaklade
ktorej priSla k nazoru, Ze takmer 60% spotrebitel’ov z vykonanej vzorky, dava prednost’
nakupu produktu s environmentalnou znackou. Polovica spotrebitelov tiez konkrétne
vyhl'adava informécie o Zivotnom prostredi na obale pri kupe produktu a 44% uviedlo, Ze
nedoveruje tymto typom informaciam. Spotrebitelia teda podl'a spomenutého vyskumu
nie su schopni pochopit’ vyznam environmentdlnych log a nerozliSuju medzi

necertifikovanymi (vlastné vyhlasenia) a certifikovanymi Stitkami tretich stran (EK, 2014).

1.2. Spotrebitel’ské spravanie

Spotrebitelia nakupuji ¢oraz viac, lebo maju viac peitiazi a viac moznosti ako ich
minat. Nakupujeme produkty a sluzby, ktoré maju casto svoj pdvod aj vo velmi

vzdialenych Castiach sveta.

Pre vyspelé¢ krajiny je typicky spOsob nazivania, tzv. konzumerizmus.
Konzumerizmus moézeme definovat’ aj ako tendenciu, pripadne sprévanie, ktoré sa
prejavuje nadmernym nakupovanim a hromadenim predmetov a poZzitkov za Ucelom
zvySovania osobného St’astia. Spravanie spotrebitel'ov je nazyvané spotrebnym spravanim..
Cim st T'udia bohatsi, tym viac sa u nich vytvaraji spotrebné tithy, ktoré sa snazia naplnit

nakupovanim a konzumom. Je vysoka spotreba oblecenia, bez racionalnych dévodov.
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V stvislosti so zhorSujucim sa stavom zivotného prostredia a socidlnych nerovnosti
v spoloc¢nosti, vznikla potreba pre udrzate'nu spotrebu. UdrzateI'na spotreba predpoklada
vyuzivat’ vyrobky a sluzby s ¢o najmensim negativnym dopadom na zivotné prostredie,
Tyka sa tiez zivotného S§tylu, nakupnych navykov a spdsobu likvidacie produktov
(RICHTEROVA, 2015)
Podl'a JANIKOWSKIHO (2000), udrzatelnd spotreba je zaloZzend na Styroch
principoch:
1. wyber ekologicky setrnych vyrobkov a sluzZieb — vyrobkov, ktoré pri vyrobe
a spotrebe menej zatazuju prostredie,
2. minimalizdcia rozsahu spotreby — Setrenie tovarom aj energiami,
3. maximalizicia funkcnosti a predizenie Zivotnosti vyrobkov — snaha o opravu
nefunk¢énych vyrobkov, zamedzovanie neprimeranému opotrebiivaniu,

4. segregdcia a zber odpadu pre recyklaciu a opiatovné pouZitie.

To teda znaci Ze udrzatelnd spotreba je nielen zniZovanie spotreby tovarov a sluzieb,
ale predovsetkym spdsob spotreby, od vyberu az po nakladanie s odpadmi.

Napriek znaénym environmentalnym vplyvom, ktoré su zapri¢inené nadmernou
spotrebou, nie vzdy je environmentdlne spravanie spotrebitelov zapri¢inené obavou
o poskodzovanie planéty. Moze byt len vyjadrenim urcitého $tylu, prestize, moédneho
trendu.

Bez ohladu na urovenn motivacie spotrebitelov pri environmentalnom rozhodovani,
marketéri  GINSBERG a BLOOM (2004) rozliSuju rozlicné odtiene zelenych
spotrebitelov na zdklade ich rozhodnuti pre produkty, ktoré spotrebuvavaji. Vytvorili
segmentacie spotrebitelov do 5 kategorii podl'a odtietiov “zelenosti’:

o “True Blue Greens” — Modri — spotrebitelia, ktori majii vysoké environmentélne
povedomie a taktiez sa snaZia robit redlne zmeny. Vyrobkom, ktoré nie st
priatel'ské k zivotnému prostrediu, sa zd’aleka vyhybaju.

e  “Greenback Greens” — Zeleni — Na rozdiel od predoslej skupiny nie su aktivistami,
avSak stale nakupuji zelené produkty vo vyrazne vysSej miere nez priemerny
spotrebitel’.

o “Sprouts” — Vyhonky — Veria v ekologické dosledky, avsak ich presvedcenie ostava
vacsinou v teoretickej rovine. Zelené produkty nakupuji iba v pripade, ak nemaju

vySSiu cenu ako ostatné produkty.
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e “Grousers” — Frflosi — Nevidia redlnu Sancu svojim ndkupom ovplyvnit’ zmeny a nie
su environmentalne prili§ vzdelani. Si nazoru, Ze zelené produkty st prilis drahé a
maju nizsi vykon ako konkurencia.

e  “Basic Browns” — Hnedi — Absolutne sa nezaujimaju o socidlnu a environmentalnu

problematiku.

Na zaklade tychto deleni mozeme vidiet' znacné rozdiely v spravani spotrebitelov, ¢o
je jednak spdsobené vysSou cenou environmentdlnych vyrobkov, c¢o odradza
potencionalnych zdkaznikov od kipy environmentalnych produktov, na druhej strane vSak
prave vysSia cena vyrobkov vytvara zdujem spotrebitelov o zelené produkty z dévodu
akéhosi spolocenského statusu. SkutoCne environmentalne orientovani spotrebitelia sa
zaujimaji o produkt komplexne a nestac¢i im povedomie o reklamnej kampani a pripadne;j

vysSej cene vyrobku ako dokaz environmentalne vhodného produktu.

SpoloCnosti sa snazia vytvarat obraz, ktory bude pre zdkaznika rozhodujuci pri
procese jeho vyberu. Toto vedia uskuto¢nit’ firmy svojim imidzom, informaciami,

vyhldseniami, znackami, certifikatmi.

Koncovym ¢lankom v rdmci environmentdlneho marketingu je specificka skupina
spotrebitelov. Na zdklade environmentdlnych poziadaviek spotrebitelov ich mozno
rozdelit’ na tri skupiny (KAPUTA, 2013):

1. spotrebitelia vyhybajuci sa ndkupu kvoli presvedCeniu, Ze produkt je

Skodlivy vo vztahu k Zivotnému prostrediu;

2. spotrebitelia nakupujici produkty prave kvoli ich environmentalnemu
oznadeniu;
3. spotrebitelia, ktori su ochotni zaplatitt viac za produkty vnimané ako

environmentdlne vhodnejsie.

Okrem spomenutych deleni spotrebitelov, kategorizuja PACO a RAPASO (2008)
dalsich 9 zakladnych faktorov, ktoré vymedzujui zelenych spotrebitel’ov a dokazuju
vplyv ich environmentalneho spravania:

1. Zodpovedné nakupné spravanie voci Zivotnému prostrediu — pri vybere pocas
nakupu sa zameriavaju prave na produkty priatel'ské k Zivotnému prostrediu

2. Environmentalny aktivizmus — zaujem o poznatky a informacie tykajuce sa
zivotného prostredia, participacia s organizaciami chraniacimi Zivotné prostredie, ucast’ na

aktivistickych protestoch
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3. Znalosti o zZivotnom prostredi — povedomie o procesoch a pri¢inach devastacie
prostredia, znalost’ jednotliych terminov stvisiacich so zivotnym prostredim (ozoénova
diera, kysl¢ dazde)

4. Znecistenie Zivotného prostredia — obavy zo znecistenia zivotného prostredia

5. Recyklovanie - ochota spotrebitel’ov triedit’ odpad a snaha podporovat ostatnych
v tychto ¢innostiach

6. Vnimana efektivnost environmentalneho konania — spotrebitelia vedia o
existencii environmentalnych problémov a do urcitej miery si (ne)uvedomuju, ze ich sami
(ne)vyriesia a preto (ne)veria, Ze ich individudlne spravanie ovplyvni rieSenie problémov

7. Setrenie zdrojov — snaha o zniZenie produkcie odpadu, Uspory energii a
prirodnych zdrojov

8. Ekonomicky faktor — ochota platit’ viac za zelené produkty a taktiez vysSie dane
za ochranu zivotného prostredia

9. Skepticizmus k environmentdlnym tvrdeniam - reakcie spotrebitel’a na reklamné

oznamenia a tvrdenia firiem.

Zodpovedny spotrebitel’ si teda uvedomuje dopad, aky ma kapa urcitych statkov a
vSetky prepojenia s tym spojené. Je si vedomy toho, za akych podmienok tovar vznikol,
aky dopad mal na I'udi, ktori ho vyrobili aj na Zivotné prostredie. Je si vedomy aj dopadov,
ktoré vznikli pri doprave, distribucii a aj tych, ktoré vnikni pri jeho likvidacii. V idealnom
pripade si uvedomuje cely vyrobny retazec, je si vedomy svojej zodpovednosti a pozna i

vyuziva alternativy, ktoré existuja.

Takéto uvedomené spravanie spotrebitelov bolo nazvané ako uvedomely (eticky)
konzumerizmus v publikacii irskeho kongresu v roku 2009 ( (IRISH CONGRESS OF
TRADE UNIONS ), ¢oho zikladom sa stdva pozitivné nakupovanie — teda preferovanie
takych vyrobcov, ktori dodrziavaju moralne principy (fair trade produkty, preukazatelny
povod apod.) ataktieZ vyhybanie sa produktom vyrobcov, ktoré tieto moralne principy

nedodrziavaji (RICHTEROVA, 2015).

Zivotnost’ produktu a dlhodobé pouzivanie je predpokladom udrzatelnej spotreby.
Na spomalenie spotreby je délezité investovat’ do kvality a Zivotnosti v materidloch, ako aj
vytvarat' trvanlivy Styl. Kvalita je siborom vlastnosti produktu alebo sluzby, ktorych

vhodnost’ prispieva k uspokojeniu stanoveného alebo predpokladaného uzitku. Kvalita je
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podla normy ISO 9001 stupiiom splnenia poziadaviek siborom vnatornych charakteristik
produktu. Ide teda o stupenl splnenia poziadaviek, ktoré su stanovené, vSeobecne sa
predpokladaju, alebo su zavdzné a to prave suborom vnutornych znakov. Poziadavky
obvykle urcuju spotrebitelia a ich dopyt po kvalite produktov ¢i sluzieb stale rastie.
Spotrebitelia rozhoduju kol'ko si ochotni zaplatit’ a za aka kvalitu. Ukazuji organizaciam
smer, ¢o maju ponukat’ a v akej kvalite. AvSak kvalita je celkom vSeobecny pojem a
kazdému zakaznikovi vyjadruje nieco iné.

Ak sa spotrebitelom kvalita produktov nepozdava, tak jednoducho pdjdu ku
konkurencii. LepSia kvalita predstavuje konkurencni vyhodu. Oc¢akdvania zakaznika
pritom nie si vzdy jednoznacne formulované. Niektoré poziadavky na produkt, sa vnimaja
ako samozrejmost. Zakaznici nepovazuji za podstatné tieto poziadavky formulovat. Cize
kvalita je aj nieCim, na €o si zakaznici potrpia, ale nepotrebuji vyslovne o to ziadat’ (ISO
9001).

Rozdielne vnimanie kvality plati aj v textilnom a odevnom priemysle. V prakticke;j
Casti preto venujeme tejto problematike vyskum, kde pomocou Kano modelu zistujeme
moznost’ identifikovat’ vnimanie environmentalnych atributov produktov spotrebiteI'mi na
trhu textilného a odevného priemyslu.

Vzhl'adom k rie§enej problematike v médnom priemysle je podla NIINIMAKIHO
(2018) riSenim pre zvySovanie envrironmentalnej zodpovednosti spotrebitelov vytvarat
dizajn vyrobkov s pridanymi sluzbami, ktoré budu povzbudzovat’ spotrebitelov k tomu,
aby sa spravali k zivotnému prostrediu zodpovednejSie. Odporuca preto nasledovné
moznosti:

e Prvoradym sa stava nakup menSiecho mnoZstva oblecCenia,

e Investovat’ do zmysluplnych odevov, propagovat emocné vdzby k odevom

e Investovat’ do kvalitnych, odolnych odevov, v klasickom §tyle

e Investovat’ do ekologickych materialov a environmentalnych znaciek

e Predizit dobu pouzivania odevov a Castejsie pouzivat odevy, ktoré
vlastnime

e Menej prat’s niz§imi teplotami

e Udrziavat’ odev, opravit’ odev

e Pouzivanie sluZieb pre rozsirenie ¢asu pouzivania (presitie) (NIINIIMAKI,

2013)
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Predpoklada, Ze sucCasné spotrebitel'ské spravanie je zaloZzené na systémoch
priemyselnej vyroby, ekonomickych systémoch, ktoré podporuji neudrzatelny systém.
Spotreba a ndkup ¢asto vyvolavaji silny emocionalny zazitok pre spotrebitelov. Z toho
dovodu je potrebné vytvorit’ systém, ktory by prinasal iny druh emociondlneho zazitku
a uspokojenia ako pri nakupe novych odevov. Toto by bolo mozné prostrednictvom
strategického dizajnu, ktory zahtta sluzby (NIINIIMAKI, 2018)

Tymto rozumie pridavat hodnotu existujicim produktom, ktoré by sa inak
likvidovali, prostrednictvom tzv. ,upgradu®, ktory premeni nepotrebny produkt na
znovupouzitel'ny. Sucasné aktivity v odevonom priemysle nevytvaraji udrzatelnost’ iba
zmieriuju dopady neudrZatel'nosti. Tvrdi, Ze sustredenie sa napr. na technické zlepSenia
ekologickej uc¢innosti, spoloenski zodpovednost’, alebo ekologické materialy iba klamu
dizajnérov, vyrobcov a spotrebitelov, aby verili, ze robia nieco pre trvalo udrzateny
rozvoj (NIINIIMAKI, 2015)

Adekvatna motivacia spotrebitela pri vybere produktov je tiez dolezitd pre znizenie
vplyvov odevného priemyslu a preto je potrebnd zmena v sektore. Podla ALLWOODA
(2006) by tieto motivacie mali byt’ zaloZené na:

- Nakupe pouzitého obleCenia
- Nakupovat’ menej, ale pritom kvalitné a odolné odevy
- Pri kiipe novych vyrobkov vyberat také, ktoré boli vyrobené s Co najmensou
spotrebou energie a toxickych emisii
- PoziCiavani ¢i prenajme obleCenia, ktoré by inak nebolo pouzité do konca svojho
zivotného cyklu
- Prani obleCenia menej cCasto, pri nizSich teplotach a pomocou ekologickych
Cistiacich prostriedkov, a pokial je to mozné nezehlit
- PrediZeni Zivotnosti odevov opravou
- Likvidécii pouzitych odevov cez recykla¢né podniky, bazare.
Je teda nevyhnutné aby sa aj spotrebitelia zapéjali do environmentalnych
aktivit, uvedomovali si svoje ndkupné spravanie a boli motivovani a prisposobili sa

environmentalnym zmenam suc¢asnosti.
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1.3. Textilny a odevny priemysel a jeho dopady na Zivotné prostredie

1.3.1. Charakteristika textilného a odevného priemyslu

Z historického hl'adiska bola vyroba textilii pre vlastnii spotrebu az do 20. storocia
doménou slovenskej vyroby. Porekadlo vravi Saty robia ¢loveka, pretoze odevy a moda
vyjadruji formu prezentacie I'udskych nazorov a postojov. Odevny priemysel chapeme ako
skupinu producentov, vyrabajicich sortiment odevov, oble¢enia a médnych doplnkov.

Odevny priemysel predstavuje odvetvie, ktoré zahfna druhy obchodu a priemyslu v
celom vyrobnom a zivotnom retazci odevov, pocnic textilnym priemyslom (vyrobcovia
bavlny, viny, kozuSiny a syntetickych vlakien), zdobenim pomocou vysiviek, cez médny
priemysel maloobchodnikov s odevmi az po obchod s pouzitym odevom a recyklaciou
textilu.

Na rozdiel od odevného priemyslu, ktory ponima odevy vo vSeobecnosti, v
méddnom priemysle je vyznam kladeny na vzhl'ad odevov. Mddny priemysel je zalozeny na
preferencidch v ur¢itom case. Modou sa uspokojuje potreba sebaprezentacie, uznania,
individualizacie Ci tuZby prezentovat’ navonok svoju jedinecnost’ .

GUBINIOVA (2008) uvadza, 7e podl'a Svetovej obchodnej organizacie su pre textilny

a odevny priemysel charakteristické tieto Crty:

e medzi textilnym a odevnym priemyslom existuje vzajomna technologicka a uzka
obchodna vizba,, vytvaraji nazajom vertikalne vztahy, kedze textilny primysel
dodéva vstupy pre odevny priemysel

e odevny priemysel je narocny na vel’ky objem prace k jednotke vykonu, priemerna
mzda na nizkej urovni,

e poskytuje pracu pre miliony l'udi, najmé pre zeny a ddva prilezitost’ zamestnat’ sa
pracovnikom s nizkou, resp. ziadnou kvalifikaciou,

e je to odvetvie, v ktorom su relativne moderné¢ technoldgie zavadzané do
rozvojovych krajin pri pomerne nizkych investiénych nakladoch, vdaka
industrializacii dosahuju chudobné krajiny (napr. Bangladés, Sri Lanka, Mauricius)
vysoky rast objemu produkcie,

e pre niektoré segmenty v textilnom a odevnom priemysle (napr. Sportové odevy,
priemyselné textilie) je charakteristické, Ze ich konkuren¢nou vyhodou st produkty
s vysokou pridanou hodnotou, pricom v tomto segmente zohrava ddlezitu tlohu

design produktov, vyskum a vyvoj.
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Vyraznou zmenou vo svetovom obchode bolo zruSenie pouzivania Dohody Svetove;j
obchodnej organizacie o textilidch a odevoch, t.j. zruSenie mnozstevnych obmedzeni na
produkty tychto odvetvi od 1. januara 2005. ZruSenie kvot malo za nasledok vyrazny
narast importovanych produktov do krajin Eurdpskej tinie z azijskych krajin, resp. z krajin

s lacnou pracovnou silou (GUBINIOVA, 2008).

V EU existuje priblizne 171 000 spolo¢nosti v textilnom priemysle (vratane odevov),
ktoré zamestnavaji 1,7 miliéna Pudi. V roku 2017 EU vyprodukovala 7,4 kg textilu na
osobu pri spotrebe takmer 26 kg. EU je preto ¢istym dovozcom textilu (najmd hotovych
vyrobkov z Azie), (MOTUZOVA, 2019).

Lacno vyrobené mddne artikle sa stali dostupnymi Sirokému sprektru spotrebitelov.
Prejavujii sa nizkou cenou, o umoziuje spotrebitelom nakupovat’ vidcSie mnozstvo
obleCenia, ¢im sa vytvara spitna vézba: vysSia spotreba vedie k eSte lacnejSej vyrobe.
Tento modny trend predstavuje fast fashion, ¢ize rychla moda a s pre nu typické kratke
dodacie lehoty vyroby a distribtcie, ktoré umoziluji zosuladenie ponuky s neurcitym
dopytom.

Azia ma v sucasnosti zasadny vplyv na globalnu produkciu textilu a odevu na
svetovych trchoch s podielom na svetovej produkcii takmer 50 %. Jednym z hlavnych
pricin tohto faktu si mzdové naklady v azijskych krajinach, pretoze st ovela nizsie v
porovnani s vyspelymi ekonomikami. Azijské krajiny maju preto nizkondkladovu
konkurenénu vyhodu. Podiel &inskej produkcie na trhoch EU je 35 az 40 %.

Odevny a textilny priemysel na Slovensku cenovo nema Sancu konkurovat’ lacnejSim
dovazanym vyrobkom, avsSak z hladiska kvality je na tom lepSie ako krajiny z ktorych sa

dovaza textil na Slovensko.

1.3.2. Environmentalne vplyvy textilného a odevného priemyslu

Pre posudenie vplyvu na Zivotné prostredie pocas zivotného cyklu vyrobkov, v
pripade textilnych a odevnych vyrobkov sa hodnotia rdézne kritérid (zdroj vlakien,
chemické obmedzenia, odolnost’ a Zivotnost, Uspora energie pocas pouZivania, dizajn

umoziujuci opdtovne pouZitie a recyklaciu).

Textilnd a odevna vyroba je druhym najvacSim znecistovatelom vody a ovzdusSia

po polnohospodarstve. Dopady médneho priemyslu na zivotné prostredie st vel'mi Siroké,

25



ked’ze zahina procesy od ziskavania surovin, vplyvu produkcie materidlov, ich farbenie,
Sitie, cez dopady, ktoré vznikaju uzivanim oblecenia, az po problémy s jeho likvidaciou.

Textilny odpad predstavuje na Slovensku priblizne Styri percentd zo vSetkych
odpadov, ktoré vyprodukujeme. V praxi to znamend, ze ideo Styri az 12,6
kilogramu textilii na kazdého Slovdka roc¢ne. Toto <¢Cislo sa kazdy rok zvySuje.
(TVARDZIK, 2018)

Odevny priemysel produkuje 20 percent globalnej odpadovej vody a 10 percent
globalnych emisii uhlika - ¢o je viac ako pri vSetkych medzinarodnych letoch a ndmornej
doprave. Farbenie textilu je druhym najvacsim zneCistovatel'om vody na svete a na vyrobu
typickych dzinsov je potrebnych vyse 9000 litrov vody. Kazda sekundu sa spali v spalovni
alebo dostane na skladku odpadov ekvivalent jedného smetiarskeho vozidla s textilom. Ak
sa ni¢ nezmeni, do roku 2050 médny priemysel vyCerpa Stvrtinu svetového uhlikového
rozpoctu. Pranie odevov tieZ kazdorocne uvol'ni do oceanu pol milidna ton mikrovidkien.
(CHARPAIL, 2017)

V dalSom aspekte iba 1 % svetove] produkcie baviny sa produkuje lokdlne. V
Eurépe v Grécku, Spanielsku a v Bulharksu, ostatok je produkovanych na obrovskych
bavinikovych monokultarach v Cine, USA, Indii, v Pakistane a Uzbegistane. V roku 2015
sa vypestovalo 27 milionov ton baviny (CHARPAIL, 2017). Odevny priemysel, sustred’uje
aj svoju vyrobu do rozvojovych krajin sveta a Ciny. Cina je v porovnani s ostatnymi

krajinami najvacsim exportérom obleCenia (grafc. 1) .

Hlavnymi spotrebiteImi obleCenia su vyspelé Staty. Preto mnohi autori vidia
problematiku environmentdlnych dopadov odevov aj v tom, aka dlht cestu urobi vysledny
produkt pocas svojho Zivotného cyklu od ziskavania materidlov az po kone¢ného
spotrebitela a néslednu likvidaciu odevu. Staci sa pozriet’ na Stitky kaskov oblecenia
zistime, Ze bolo vyrobené v Azii. Casto si to ani neuvedomujeme, a kupou takychto
odevov priamo ovplyvilujeme zivoty l'udi, ktorych osobne nepozndme, vplyvame na

zivotné prostredie celej planéty, miestne trhy a globalnu ekonomiku.

26


http://www.sk-tex.com/kazdy-vyhodi-12-kg-oblecenia/
http://www.sk-tex.com/kazdy-vyhodi-12-kg-oblecenia/

Graf. ¢ 1.: Objem exportu odevov v milionoch americkych dolirov pre vybrané
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Zdroj: Vlastné spracovanie podla WTO

Tym, ze obleCenie stoji Coraz menej, l'udia ho zacali aj viac nakupovat.
Nakupovanie sa zrazu stalo zabavou, ktort ovladaji globalne retazce a online obchody.
Ako uvadza ALLWOOD ( (2006), iba medzi rokmi 2000 a 2006 sa mnoZstvo oblecenia
zakupeného jednym clovekom vo Velkej Britanii zvysilo o tretinu a zaroven klesla doba
pouzivania odevu na polovicu.

Sucasny modny trend spociva v lacno produkovanych artikloch dostupnych
Sirokému spektru spotrebitelov. Nizka cena, ktort viacSina vyhladava, je umoznena
globalnym trhom a tlakom na vyrobcov. Zaroven umoziuje konzumentom spotrebovavat
vacSie mnozstvo obleCenia, o sposobuje zrychl'ovanie kolotoca pozitivnej spatnej vazby:

rychlejsia spotreba vedie k lacnejsej vyrobe.

Prave globalizdcia umoziuje produkovat’ odevy v krajinach s relativne lacnejSou
pracovnou silou, rychlost’” produkcie podporuje rychlu obmenu jednotlivych kusov a
konzumerismus tuto rychlost’ eSte prehlbuje. Systém neustaleho obmienianie odevov je tak
udrzovany v chode umelo produkovanytm technologickym zastardvanim, zastardvanie v
tomto pripade znamena predovSetkym nekvalitné materidly a spracovanie. Vyrobca tlaci
doraz na rychlost’ a nizku cenu ako aj na ekonomicky profit. Vysledkom je odevné artikel,
na ktorom st vidiet' znamky obnosenia uz po prvom pouZzitia. To zvySuje potrebu l'udi

kupovat’ si nové a nové kusy (PEARS K., 2006)

Takuto hromadnti vyrobu lacného takmer jednorazového oblecenia predstavuje fast

fashion. Pontka najnovsie trendy a tisice Stylov obliekania sa pre kazdého. Novy tovar
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ponuka kazdy tyzden, médny cyklus ma 52 sezén, namiesto dvoch, ktoré boli typické v
minulosti. Takze zdkaznik si ma stale z coho vyberat’. Tato nizka cena sa odrdza na kvalite
pontkanych tovarov, ktoré st vyrobené z lacnych a nekvalitnych materidlov ako napriklad
polyester.

Kvalitu badat” aj po niekol’kych praniach, bud’ sa produkt rozpadne, vznikne dierka,
pripadne sa natiahne, alebo zmeni farbu. Toto spravanie jednak spotrebitel'ské, jednak
modnych gigantov - predstavitelov rychlej médy, mé d’alekosiahle skodlivé nasledky na
zivotnom prostredi ¢loveka. Nahromadeny odpad skon¢i na sklddkach alebo v spalovniach.
Lacné materidly pre vyrobu odevov predstavuju riziko aj pre l'udi, kedze pouzité
chemikalie m6Zu vnikat’ do organizmu pocas nosenia.

V sacasnosti v odevnom priemyslu prevazuji vo vyuzivani materialy bavlna
a polyester, hoci materidlov je mnoho. Bavlna je povazovana za menej Skodn ked’ze sa na
flu hladi ako na prirodny material. Pravdou vSak je, ze na svoj rast a kultivaciu potrebuje
obrovské mnozstvo pesticidov a herbicidov, a taktiez spotrebtiva obrovské mnozstva vody
(BEAUDRY, 2021) .

Z tohto dovodu je modny priemysel povazovany za hlavného spotrebitela vody
spomedzi vSetkych priemyslov. Na farbenie a kone¢nu tpravu vSetkého nasho oblecenia sa
pouziva obrovské mnozstvo Cerstvej vody.

Na vyrobu iba 1 kg baviny je potrebnych az 20 000 litrov vody. To vytvara
obrovsky tlak na tento vzacny zdroj a ma dramatické ekologické dosledky, ako je
dezertifikdcia Aralského mora, kde produkcia baviny uplne odviedla vodu (CHARPAIL,
2017)

Na rozdiel od baviny, polyester je synteticky material, ktory vznikéd z ropného oleja
a etanolu, prostrednictvom r6znzych chemickych procesov. V chemickom procese syntézy
polyesteru najdeme karcinogénne latky a toxické latky (etylén, acetaldehyd, etylen oxid,
etylen glykol, tereftdlovu kyselinu).

Ked' operieme polyesterové oblecenie, tisice mikroplastickych vldkien sa dostane
do vodnych ciest. Kontakt s polyesterom akltne spdsobuje vyrdzky, zaCervenanie,
svrbenie atd’. Pri dlhodobom noseni moZe spOsobit’ znizenie poctu spermii, problémy s
dychacim systémom alebo zmeny spravania. Polyester je naro¢né recyklovat’ i rozlozit.

Ako vidno z grafu €. 1, je zrejmé, Ze vyrazny narast po syntetickych materidloch
ato hlavne po polyesteri, je zna¢ny po roku 2000. V tomto obdobi vznikal aj médny

priemysel fast fashion.
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Obrazok €. 1 Svetovy dopyt po syntetickych materidloch v milionoch ton

Polyester - Fast fashion’s favorite material is on the rise
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(Zdroj: Fact Sheet — Time Out of Fashion, Greenpeace)

Degradacia pody sposobend médnym priemyslom pri procese vyroby materialu ¢i
surovin (vlakien) je taktieZ zdvaznym problémom . Je potrebnd zdrava pdda na vyrobu
potravin, ale aj na absorbovanie CO2. Masivna globalna degradacia pody je jednym z
hlavnych environmentalnych problémov, ktorym nasa planéta v stCasnosti celi.
Predstavuje velku hrozbu pre globalnu potravinovii bezpecnost’ a prispieva tiez ku
globalnemu oteplovaniu. Modny priemysel hra hlavna ulohu v degradacii pddy r6znymi
spOsobmi: nadmernym spasanim pastvin prostrednictvom kaSmirovych kéz a oviec
chovanych na vlnu; degradacia pddy v dosledku masivneho pouzivania chemikalii na
pestovanie baviny; odlestiovanie spdsobené vldknami na baze dreva, ako je umely hodvab,
¢1 viskoza.

Okrem toho kazdy rok sa vyrubu tisice hektarov ohrozenych a starodavnych lesov a
nahradia ich plantaze stromov, ktoré sa pouZivaji na vyrobu drevenych latok, ako je umely
hodvab, viskoza a modal. K vyrobe 1 tony vlakna viskozy je potrebného 6m® dreva a 2
tony chemikalii, ktorych zvySky modZu sposobovat’ vyrazky, svrbenie, zaervenanie,
zapaly, bolest’ hlavy, nevol'nost, iné bolesti, nespavost’, poskodenia koze, o¢i, dychacieho

a traviaceho systému. Dokonca je podozrenie, Ze aj Parkinsonovu chorobu. Vyroba
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viskdzy silno znecistuje vodu, spomal’uje rast rastlin a skracuje zivot zvierat (CHARPAIL,
2017).

Pri spracovani surovych vldkien na textil dochadza k silnému znecisteniu
odpadovych vdd, odhaduje sa, ze priblizne 20% znecistenia priemyselnych vod na svete
pochadza z tpravy a farbenia textilii, kde sa pouziva priblizne 8§ 000 syntetickych
chemikalii pri premene surovin na textil.

Vd’aka energii pouzitej pri vyrobe a preprave miliona zakupenych odevov kazdy
rok sa vytvaraji emisie sklenikovych plynov. Odevny priemysel predstavuje 10%

globalnych emisii uhlika.

V porovnani s inymi krokmi zivotného cyklu textilu a odevov mdze v pripade
dobrej optimalizacie preprava a predaj predstavovat’ pomerne maly negativny vplyv na
zivotné prostredie, a to len nieco okolo 2 % z celkového podielu (H&M, 2018 a Joint
Research Center, 2014). AvSak, do tohto kroku patri aj balenie a prenos produktov z
obchodu. To vytvara odpad z obalov, taSiek, veSiakov ¢i visaCiek. Zabalené a
rozdistribuované su aj veci, ktoré sa nikdy nepredaju. Bud’ st vyradené, napriklad pre
poskodenie, eSte v distribuénom centre, alebo si ich v obchode nikto nekupi
(KOSZEWSKA, 2018).

AZ 30 % vyroben¢ho obleCenia sa nemusi predat’ nikdy (ECOTEXTILE, 2016).
Oblecenie, aj s obalmi, sa nasledne likviduje, predava do secondhandov ¢i outletov a
nickedy sa daruje charitdim. NajvicsSim problémom moddneho priemyslu je teda
nadprodukcia a nadspotreba (CHARPAIL, 2017).

Pocas pouzivania, ked’ perieme synteticky odev (polyester, nylon atd’.)sa uvol'ni asi
700 000 jednotlivych mikrovladkien do vody a dostane sa do ocednov. Vedci zistili, Ze malé
vodné organizmy tieto mikrovldkna prijimaji. Tie potom zoZeri malé ryby, ktoré neskor
zozerll vicSie ryby, ktoré zavadzaji do naSho potravinového retazca plast (CHARPAIL,
2017).

Stadia GREENPEACE pre kampaii Detox identifikovala 11 chemikalii ¢asto
pouZzivanych na vyrobu nasho oblecenia, ktoré obsahujii toxiny, karcinogény a disruptory
hormonov, ktoré by mali byt’ zakdzané, ale v sti¢asnosti nie si. Niektoré Studie ukazujt, ze
urcité chemické latky obsiahnuté v pyZame sa v moci dietat’a nachadzaji 5 dni po tom, ¢o
si pyzamo na jednu noc obliekli. Neddvna Stadia zistila, Ze nebezpecné chemikélie su u
63% testovanych vyrobkov od 20 r6znych textilnych znaciek (vratane modnych gigantov)

( (GREENPEACE, 2018).
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Na konci pouzivania odevov kvoli nizkej kvalite obleCenia generujeme Coraz viac
textilného odpadu, ked’Ze odevy sa stali akoby jednorazovym. Vicsina odevov v EU je
vyhodena a spalena v spalovniach alebo skonéi na skladke, kde uvoltiuje metan. (SAJN,
2019). Iba 15% sa recykluje alebo daruje na opiatovné pouzitie. Pre cielené recyklovanie
oblecenia existuji prekdzky v podobe zberu, triedenia a separdcie réznych druhov

textilnych komponentov.

Miera recyklacie odevov na nové odevy je vel'mi nizka, pretoze technologie, ktoré
by umoznovali recyklovat’ odevy na panenské vladkna, nie su eSte celkom vypracované
(SAIN, 2019). Pocetné typy materidlov a rozsiahle pouZzivanie zmesi vlékien sa stalo
vyznamnym problémom. Syntetické vldkna, ako polyester, su plastové vldkna, a preto nie
si biologicky odburatelné a ich rozlozenie moze trvat az 200 rokov, pouzivaji sa v 72%
naSho oblecenia (CHARPAIL, 2017). Spracované prirodné materialy ako bavlna, hodvab,
vlna ¢i 'an méZu byt sice mechanicky spracované, ale vyslednym produktom su kratke
vldkna a material s nizkou kvalitou, ktory mozno pouzit' len ako primes do inych
materialov (FLETCHER, 2008).

To znaci, ze aj keby boli dosiahnuté technologické zmeny pre automatizované
triedenie tychto kombinovanych zmesi, aj v tom pripade by vznikalo mnoZstvo odpadu.
Napriklad bavlna sa pri recyklacii triedi podla farieb, nasledne sa trha na menSie kusy
a neskor na jednotlivé vlakna. Takéto vlakna su vsak kratSie nez povodné vldkna bavinika
a preto sa nedaju spriadat’” do niti, a teda je nutné pridavat’ originalne vldkna bavinika
a taktiez vldkna polyesteru, aby latka bola pevna. Kazda recyklovana bavlna tak obsahuje
polyester, pretoze samotné recyklované vldkna baviny su priliz kratke a nedaju sa spriadat’
do niti (2019) .

Pre uclely recyklacie je preto nevyhnutné, aby boli odevy vyrdbané z jedného
konStantného materialu. ALLWOOD (2006) preto odpori¢a obmedzenie poctu materidlov
a zmesi pouzitych v produktoch, pouzivanie novych metéd dizajnu vyrobkov pre
ulahCenie triedenia a separacie ( od gombikov, zipsov a pod. ) a vyvoj novych technologii
pre recyklaciu samotnych vldkien.

Na rozdiel od bavlny, polyester sa pocas recyklacie rozloZi na polyméry, teda nie je
rozdiel medzi povodnym a recyklovanym materidlom. Je teda mozné ho recyklovat’ opat’,
¢im vytvara cirkularny obeh materialu. Recyklovany polyester pochddza zvicsa z pet flia$

¢o predstavuje isté odlah&enie Zivotného prostredia (TVARDZIK, 2014).
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Eur6psky parlament v roku 2018, schvalil smernicu, podla ktorej budt krajiny EU
do roku 2025 povinné uplatiiovat’ triedeny zber textilu. Nova stratégia Komisie zahfna aj
opatrenia na podporu obehového materidlu a obehovych vyrobnych procesov, riesenie
pritomnosti nebezpeénych chemikalii a pomoc spotrebitelom pri vybere udrzatelnych
textilii. (EP, 2020)

Obrovské mnozstvo vyrdbanych odevov sa odraza aj na obchode s pouzitym
textilom. Podl'a §tidie vykonanou britskou organizaciou WRAP zozbierany textil uréeny
na recykléaciu alebo na opitovné pouzitie putuje vacsinou na exportny trh. Ceny pouzitych
textilii v poslednych rokoch maju klesajicu tendenciu. Zatial’ Co v aprili 2013 sa za tonu
platilo 450 libier, v januari 2016 to bolo uz len 200 libier. (ROJKO, 2016). V zapadnych
krajinach sa recyklacia vlakien va¢Sinou neoplati. To, ¢o I'udia odovzdavaji do zbernych
kontajnerov, ma velmi mali hodnotu. Velakrit ide o odpad, ktoré¢ho likvidacia je
nakladna. Drahd pracovna sila a nizka hodnota odevného materidlu prestiva tuto ¢innost’ do

Azie. (TVARDZIK, 2018).

Socialny aspekt

Okrem environmentalnych dopadov na zivotné prostredie, problémom je aj
socidlny aspekt zamestdvania 'udi v modnom priemysle. Svetové modne spolo¢nosti
sustavne tlacia na bangladésskych dodavatelov, aby drzali ceny nizko a obleCenie vyrabali
stale rychlejSie. Vysledkom je znizovanie nakladov na bezpeCnost a na mzdy a
zneuzivanie zamestnancov (CHALUPKOVA, 2019).

Pre zhodnotenie environmentdlnych a socialnych dopadov ak zvySeniu
transparentnosti dodavatel'skych retazcov vznikli iniciativy ako Sustainable Apparel
Coalition a Fashion Revolution. Tieto vytvorili indexy udrzatelnosti, ktorych uéelom je
posudzovat’ mieru zapojenia sa spolo¢nosti do rieSenia environmentdlnych a socialnych
problémov.

Higg Index, ktory vyvinula koalicia Sustainable Apparel Coalition, predstavuje
sadu nastrojov, ktord umozZiuje znackdm, maloobchodnikom a zariadeniam vSetkych
velkosti presne merat’ a hodnotit’ environmentdlne dopady firmy alebo produktu. Higg
index poskytuje holisticky prehl'ad, ktory podnikom umoziuje uskuto¢niovat’” zmysluplné
zlepSenia, ktoré chrania blaho pracovnikov tovarni, miestnych komunit a zivotného
prostredia. Je to Standard sebahodnotenia v odevnom a obuvnickom priemysle na
hodnotenie environmentalnej a socidlnej udrzatelnosti v celom dodéavatel'skom retazci (

Sustainable Apparel Coalition).
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Fashion transparency index vyvinuté hnutim Fashion Revolution obsahuje
ukazovatele pokryvajice Siroku Skélu socidlnych a environmentalnych tém, ako st dobré
zivotné¢ podmienky zvierat, biodiverzita, chemikalie, podnebie, nalezitd starostlivost’,
rodova rovnost, zivotné mzdy, ndkupné praktiky, zverejiovanie informécii o
dodavateloch, odpadoch a recyklacii, pracovné podmienky (Fashion Transparency Index

2020).

1.3.3. Alternativne pristupy k mode

V minulosti bolo typické Setrné pouzivanie odevov, preSivanie, dedenie obleCenia v
ramci rodinnych prislusnikov. Cudia nepoznali syntentické materidly a nemohli si dovolit’
nakupovat’ obleCenie zakazdym ked’ sa im zapacilo. Dnes by sme takéto spravanie mohli

nazvat’ ekologicky Setrnym.

Udrzatelnd moda vznikala v 70. rokoch prave v dosledku reakcie na zvySujlci sa
rast populacie, spotreby a tym padom prirodzene aj produkcie. Cielom udrzatelnosti je
zodpovedny pristup k obleceniu, zodpovedné a premyslené nakupovanie a zodpovedny

pristup k veciam, ktor¢ si spotrebitelia kupia.

Pri udrzatelnej méde je zakladom idea obehového hospodarstva uz pri ndvrhu
médnych vyrobkov s ohladom na vysoku Zzivotnost, efektivnost vyuzivania zdrojov,
netoxicitu, biologicki odburatel'nost’, recyklovatelnost a dobrt etiku. Obehové
hospodarstvo ma za ciel’ spolichat’ sa na obnoviteI'ni energiu pri vyrobe, minimalizovat’,
sledovat a wvylucit pouzitie toxickych chemikalii a likvidaciu odpadu starostlivym
spdsobom. Pojem obehové hospodarstvo tiez znamena rozliSovat’ medzi na jednej strane
biologicky odburatelnymi zlozkami alebo Zivinami, ktoré sa prirodzene rozkladaju v
prirode, a na druhej strane technicky alebo synteticky vyrobenymi zlozkami, ktoré sa

prirodzene nemo6zu rozkladat’ (ELLEN MCARTHUR FOUNDATION).

Materialy a zdroje by mali byt ziskavané a vyrdbané z miestnych, netoxickych,
obnovitel'nych, biologicky odburatel'nych a recyklovatelnych zdrojov, ako aj s G€innymi,
bezpecnymi a etickymi vyrobnymi postupmi.

Vyrobky by sa navySe mali pouzivat’ ¢o najdlhsie, a to vd’aka dobrej starostlivosti,
opravam, renovaciam a zdielaniu medzi viacerymi pouZzivateImi v priebehu casu

(prostrednictvom, prendjmu, vymeny atd’.) Nasledne by mali byt vyrobky prepracované,
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aby material a ich sucasti dostali novy zivot. Nakoniec by sa mali recyklovat’ a znovu
pouzit’ na vyrobu novych vyrobkov. Ak materidl nie je vhodny na recyklaciu, biologicky
material by sa mal namiesto toho kompostovat’, aby sa stal zivinou pre rastliny a iné zivé

organizmy v ekosystéme.

Zivotny cyklus vyrobkov by celkovo nemal spdsobovat’ Ziadne environmentalne
alebo socialno-ekonomické skody, ale mal by skor prispievat’ k pozitivnemu rozvoju a
blahu T'udi, ekosystémov a spolo¢nosti ako celku. Tieto mySlienky vSak predstavuju
idealny stav, ktorého naplnenie nie je celkom redlne. Firmy a spolo¢nost’ sa, ale snazia

aspoil priblizit’ sa k tomuto idedlnemu stavu udrzatel'nosti réznymi sposobmi.

Je mnoho autorov, ktori sa zaoberaju udrzate'nou modou, a preto aj existuje mnoho
sposobov, pre snahu dosiahnutia udrzateI'ného stavu v mode. Kedze existuje niekol’ko
aspektov, su to pristupy z hladiska vyrobkov a materidlov, z hladiska spotrebitelskych
pristupov, z hladiska vyrobnych procesov. Spolo¢nym cielom udrzatelnosti v odevnom
priemysle je vSak vytvorit’ produkt, resp. odev s ohl'adom na zivotné prostredie tak, aby

nezasiahol negativne buduce generécie a zadroven neohrozil trh a spolo¢nost’.

Udrzatelnd moda méze byt rozdelend do niekol’kych zékladnych kategorii, ktoré
by sa dali oznacovat odliSnymi pojmami ako zelend méda, ekomoda, udrzatel'na moda
alebo Slow Fashion. Udrzatel'na mdda je pojem pouzivany na oznacCenie obleCenia, ktoré je
urcené na dlhodobejSie pouzitie, vyraba sa v etickych vyrobnych systémoch s pouzitim
kvalitnych materidlov a procesov, ktoré nie su Skodlivé pre zivotné prostredie a
pracovnikov a ktord zahfia principy spravodlivého obchodu s pracovnymi podmienkami
bez potreby manufaktury a vyuziva materidly ozna¢ené environmentalnou znackou alebo
recyklované, ktoré si ziskali priazen médnych Specialistov na priemysel a trh spotreby

(MUTHU, 2019).

Ekomoéda

Ekomoda sa povazuje za modu, ktord sa zaoberd materidlmi, ktoré by mali byt’
produkované s ¢o najmensim environmentdlnym dopadom. PouZiva hlavne organické
materialy z bio produkcie ¢i materidly vypestované inou formou, tak aby bol ich dopad na
zivotné prostredie minimalizovany. Pojem ekologické obleCenie sa vztahuje na vsetko

oblecenie, ktoré bolo vyrabané ekologickymi postupmi. Zahffia organické textilie a
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udrzatelné materidly, ako je konope, bambus alebo recyklovany plast z fliaS. Zahtna tiez
recyklované vyrobky (oblecenie vyrobené z recyklovanych materidlov) a mozno ich tiez
oznaCit' ako opidtovne pouziteIné. Nie si to len vyrobky nevyhnutne vyrobené z
organickych vldkien. Ekologické obleCenie znamena tiez obleCenie, ktoré bolo vyrobené
pomocou minimalneho pouzitia chemikdlii a s minimalnym poSkodenim zivotného
prostredia (MUTHU, 2019)

Eko mdéda ma predpoklad pre lep$iu recyklovatelnost,, a takisto pre zdravie ¢loveka
nezavadné na rozdiel od niektorych syntetickych materidlov. Charakteristické je
pouzivanie prirodnych materidlov v organickej kvalite bez pouzitia chemikalii pri ich raste

a spracovani. Organické materialy su predmetom analyzy niZSie.

Eticka méda

Na rozdiel od toho eticka moda zahtiia tuto stratégiu materidlov a sicasne s nou
prihliada na socidlnu problematiku, a to nielen z pohl'adu zamestnancov, ale aj zdravia
spotrebitelov. Vzt'ahuje sa na oblecCenie, ktoré berie do tivahy vplyv vyroby a obchodu na
zivotné prostredie. Vyznacuje sa aj privlastkom fair trade, fair wear (COMPARE ETHICS,
2018).

Slow Fashion

Slow Fashion zahtiia aj Glohu spotrebitela v systéme mody. Do hnutia Slow fashion
sa radia vSetky ¢lanky produkcie od navrharov cez dodavatelov materialu, vyrobcov,
distribatorov az po kone¢nych zakaznikov a prisudzuju sa im environmentalne pristupy.

Podla NIINIMAKIHO (2018) tieto alternativne systémy vytvaraju bezpecné
prostredie prostrednictvom pouzitia menSicho mnoZzstva chemikalii vo vyrobe, t.].
bezpecné vyrobky pre koncovych pouzivatelov. Tento systém moéze tiez podporovat
vySSiu spokojnost’ s vyrobkom prostrednictvom lepSej kvality a vyrobky s dlhSou
zivotnost'ou, na zéklade kvalitnejSich materidlov.

TaktieZ m6ze podporovat’ blahobyt a §t'astie prostrednictvom menej materialisticke;]
spotreby, napr. pontkanim zaZitkov prostrednictvom zdielania, vymeny, poZi€iavania,
aktualizacie alebo mddy ,,urob si sdm*“. MdZeme sa naucit’ investovat’ do kvalitnejSich a
drah$ich produktov, pouZivat ich dlhSie, vlastnit’ menej a starostlivo sa starat’ o nas

majetok.
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V d’alSom aspekte moze takyto systém znamenat’ vacsiu splocenskl spravodlivost’
a lepSie pracovné podmienky pre pracovnikov textilnych zdvodov, zatial' ¢o spomalenim
systému je mozné zvysit kone¢nu cenu produktu a investovat’ do lepSej tovarne.

Pre zivotné prostredie je kladom CistejSia priemyselnd vyroba a nizSia produkcia
odpadu ako dosledok udrzateného spravania. Pre podnikanie, sa musia vytvorit' nové
modely, aby sa dosiahol zisk environmentalne prospe$nym spdsobom (NIINIIMAKI,
2015)

Je tu teda zadmer ochrany planéty — v podobe pouzivania Setrnych vyrobnych
procesov, ekologické a recyklovatelné materidly, zamerat’ sa na cirkularny obeh mody.
Z Tudského aspektu je potrebné vzdeldvat spotrebitelov o problematike udrzatelnosti
v mode, nabadat’ ich k Setrnému a starostlivému zaobchddzaniu s odevmi. aby nevznikali
potreby kupy stale novych veci. Nasledne z hl'adiska tvorby zisku je potrebné zamerat’ sa
na nové biznis modely suZ existujicimi produktami, aby bola naplnend mySlienka
recyklécie, upcyklacie.

To znamena, Ze udrzatelni médu chapeme v troch rovinach ato — z pohladu
pouzitych materialov, z pohl'adu slow fashion hnuti, a z pohl'adu ekologickych spravani

spotrebitelov.

Organické materialy

Takymto materidlom je organickd bavlna alebo biobavina. Od tej klasickej sa
odliSuje najméd nepouzivanim chemickych latok pri jej pestovani - mézu sa pouzivat’ len
prirodné hnojiva. Dalsi rozdiel je v nevysadzani geneticky modifikovanych semien baviny
(v stcasnosti pochddza jedna pédtina svetovej produkcie baviny z geneticky
modifikovanych semien), sezonna rotacia jednotlivych pestovatel'skych kultur na
plantdziach, no a prirodzene zavlazovanie najmi daZzdovou vodou. Vldkna biobavlny v
porovnani s beznou bavlnou nie st zniené chemickymi postrekmi, preto su
hypoalergénne, mékksie a jemnejSie. Produkty, ktoré st vyrobené z biobaviny mézu dostat’
certifikciu.

Medzindrodnym uznavanym certifikdtom pre oznaCovanie materidlov organického
povodu je certifikit GOTS (Global Organic Textile Standard) , ktory oznaluje
vyrobok, ktory je urCite organicky Cize prirodny, v kazdej faze alebo vyrobe produktu.
Zahtna vSetky aspekty vyroby, cely dodéavatel'sky retazec (spracovanie a obchod), od
pouzitia biologicky odburatenych a toxinmi zbavenych farbiv aZ po systémy na Upravu

odpadu a zasobovanie vodou s nizkym dopadom v tovarnach, poctivé pracovné postupy a
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kone¢né vyrobky, ktoré neobsahuju zvysky alergénov, karcinogénov alebo toxickych
chemikalii.

Tento oficidlne a medzindrodne uzndvany Standard je v sucasnosti jednou z
najdoveryhodnejSich certifikacii organického textilu . Certifikacia GOTS napriklad
zakazuje pri spracovani pouzitie toxickych tazkych kovov, formaldehydov, aromatickych
rozpustadiel, GMO a ich enzymov, ftalatov, PVC, karcinogénnych AZO farbiv a bielidiel
na baze chloru.

Certifikat rozliSuje dve urovne oznacovania, kedy je produkt vyrobeny z minimalne
95%- nym obsahom vlakien z ekologického polnohospodarstva, a teda maximalne 5%-
nym obsahom syntetickych alebo umelych vlakien alebo druhd troven oznacovania, kedy
textilie obsahuju aspont 70% vlakien pochddzajtcich z ekologického polnohospodarstva a
maximalne 10% syntetickych alebo umelych vlakien (GOTS)

Eko znafka Organic content standard 100 (OCS 100), je znacka overovand
tretou stranou, ¢i konecny produkt obsahuje presné mnozstvo daného organicky
vypestovaného materidlu. OCS umoziuje transparentné, konzistentné a komplexné
nezavislé hodnotenie a overovanie tvrdeni o obsahu organického materidlu na vyrobkoch.
OCS 100 pokryva spracovanie, vyrobu, balenie, oznacovanie, obchodovanie a distribiciu
produktu, ktory obsahuje najmenej 95 percent certifikovanych ,,organickych® materialov.
Avsak je potrebné rozliSovat medzi dvoma typmi znaciek ato OCS Content a OCS
Blended, ¢o zna¢i v prvom pripade minimalne 95% - ny obsah organického povodu
a v pripade OCS Blended, pre vyrobky zloZené zo zmesi materidlov s obsahom 5 - 95%

organickych materialov (OCS, 2013).

Obr.2 Znacka certifikatu GOTS — Obr.3 Znacka OCS 100  Obr.4 Znacka OCS Blended
Okrem biobavlny existuju aj iné prirodné materialy, ktoré vychadzaju z principov

ekologicky Setrného pol'nohospodarstva a dodrZiavania socialnych podmienok pri vyrobe

a spracovani, prikladom méZe byt’ bio bambus a bio merino vina, tencel.
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Biobambus patri k najrychlejsie rastiicim rastlindm sveta. Bambusové bio vldkno sa
ziskava mechanickymi alebo chemickymi metédami zo stoniek bambusu Moso. Podobne
ako ostatné prirodné bio materidly, musi byt pestovany na bambusovych farmach bez
pouzitia pesticidov, herbicidov a umelych chemickych hnojiv. Postreky a hnojiva sa pri
pestovani bambusu nemusia pouzivat’, pretoze bambus obsahuje prirodzenti ochrannu latku
bamboo kun. Tymto je chraneny cely ekosystém planéty, kedze sa znizuje prenikanie
toxickych chemikalii do pddy a spodnych vod.

Oblecenie z bio bambusu vynika (GLAMI):

e jemnostou a trvanlivostou,

e vynikajucimi absorpcnymi vlastnostami (dokéze zachytit' a odviest az
trikrat viac vlhkosti ako bavlna)

e priedusnost'ou (pohlcuje pachy),

e prirodzenym UV filtrom,

e termoregulatnymi a antibakterialnymi vlastnost’ami.

Ovc¢ia biovlna Merino je 100% ovcia vlna ziskand zo Slachteného druhu oviec,

ktoré sa vedia prisposobit’ roznym teplotnym podmienkam. T4to biovina vynika (GLAMI)
e je ovela jemnejSia ako bezna vina, preto neSkriabe
e vel'mi dobre pohlcuje pot a vlhkost’, ktoré odvadza od tela (merino vldkna
maji hydrofébny povrch a jadro vlakien je hydrofilné)
¢ jec hypoalergénna
e je odolna voc¢i UV ziareniu.

Biomaterialy v obleceni dnes predstavuju vhodné rieSenie nielen pre alergikov na
chemické latky a deti trpiace ekzémom, ale pre vSetkych, ktori sa snazia prispiet’ k ochrane
prirody. St alternativou pre kazdého, kto sa obava posobenia desiatok chemickych hnojiv a
inych latok, ktoré sa pouzivaju pri pestovani bavlny a inych textilnych materidlov.
Organickd bavlna vSak nie je jediny prirodny materidl, ktory sa pouZiva v textilnom
priemysle. Existuji aj d’alSie prirodné bio materidly, akymi st bio hodvab, bio I'anové

textilné vlakno, bio konopné vlédkno.

Problémom pri oznacovani odevov podla niektorych autorov je, ze certifikacia
stvisi iba s Castou odevu napriklad materidlom, pripadne urcitého kroku pri vyrobe alebo
spracovani. Uvadza, Ze za odevnym priemyslom je potrebné poznat’ celii historiu vyroby s

environmentalnymi, socidlnymi a ekonomickymi dopadmi systému. Znacku ,,Organic* ma
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tricko vyrobené z biobaviny, ale pritom za pouzitia konvenénych chemickych farbiv v
azijskych tovarnach , kde nedbaju na pracovné podmienky zamestnancov. Rovnakou
organic znaCkou sa oznacuje 1 triCko vyrobené z organickych materidlov farbené
netoxickymi farbami, usité aj predavané lokalne. Obidva prdodukty sa budu predavat’ ako
udrzatel'né aleternativy a na spotrebitel’a bude doliehat’ rovnaky emocionalny dopad z kupy
dvoch zna¢ne odlisnych produktov z hladiska environmentalnej hodnoty (FLETCHER,
2008)

Okrem certifikdtov pre organicky povod materidlu, je potreba rozliSovat aj iné
Standardy a znacky, ktoré st urcéené pre symboliku Setrnosti k Zivotnému prostrediu.

Prikladom je Oeko-Tex Standard, ktory garantuje, Ze tovar bol testovany na
chemikalie, ktoré si nebezpecné pre I'udské zdravie, no nijako nezohladiiuje podmienky

pestovania, ani nasledné spracovanie materidlu.
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Obr. 5 Znacka pre Oeko-Tex Standard 100

Oceko-Tex Standard 100 je certifikat, ktory nachadzame na textiliach a tiez
obleCeni. Je to norma, ktord naznacuje, ze textilny vyrobok neobsahuje urcité skupiny
Skodlivych latok, ¢im sa zaistuje zdravotnd nezavadnost’ vSetkych -certifikovanych
vyrobkov. Certifikaéné normy sa delia na tri trovne: 100, 1000 a 1000 plus ako najvyssia,
a naznacuju, ze vSetko od textilii, niti, medzipodSivok, uzaverov so suchym zipsom,
hacikov atd’. splnilo kritéria (OEKO-TEX).

Oeko — tex predstavuje lepSiu alternativu pri vybere, ale nie je mozné hovorit
o BIO certifikate. Oeko-tex predstavuje akysi zéklad, ktoré by malo mat’ kazdé detské
oblecenie.

Tieto certifikdty si vyZzadujuo investovanie vyrobcov. Spotrebitelom prindsaju
potvrdené informécie o vlastnostiach danych vyrobkov, ale firmy si musia certifikaciu

zaplatit’.
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Na rozdiel od bio mddy, etickd moda, je zalozena na etickej spotrebe, ktora
predpokladd tri oblasti a to environmentalne, ekologické a socidlne, teda obavy o
udrzatelnost’, prava pracovnikov, spravodlivy obchod a dobré Zivotné podmienky zvierat,
vyrobené za podmienok a principov fair trade (teda v tovarnach, kde nedochadza k
potlaaniu prav pracovnikov) a vyroba je Setrnd k zivotnému prostrediu (pracovnici
pouzivaju biologicky rozloziteI'né latky a prirodné udrzatelné materialy) (CARRINGTON,
2010)

Medzinarodnym Standardom pre zarucenie spravodlivych pracovnych podmienok
vo vSetkych fazach vyrobného retazca je norma SA8000:2008 (obr. ¢. 5). Upravuje a
monitoruje pracovné podmienky zamestnancov a je vyuzivana pri certifikacii pre nezavislé
posudenie organizacie z hladiska plnenia pozZiadaviek tejto normy, legislativnych
predpisov a vlastnych poziadaviek v oblasti pracovného prostredia.

Dal§im nastrojom na posudzovanie etickej vyroby je WRAP (World responsible
accredited production), ktorda je nezavisla neziskova spolocnost’ zamerana na podporu a
pracovnym a environmentalnym certifikacnym programom na vyrobu a spracovanie
spotrebnych vyrobkov naro¢nych na pracu. WRAP podporuje 25 medzinarodnych
obchodnych zdruzeni vratane Medzinarodnej federacie odevov, ktora zastupuje 36

narodnych zdruZeni a viac ako 150 000 jednotlivych spolocnosti (WRAP)

Obr. ¢. 6 Certifikat medzinarodnej normy SA8000  Obr. ¢. 7 Certifikat WRAP

Na rozdiel od predchadzajucich dvoch certifikatov SA8000 a WRAP, oznacenim,
ktorého ucelom je iba preukazat’ snahu, Ze oblecenie je vyrdbané za predpokladu dodrZania
spravodlivych pracovnych podmienok je znacka Fair Wear. Znacka Fair Wear nie je

hodnotena nezavislou tret'ou stranou.
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Obr.c.8 Logo oznacenia Fair Wear

Ziskanie schvalenia Fair Wear vSak nezaruCuje ziadnu existujicu kvalitu

pracovnych Standardov, ale iba preukazuje prejaveny zadujem pracovat’ na zlepSovani.

SLOW FASHION

Slow fashion, sa charakterizuje zo SirSieho spektra ako ekomdda. Zameriava sa na
nielen na pouzité materialy vo vyrobe, ale aj na pomaly proces vyroby, nakupu, pouzivania
aj vyradenia. Jej cielom je zvysit zivotnost odevov, prostrednictvom kvalitnych

materidlov a kvalitného spracovania. Zameriava sa na kvalitu miesto kvantity.

Slow fashion sa prvykrat objavuje okolo roku 2007, kedy britska aktivistka Kate
Fletcher zalozila toto hnutie, vydanim knihy. Popisuje v nej iniciativu, ktorou déva
prednost’ kvalite odevov pred kvantitou. Zahfna pomali produkciu, ale takisto aj
uvedomelt spotrebu. Kontrastom s fast fashion vyrobou je celkom iny koncept vyroby
odevov aj ich pouzivanie. Drzi sa hesla: ,, Treasuring the clothes we own* — v preklade
poklada obleCenie za akysi poklad, o ktory sa treba starat. Do slow fashion patria
dizajnéri, vyrobcovia obleCenia atakisto aj zdkaznici, ktori st si vedomi
environmentalnych aj socidlnych dopadov. Charatkeristické su pre fu vyrazy ako
rovnovaha, informovanost’ ¢i diverzita. Vyroba v duchu slow fashion nevyuziva prirodny
ani socidlny faktor, produkty maji dlhSiu Zivotnost' a st pouzivané podstatne dlSie

v porovnani s odevmi z fast fashion vyroby (FLETCHER, 2007)

Dalsi autor CLARK (2008), poznamenava, Ze toto hnutie slow fashion nemé za ciel
spomalit’ moédnu produkciu, ale skor kladie doraz na pouZivanie lokalnych zdrojov ¢i uz
materidlnych alebo socidlnych a transparentni vyrobu pre odolné vyrobky pripravené na

pouzivanie po dlhSiu dobu
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Hlavné znaky hnutia Slow Fashion vidia JUNG a JIN (2014) v piatich bodoch.
Prvym z nich je rovnost a spravodlivost, predovsetkym Co sa tyka pracovnych podmienok,
ale taktie i vo férovom vyuZivani prirody. Dalou &rtou je autentickost vyroby, teda navrat
ku kvalitnej remeselnej praci a tradicnym technikam, s moznostou remeselnikov venovat’
sa kazdému artiklu dokladne s dostatkom casu. Doraz na lokalnost pokladaju za d’al§iu
dimenziu, s podporou miestnych vyrobcov vyuzivanim miestnych surovin pri vyrobe.
Jedinecnost a exkluzivita patri tiez medzi zékladné ¢rty Slow Fashion. Nadnarodné retazce
so Standardizovanymi kusmi oblecenia v tisicoch kusoch nemo6zu poskytovat’ jedine¢nost’
pre zékaznikov (JUNG, 2014)

Slow Fashion sa teda nesnazi len o zmenu materidlu, teda technologicki zmenu vyroby
v zaujme prediZenia Zivotnosti oble¢enia. Jej snahou je dosiahnut’ zmenu v spolo&nosti,

vd’aka ktorej by uzivatelia viac premyslali o svojich ndkupoch a obleCeni.
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2 Ciel’ prace

Zakladnym cielom diplomovej prace je identifikovat mozZnosti vyuzitia
environmentalnych atribitov produktov ( detského oble¢enia) na mozZnosti tvorby
a prezentovani ~ marketingovej  stratégie. = KedZe  existuje rézne  vnimanie
environmentalnych pristupov k méde chceme zistit, ktoré z tychto pristupov predstavuji
potencial pri tvorbe marketingovej stratégie. Na zdklade tohto zistenia budeme vediet
navrhnut moznosti pre zlepSenie ¢i zmenu komunikacnych stratégii sucasnych firiem
posobiacich na trhu s detskym oblecenim.

V ramci trhu detského oblecenia existuji rozne mozZnosti naplnenia environmentalnych
preferencii spotrebitela. V sucasnosti vidime néarast v pouZivani tzv. bio materidlov
v detskom obleCeni a trendom st aj alternativne pristupy k moéde najmd na socidlnych
sietach. Zaroven, ale vnimame stdle viacSi chaos v ponimani alternativnych pristupov
k mode (etickd moda, zelend médda, bio moda, slow fashion). Z tohto hl'adiska chceme

zistit, Ci spotrebitelia vnimaju tieto rézne aspekty environmentalnych pristupov k detske;j

mode, alebo akym sposobom pristupujit k vnimaniu tychto pristupov.

Na zaklade urcéenych cielov sme si vymedzili vyskumné otazky:

1. Vnimaju spotrebitelia rozne environmentdlne aspekty k mode?

2. Mozu vyrobcovia fast fashion benefitovat' z alternativnych pristupov k mode?

3. Vnimaju spotrebitelia prinos environmentalnych znaciek vlastnsoti alebo povazuju
zdravotnu nezavadnost v detskej mode za automaticku?

4. Vnimajii spotrebitelia moznosti prediZenia Zivotnosti detského oblecenia ako
atraktivne?

V zmysle vyssie uvedenych cielov si vymedzenim environmentalnych aspkektov mody
a modneho priemyslu a identifikovanim rozhodujticich faktorov pri environmentalnom
spravani sa spotrebitelov zistujeme, ktoré vlastnosti produktov zenvironmentalneho
hladiska st rozhodujuce pri zakaznickych preferenciach. Nasim ¢iastkovym cielom je
preto aj identifikdcia moznosti vyuzitia Kanovho modelu vnimania spokojnosti
spotrebitelov a prostrednictvom neho identifikovat vplyv roéznych environmentdlnych

vlastnosti a vypovedi produktov na spokojnost’ zdkaznika.
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3 Metodika prace

Riesenym problémov bude zistovanie preferencii spotrebitelov na trhu detského
oblecenia z pohladu environmentalnych vlastnosti produktov. Detské obleCenie je
Specifické z hladiska Zzivotnosti, ked'ze nema predpoklad vynosenia jednym dietatom.
Preto sa tato praca bude zaoberat navrhom a moZznostou tvorby a prezentovania
marketingove] stratégie zameranej na environmentalny aspekt detského oblecenia. Tato
stratégia bude navrhnutd na zaklade zistenych poziadaviek z pohl'adu dopytu skimaného
trhu. Dopyt tvoria rodi¢ia, prevazne mamicky ktoré maji jedno a viac deti.

Sucasné environmentdlne problémy vyustili do roéznych aktivit, ktorymi sa
spolo¢nost’ snazi zniZovat' ich dopady. V odevnom priemysle mame na mysli
environmentalne aktivity tradicnej ponuky retazcov s obleCenim, zvySujice sa povedomie
o alternativnych metédach vyroby obleGenia a systémy prediZenia Zivotného cyklu odevov.

V prvej Casti praktickej Casti analyzujeme environmentdlne aktivity tradicnych
vyrobcov. Tieto rozdelime na kategorie v zavislosti od prevladajucich cenovych
dostupnosti. Po rozdeleni do jednotlivych kategérii pristupime k prieskumu
environmentalnych aktivit, ktoré budeme zistovat na zdklade sekundarnych udajov
ziskanych z dostupnych zdrojov. Sti¢asne analyzujeme alternativnych vyrobcov detského
obleCenia na Slovensku a mieru zaujmu spotrebitel'ov o systémy predlZzovania zivotnosti
detskych odevov.

Vo vyskumnej casti pouzijeme formu dopytovania zostavenim dotaznika so
zameranim sa na environmentalne spravanie spotrebitelov a environmentalne vplyvy na
zékaznicke spravanie, kde pouzijeme Kanov model pre identifikovanie atraktivnosti
predpokladanych environmentalnych vlastnosti produktov pre spotrebitel’ov.

Po vymedzeni teoretickych poznatkov v praktickej casti aplikujeme ziskané
poznatky na st€asny trh s detskym oblecenim na Slovensku, s cielom identifikovat’ rdzne
pristupy k Zivotnému prostrediu v zavislosti od charkateru organizacie.

V praktickej Casti skimame vymedzené atribity produktov ziskané z teoreticke;j
Casti s cielom identifikovania tych, ktoré vplyvaji na spokojnost’ zékaznikov z pohl'adu
kvality environmentalnych aspektov na trhu s detskym obleCenim. Metodicky postup
identifikacie Specifickych poziadaviek zékaznika vychadza z elementarnych krokov, ako

st identifikacia poZiadaviek na detské oblecenie prostrednictvom prieskumu teoretickych
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poznatkov, zostavenie dotaznika, dotaznikové opatrenia, vyhodnotenie a nasledna
interpretacia.

Aplikujeme preto moznost’ vyuzitia Kanovho modelu pre zistenie atraktivnych
vlastnosti produktov, ktoré priaznivo vplyvaju na spokojnost’ spotrebitel'ov, ktoré nemaju
ziadny vplyv a ktoré vplyvaji nepriaznivo na spotrebitela.

Po zisteni vyslednych atributov produktov je naSim cielom navrhnat kroky a
rieSenia pre zvySenie efektivnosti marketingovej komunikacie environmentalnych

vlastnosti a charakteristik produktov.

3.1. Charakteristika objektu skumania

Detska mdda a trh s detskym oblecenim

Praca sa zaobera vyskumom environmentdlnych moZnosti na trhu s detskym
obleCenim. Metodika prace spociva vo vymedzeni charakteristik a Specifik tohto trhu.
Detské obleCenie sa vyznacuje farbami, typické st preitho rézne motivy, obrazky, ale
takisto sa vyzaduje, aby boli odevy Setrné k citlivej detskej pokozke.

Zakladnymi poziadavkami pre detské obleCenie st pohodlnost’ a funkénost’ pri hre
¢i odpocinku, ale taktiez zdravotna nezdvadnost’ materidlov. Pri vybere materidlu detského
oblecCenia sa kladie doraz na bezpecnost’ bez nebezpecnych chemikalii vzhl'adom k citlivej
pokozke deti a sucasne sa o¢akdva vysSia odolnost’ materidlu, ked’ze aktivity deti sa vel'mi
roznorod¢ a taktiez je predpoklad CastejSieho prania a susenia detskych veci.

Detské oblecenie sa vSeobecne kategorizuje do skupin na zéklade veku diet’ata:

1. Novorodenci — od narodenia do priblizne dvoch mesiacov veku (velosti 50-56)
Dojcensky vek — od dvoch mesiacov do 3 rokov velkosti (62 — 92)
Predskolsky vek — od troch rokov do 7 rokov (velkosti 98 — 134)

Skolsky vek — od 7 rokov do 15 rokov (velkosti 140 — 164

> » D

Casto st detské odevy vyrobené zo zmie$anych materialov, zmesou syntentickych a
prirodnych materidlov, ¢o zarucuje komfort, ktory poskytuji prirodné materidly a
odolnost’, ktorou sa vyznacuju syntetické materialy.

Na trhu st tradicné znacky zahrani€nych vyrobcov, ktoré st l'ahko dostupné
v nakupnych centrach ¢i hypermarketoch a supermarketoch. Zndme st aj vd’aka tomu, Ze
detsky sortiment oblecenia ponukaju popri sortimente obleCenia pre dospelych. Tymito

zna¢kami, ktoré povazujeme za najbeznejSie dostupné na slovenskom trhu st fast fashion
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znacky H&M, C&A a Zara. Okrem toho st obl'ibené znacky retazcov, kde oblecenie tvori
doplnkovy sortiment Tesco (F&F), Lidl (Lupilu a Pepperts) a taktiez st na trhu diskotné
znacky retazcov Pepco a Kik. Vyznacuji sa hromadnou vyrobou a Castym striedanim
kolekeii.

Okrem zahrani¢nych znaciek vyrobcov st na trhu aj alternativne ¢eské a slovenské
znacky, ktoré vyrabaju a vytvaraju detské oblecenie lokalne. Namiesto tradi¢nych predajni
posobia Casto len v online priestore bez kamennych predajni prostrednictvom eshopov. Ich
marketingové stratégie si vacSinou zamerané na propagidciu cez socidlne siete. Ceny
vyrobkov st vySSie v porovnani s tradiénymi zahranicnymi znackami vyrobcov.
Vybranymi znackami pre nas vyskum st znacky: CRAWLER, , MILE a CILA.

V praktickej Casti sa zameriame na zhodnotenie environmentalnych komunikacénych
stratégii zahrani€nych a alternativnych znaciek vyrobcov, ktoré sme vybrali a zistujeme

ich vplyvanie na spotrebitel’ské spravanie.

3.2. Metodika vyskumu

Pre metodiku vyskumu budeme analyzovat sekundarne zdroje dostupné
k aktudlnemu trhu detského oblecenia, nasledne na zaklade ziskanych teoretickych
poznatkov si stanovime zakladné poziadavky na environmentalny produkt. Po stanoveni
poziadaviek pristupime k vypracovaniu dotaznika, kde pomocou Kanovho modelu budeme
hodnotit’ kvalitativne poziadavky.

Metodika vyskumu spoc¢iva vo vypracovani dotaznika, na zistenie spotrebitel'skych
preferenicii z danej oblasti. Dotaznik pozostaval z troch Casti a to z prvej Casti, ktord je
zamerand na environmentalne spravanie spotrebitel'ov, kde zistujeme postoje spotrebitel'ov
k Zivotnému prostrediu a ich ndkupné preferencie k detskej mode, v druhej Casti dotaznika
sa zameriavame na vnimanie environmentdlne orientovanych vlastnosti detského
oblecenia, ktoré sme vymedzili na zdklade teoretickych poznatkov zo st€asného stavu
rieSenej problematiky. Pre metédu vyhodnotenia vnimania tychto vlastnosti produktov
sme zvolili model Kano, ktorého spdsob aplikacie blizSie popisujeme nizsie. Tretia Cast’

dotaznika je zamerana na segmentacné otazky.

Pre dosiahnutie stanovenych cielov zistenia vnimania environmentalnych atributov
produktov sme zvolili spdsob dopytovania prostrednictvom socidlnej siete Facebook, kde
bol dotaznik poslany 43 respondentom s predpokladom poznania detského oblecenia na

zaklade rodicovskych skiisenosti.
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Na zdklade segmentacnych tdajov boli respondenti rozdeleni do dvoch vekovych
skupin a to mamicky od 21 do 32 rokov, s poc¢tom 30 respodentiek predstavovali 69,8%
z celkového poctu dopytovanych respondentieck. Mamicky vo veku od 33 do 45 rokov
predstavovalo 13 respondentiek, ¢o zodpoveda 30%-am. Z hl'adiska vzdelania tvrorilo
najpocetnejsiu skupinu vysokoskolské vzdelanie s percentudlnym zastipenim 62%, s 12%
predstavovalo vzdelanie na Urovni vysokoskolského vzdelania 1. stupna a rovnako aj
stredoskolské vzdelanie s maturitou. Prieskumu sa zGcastnili aj respondentky
s vysokoSkolskym vzdelanim III. stupna — 7% , ale aj stredoSkolskym vzdelanim bez
maturity 5%. VacSina respondentiek oznacilo, ze ma jedno dieta - s percentudlnym
vyjadrenim 59% respondentiek. 2 — 3 deti oznacilo 17 respondentiek ¢o zna¢i 40%. Jedna
respondentka uviedla, Zze nema dieta. 56% respondentiek uviedlo, Ze byva v mestskom
type osidlenia, zhodne po 9 respondentiek ¢o znaci 21% uviedlo vidiecky typ osidlenia
a vel'ké mesto, jedna respondentka bola zo zahranicia.

Graf €. 3: Segmentac¢né udaje
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Zdroj: Vlastné spracovanie

3.3. Vyuzitie Kanovho modelu vo vyskume

Pre zistenie tych envrionmetnalnych atribitov produktov na trhu detského oblecenia, ktoré
robia zakaznikov spokojnymi sme zvolili Kanov model. Kanov model je zaloZzeny na

odhalovanie rdznych kategorii potrieb zdkaznikov a umoznuje chapat’” pohlad hodnotenia
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produktov zdkaznikmi. Model vytvoril Noriaki Kano v Japonsku a vyuzivaju ho vyznamné

spoloc¢nosti japonského priemyslu s cielom vyvijat nové inovativne produkty (SHAHIN,

2009). Kano model vyjadruje vztah medzi stupnom spokojnosti zakaznikov a atributmi kvality

prostrednictvom 5 kategorii vnimanej kvality zo strany zdkaznikov. Su to: atraktivne atributy,

jednorozmerové, povinné, bezvyznamné a protichodné atribity produktov, ktoré vytvaraju

kvalitu. Jednotlivé kategérie poziadaviek na produkt sa charakterizuju nasledovne (CHEN,

2010):

atraktivne poziadavky (A - attractive) — maji jednoznacény vplyv na spokojnost’
zékaznikov, ale zdroven, ak nie su tieto poziadavky splnené, neprejavi sa to v
nespokojnosti zakaznikov.

jednorozmerové poziadavky (O - one-dimensional) — predstavuju atributy kvality,
ktorych splnenie vedie k spokojnosti zakaznikov a v pripade ich nesplnenia, zdkaznik
je nespokojny.

povinné poziadavky (M - must-be) — povazuje zédkaznik za samozrejmé, automaticky
ich ocakdva. Mozno ich oznacit’ aj ako zakladné, z ¢oho vyplyva, Ze ich splnenie sa
sice prejavi v spokojnosti zakaznika, a zaroven ak nie st splnené, zakaznik bude vel'mi
nespokojny. Vzhl'adom k tomu, ze zdkaznik povazuje tieto poziadavky za samozrejmé,
nezaobera sa nimi, ak su splnené. Identifikovanie zakladnych poziadaviek ma vyznam
predovsetkym z toho dovodu, ze zdkaznik si ich absenciu okamzite uvedomi, ¢o sa v
kone¢nom doésledku prejavi v jeho maximalnej nespokojnosti.

bezvyznamné poziadavky (I - indifferent) — nijakym spdsobom neovplyviiuju
spokojnost, resp. nespokojnost’ zakaznika. Jednd sa o také atributy, ktoré nie su pre
zékaznika rozhodujuce a nezaujima sa o to, €i st alebo nie su splnené.

protichodné poziadavky (R — reverse) — predstavuju také atributy kvality, pre ktoré
plati, ze ¢im je miera ich splnenia vysSia, tym vyraznejSie rastie nespokojnost’
zékaznika

Okrem uvedenych 5 kategoérii poziadaviek na produkt je mozné pri zostavovani

Kano modelu sa stretnut’ aj s d’alSou kategoriou - sporné poziadavky (Q — questionable).

Poziadavka zaradend do tejto kategdrie vyjadruje problematicky vysledok, pretoze

spravidla naznacuje nejaky problém, ktory suvisi bud’ s nespravne formulovanymi

otizkami alebo nepochopenim otizky zo strany respondenta. (KRNACOVA P.,
LESNIKOVA P., 2012)

48



Obr.¢. 9 Kano model spokojnosti zakaznika

spokojny zakaznik
protichodné poziadavky
jednorozmerové poZiadavky

atraktivne poZziadavky —_

, Z \ bezvwyznamne poZiadavky

3 1
poZiadavka nesplnena ‘\ ,’ poZiadavka splnena

~ o - ~
povinné poZiadavky

nespokojny zakaznik

(Zdroj: Krnacova, P., Lesnikova, P., 2012. Kano model spokojnosti zakaznika v
neziskovom sektore [on-line])

Pri zostavovani dotaznika je stanovena Struktira otazok a odpovedi. Kazda otdzka ma

dve Casti — ako sa zakaznik citi, ak je poziadavka splnend, a ako sa citi ak poziadavka splnena

nie je. Na kazdu otazku museli respondenti odpovedat’ jednou z nasledujucich moznosti:

paci sa mi to
oCakavam to
je mi to jedno
neodradi ma to
nepaci sa mi to

Na zdklade odpovedi na otazky sa pristupi k vyhodnoteniu dotaznika, v dvoch

krokoch:

prvym je zaradenie ziskanych odpovedi z dotaznika na vnimanie vlastnosti
produktu do uz spominanych Siestich kategorii: A — Attractive, M — Must-be, O —
One-dimensional, I — Indifferent, R — Reversal, Q — Questionable na zéklade
tabul’ky (vid’. tab. 1)

druhym krokom je vyhodnotenie pocetnosti odpovedi — pri vyhodnoteni
jednotlivych poZziadaviek na produkt vychadzame z absolutnych pocetnosti, z
ktorych si stanovime percentudlnu pocetnost’ odpovedi pre kazda jednu kategoriu
jednotlivych poziadaviek. V zavislosti od toho, ktord kategoria poziadaviek

vykazuje najvyssiu percentudlnu pocetnost, zaradime konkrétnu poZziadavku do
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tomu zodpovedajucej kategérie (napr. ak poziadavku 1 povazuje 40 %
respondentov za povinnd, 21 % respondentov za jednorozmerovu a 39 % za
atraktivnu, tuto poziadavku budeme povazovat za povinniu (M - must-be)).
Takymto spésobom vyhodnotime kazdu identifikovani poziadavku a zaradime ju
do prislusnej kategorie. (Krna¢ova P., Lesnikova P., 2012)

Tabulka ¢. 1 : Zaradenie poZiadaviek do kategorii

Negativne formulovana otazka
Poziadavky z&kaznika Silny | Musi byt | Neutrdlny | Da sato Silny
suhlas | splnena postoj vydrzat' | nesuhlas
1. 2. 3. 4, 5.
Silny suhlas

@ Y L Q A A A 0
m 7 7
é Musi byg splnena R 1 1 1 M
E® — -
5 E Neuh‘algy postoj R I I 1 M
w © - - <
=
2 Da sa tc‘:l vydrzat’ R I I I M
2 .
° Silny nestihlas
o

5 R R R R Q

Zdroj: (Krnacova P., Lesnikova P., 2012)

Kano model umoziuje aj kvantifikovat mieru spokojnosti resp. nespokojnosti
prostrednictvom koeficientu spokojnosti. Koeficient spokojnosti predstavuje informaciu
o vplyve splnenia resp. nesplnenia urcitej produktovej poziadavky na zdkaznikovu
spokojnost’. Metodika pre urcenie spokojnosti resp. nespokojnosti spociva vo vzajomnom

vztahu poziadaviek povinnych (M), jednorozmernych (O) atraktivnych(A), a taktiez

indiferentnych (I).
. . . A+0
Koeficient spokojnosti (CS) = ——————
A+O0+M+I
. . . A+0
Koeficient nespokojnosti (CU) =——— X (- 1)
A+O0+M+I

Oba koeficienty maju rozpitie od 0 po 1, resp. od 0 po -1, pricom hodnota blizsia k
1, resp. -1 signalizuje velky (maly) vplyv poziadavky na spokojnost’ resp. nespokojnost’

zakaznika.
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4 Vysledky

Pre zistovanie zakladnych poziadaviek spokojnosti zdkaznikov na kvalitu
environmentalnych vlastnosti detského oblecenia sme skiimali existujiice environmentalne
orientované aktivity tradi¢ného trhu s detskym oblecenim. Tieto su popisané v nasledujice;j

podkapitole.

4.1. Existujuce aktivity v environmentalnom marketingu

Na zaklade teoretickych poznatkov, ktoré sme ziskali, mozeme usudit, ze
najvacsim znecCistovatelom Zivotného prostredia v odevnom priemysle je rychla mdda,
ktora sa neustale obmienia. Nasledujuca kapitola sa zamerala na skimanie komunika¢nych
marketingovych stratégii v médnom priemysle, ktoré zohladnfiuji environmnetndlny
pristup.

Ziskané informdacie boli z dostupnych internetovych stranok vyrobcov detske;]

mody v zahrani¢i ako aj na Slovensku.

4.1.1. Environmentalne stratégie tradicného trhu mody

V minulosti sme nakupovali véd¢sinou v Specializovanych predajniach, ktoré boli
dostupné vo vicSich mestach a organizovanie nakupov sme brali ako formu vyletu.
Neskor, vobdobi okolo roku 2000 nastal dynamicky rast vic¢Siny medzinarodnych
obchodnych firiem.

S nastupom velkych nadnarodnych retazcov, dosSlo k rozvoju ich investicnych
aktivit a dnes ich mame takmer na kazdom kroku. Okrem supermarketov obchodnych
retazcov, na Slovensku prevladajia o do obl'ibenosti tak i v navstevnosti hypermarkety,
diskonty, vel'koobchody cash&carry, ale tieZ moderné nakupné a obchodno — spolocenské
centra.

Dnes uz mozeme povedat’, Ze tieto formy predaja sa stali tradiénymi a obl'ibenymi
medzi spotrebiteI'mi. Vac¢sina z nich pontika plnohodnotny sortiment v§etkych ndkupnych
artiklov a teda nechyba ani sortiment detského oblecenia.

Pod tradicnym trhom mody si teda predstavujeme vyrobcov, ktori st tradicne
dostupny na naSom trhu a prevadzkuju tradi¢né formy obchodu, ¢i uz prostrednictvom
kamennych vyrobcov, alebo formou online eshopov. St to najmd modne znacky

zahrani¢nych vyrobcov, ktoré prevladaju v spomenutych prevadzkach.
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Envrionmentailne pristupy znacky ZARA

Znacka Zara, ktora patri do spoloc¢nosti INDITEX, pontka udrzatel'né detské
oblecenie v ramci svojej kolekcie Join Life. V tejto kolekcii prevlada v zloZzeni materidlov
certifikovanad organickd bavlna s minimalnym obsahom 50%, s cerfikatmi OCS alebo
GOTs, artikle su zvdcSsa v odtienoch pastelovych farieb. V charaktere stratégie
evironmentalnej komunikacie uvadza znacka na svojej stranke instrukcie k udrzbe odevov
pri nizsich teplotach. Pre transparentnost’ dodavatel'ského retazca znacka uvadza pdvod
svojich vyrobkov, ktoré st v Bangladési, Pakistane. (ZARA)

Podla informéacii, ktoré firma uvadza na svojich internetovych strankach umoznuje
od roku 2020 vratit' pouzité a nepotrebné obleCenie do predajni a tie by ndsledne mali
putovat’ na charitativne ucely alebo recyklaciu.

Spolo¢nost’ INDITEX, predstavuje najvacsi maloobchodny retazec s odevmi na
svete.

V najblizsich Siestich rokoch je v stratégii firmy Inditex zahrnuty plan na vylu¢ne
obnovitel'né materidly. Znamena to, Ze vSetok polyester, bavlna a l'an pouzivané pri vyrobe
obleCenia budu bud’ recyklované alebo organické. Do roku 2020 firma uplne vylucila
pouzivanie plastovych taSiek vo svojich predajniach.

Podl'a informéacii, ktoré firma uvadza na svojich internetovych strankach umoziuje
od roku 2020 vratit' pouzité a nepotrebné obleCenie do predajni a tie by ndsledne mali

putovat’ na charitativne ucely alebo recyklaciu (INDITEX)

Environmnetalne pristupy H&M

Firma H&M Group sa povazuje za lidra vo fast fashion hned’” po spolo¢nosti
Inditex. Od roku 2013, po zruteni textilného zavodu the Rana Plaza v Bandlgadési, ktori
vyrabal aj pre znacku H&M je pod drobnohl'adom environmentalnych aktivistov a hnuti.
Odvtedy sa usiluju vo vdcSej miere zvratit pohlad na svoju vyrobu a zapdjaji sa do
environmentdlne orientovanych aktivit vo véicSej miere. V roku 2020 podla Fashion
Transparency Index, ktory porovnava 220 kritérii udZatelnosti dosiahla firma H&M
uspesnot’ 73%, na porovnanie v roku 2017 dosiahla iba 48% (FRI, 2020)

V roku 2013 firma H&M Group spustila kampan pre zber nosené¢ho oblecenia,
kedy za vymenu obnoseného oblecenia dostane zékaznik poukaZku na d’al$i nakup. Za
kazdy vyzbierany kilogram venuje dva eurocenty na charitu. Po odovzdani oblecenie

putuje do jednej z troch kategorii na d’alSie nosenie, d’alSie pouzitie, alebo ak obleCenie nie
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je vhodné na nosenie premenia ho na iné produkty ako st presivané kolekcie alebo handry
na Cistenie, alebo sa recykluje na vyrobu izolacnych materidlov (H&M, 2021)

Okrem uvedenych aktivit spolocnost ponuka na svojej internetovej stranke
informacie pre zakaznikov o starostlivost’ oble¢enia pre jeho dISiu zivotnost. V oblasti
detskej mody spusta program bottle2fashion, v ktorej vyhlasuje, ze premeni plastové flase
vyzbierané v moriach pri v Indonézii na detské obleCenie zmieSanim polyesterovych
vlédkien s organickou a recyklovanou bavlnou.  Tato iniciativa je zatial' iba hudbou
budtcnosti (H&M, 2021)

V sucasnosti v kolekcii Conscious ( v preklade uvedomely) - ¢o deklaruje ako
skratku k udrzateI'nym vol'bam, ponika detské oblecenia vyrobené z organickej baviny,
recyklovanej bavlny alebo baviny z iniciativy Better Cotton Initiave (BCI), ¢o je lepSia
vol'ba nez beznd bavlna. V tejto kolekcii su artikle v pastelovych farbach, podobne ako
u znacky Inditex.

Znacka v snahe o transparentnost’ uvadza na svojej interneovej stranke povod
vyrobku aj svojich dodavatel'ov. VacSinou produkty pochadzaji z azijskych krajin ako

Indonézia, Cina, Banglades a Pakistan.

Environmnetalne pristupy firmy C&A

Znacka C&A pouziva vo svojich produktoch stredny podiel ekologickych
materidlov vratane baviny Global Organic Textile Standard (GOTS). Stanovila si vedecky
podlozeny ciel' znizit' emisie sklenikovych plynov generovanych z vlastnych operacii a
dodévatel'ského retazca, ale neexistuju dokazy o tom, Ze je na dobrej ceste k dosiahnutiu
tohto ciel'a. Vo svojom dodavatel'skom retazci implementuje niektoré iniciativy zamerané
na znizovanie mnozstva vody. Stanovila lehotu na odstranenie nebezpe¢nych chemikalii do
roku 2020, neexistuju vSak o tom Ziadne dokazy. Ziskala skore 61 - 70% v indexe modne;j
transparentnosti. Publikuje podrobny zoznam dodéavatelov v zaverecnej faze vyroby a

niektor¢ informacie o zisteniach dodéavatel'skych auditov (C&A, 2020).

Environmnetalne pristupy firmy F&F

2018 ranges 88% of the cotton we sourced was produced sustainably, the majority
through the Better Cotton Initiative®.Currently, the formal uniforms worn by our store
colleagues are all made from 100% recycled polyester, which has a lower environmental

impact than virgin polyester. We have been building supply chain traceability since 2013,
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including identifying where all our fabric comes from through our internationally based

fabric team (TESCO, 2021)

Environmentalne pristupy firmy Pepco

ZnacCka Pepco predstavuje koncept predaja pre textilny diskont. Pepco je pol'ska
spolo¢nost, ktora pdsobi na Slovensku od roku 2013. Prevadzkuje kodex spravania pre
svoj dodavatel'sky retazec a tovarne, ktory je v stlade s ETI Base Code, medzindrodne
uzndvanym suborom pracovnych noriem zalozenym na dohovoroch Medzinarodne;
organizacie prace V Bangladési podporuje spolo¢nost’ skolu nadeje, ktord meni Zivoty
tym, ze vyuziva vaSenn a odhodlanie zamestnancov a dobrovolnikov poskytovat
vysokouc¢inné komunitné sluzby tym, ktori to potrebuju.

Pontika moédu za trvale nizke ceny. Ich sortiment nie je Siroky, ale casto sa
obmiena. V sortimente detského oblecenia je moZné ndjst’ produkty z organickej baviny

s certifikatom GOTS, alebo zo 100% bavlny. Ich hlavnym benefitom je nizka cena.

Environmentalne pristupy Lidl ( znacky detského oble¢enia Lupilu a Pepperts)

Lupilu je privatna znacka detského oblecenia pre deti do 6 rokov diskontnej siete
predajni Lidl. V roku 2014 sa Lidl stal prvym maloobchodom s potravinami, ktory sa
pripojil ku Detox kampani pod zasStitou Greenpeace. Ich cielom je uplne vylucit' 11
chemickych skupin definovanych ako zakazané pri vyrobe vlastnych znaciek textilii a
obuvi, a to do roku 2020. Sportové a funkéné obledenie je oznatené ako BIONIC FINISH
ECO — nepremokavy PFC material nahradili ekologickymi alternativami, ktoré su
biologicky rozlozitelné a pri ich vyrobe nevznikaji Skodlivé vedl'ajSie produkty. V ich
sortimente je mozné najst’ certifaciu Oeko — Text Standard 100, ktory je pritomny takmer
pri kazdom artikle. Produkty s certifitom Gots pre organickt bavinu pontka retazec najmi
v kolekeii BIO, ¢o je v sortimente dojcenskej méody (Lidl, 2021) Cena vyrobkov

s oznaCenim Gots zacina pri 4,99Eur ( 2 — dielny set doj¢enského body).

Environmentalne pristupy KIK

Kik je od roku ¢lenom textilnej aliancia, ktord spustila alianéna iniciativu pre
chemicky a environmentalny manaZment. Jeho cielom je nahradit’ Skodlivé chemikalie
procesoch vyroby bezpecnymi chemickymi latkami. Spolo¢nost’ Kik sa zaviazala, ze
postupne nahradi viac ako 160 problematickych chemikalii pouzivanych pri vyrobe textilu

bezpecnymi latkami (KIK, 2019). V ponuke detského sortimentu ponuka aj vyrobky
54



z organickej baviny, va¢sinou pre dojcenské oblecenie. Informacie o environmentdlnych
aktivitach tejto firmy sa spotrebitel’ nedozvie zo Stitkov na obleceni.

Tabulka ¢.2 Porovnanie environmetnalnosti retazcov tradicného trhu detského

oblecenia
Zara | H&EM | C&A Tesco Pepco Kik Lidl
Bio bavina ano ano ano ano ano ano ano
Certifikacia , , , , . ,
ano ano ano n/a ano nie ano
GOTS
Certifikacia
Ocko  Tex ano ano n/a ano nie ano
ano
Standard
Better
Cotton ano , ano ano ano ano ano
A ano
Initiative
Fair Trade ano ano ano n/a ano ano ano
Recyklované , , , . . )
. ano ano ano nie nie nie
materialy 4ano
Zber
noseného ano nie nie nie nie nie
. . ano
oblecenia

(Zdroj: Internetové stranky firiem)

Z porovnania sme zistili, ze vel'ké fast fashion znacky su véc¢Sinou aktivnejSie
v environmentalnych snahéch a strategiach svojich produktov, méze to byt aj vd’aka tomu,
7Ze maju vysSie trzby a mozu si dovolit’ investovat do roznych certifikdcii a podpory
zivotného prostredia. V skutoc¢nosti sa v§ak produkty neliSia medzi sebou, ked’Ze povod ich
vyroby je totozny, ¢i uz ide o lacny Kik alebo médnu znacku H&M. Vicsina spolocnosti
sa snazi byt transparentnd ana svojich internetovych strdnkach uvadza udaje
o uskutocnovanych stratégidch pre udrzatelny rozvoj. Prevladaji ciele do budutcnosti.

Napriek tomu sa vSak najdu aj také spolo¢nosti, ktoré uvadzaju iba obmedzené informacie
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z ktorych nie je jasné do akej miery sa to prejavuje v ich konkrétnych produktoch. Z tohto

dovodu uvadzame v tabulke informaciu n/a — teda nie je k dispozicii, alebo sme nezistili.

4.1.2. Alternativne modne pristupy k environmentdlnym produktom

Existuji r6zne aspekty environmentalneho spravania firiem, z hl'adiska vyrobkov
a materidlov, z hladiska spotrebitel'skych pristupov, z hl'adiska vyrobnych procesov.
Alternativny moédny pristup budu predstavovat domdce znacky vyrobcov detského
obleCenia. Lokalnost’ je jednou z dimenzii alternativnej mody. Je zaloZzena na domadce;
vyrobe za férovych podmienok, ¢im zaroven predpokladd autentickost a jedine¢nost
vyroby. Autentickost’ vyroby je zaloZena na navrate ku tradiciam, s predpokladom dorazu
na kvalitu. Pre zhodnotenie environmentalnych stratégii sme vybrali slovenské ako aj
Ceské firmy, ktoré su predstavitelmi alternativneho pristupu k moéde. Znacka Crawler je
Specificka pouZitym alternativneho materialu, znaCka Mile je zaloZen4 na etickom pristupe
aznacka CILA prikladd doraz na dlhSie spotrebitel'ské vyuZitie a minimalizaciu

potrebného materialu pre vyrobu.

CRAWLER

Prikladom rodinnej firmy, ktord sa zaobera vyrobou obleCenia z merino viny je
ceska firma Crawler. Vyrabaju vysokokvalitné obleCenie z tohto materidlu pre deti aj
dospelych. Vyroba prebicha v lokalnych dielniach v Ceskej republike, kladd doraz na
kvalitu spracovania Koncept trojvelkostného rastiiceho obleCenia je velkym pozitivom
z hladiska predmetu udrzatenosti a predizenia Zivotnosti produktov. Firma Crawler
poskytuje tiez moZnost’ opravy odevov na poziadanie v pripade akéhokol'vek poskodenia.
V pripade, ak by zdkaznik potreboval pozmenit’ strih pontikanych vyrobkov, napriklad
predizenie rukdvov apodobne, firma ponika moZnost zikazkovej vyroby podla
poziadaviek zakaznika. Ich merino vlna ma certifikdciu Pure Merino Wool od organizacie
Woolmark. Pre ziskanie certifikacie sa kontroluje cely dodavatel'sky retazace, ako aj
zloZenie, priemer vladkna, pouzité sposoby farbenia a tiez celkova kvalita spracovania
vyrobku. Proces testovania sa kazdy rok opakuje a tieZ priebeZne prebiehajii nahodné testy.

(Crawler)
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MILE

Znacka Mile je v sucasnoti vel'mi obl'ibena. Vznikla z iniciativ dvoch mamiciek,
ktoré vnimali trh tradicne dostupného oblecenia na Slovensku ako nedostatocny,
z hl'adiska kvality, ¢i dizajnu. Prestavuje ponuku etického oblecenia, ktorého vyroba
prebieha v kraj¢irskych dielniach na Slovensku, kde maju zakladatel'ky osobny kontakt
s krajcirkami ¢im vedia konzultovat’ detaily jedinecnej vyroby. Jedine¢nost znacky je
zalozena aj na burani stereotypov typickych pre trh s tradi¢nou vyrobou, kde sa detské
obleCenia deli na diev€enské a chlapcenské. Vytvaraji modu bez ohl'adu na pohlavie deti,
zakladom s prirodné farby s origindlnymi nezvyCajnymi vzormi, ktoré si tvorené
grafickymi dizajnérmi a ilustratormi pre deti. Ich prvotnym predajnym kanalom bola
socialna siet’ Facebook, prostrednictvom ktorého si vytvarali povedomie o znacke.

Uspesnost’ znacky Mile je zaloZena tiez na myslienke, hodnote, pribehu, ktoré tato
znacka nesie. Socidlne siete v sucasnoti nevyuzivaji len ako predajny kanal, ale
predstavuje transparentny sposob komunikacie so zdkaznikmi, prostrednictvom ktorého im
vedia ukazat’ priebeh vyroby a tym priblizit’ ¢i zvysit’ predstavu o etickej vyrobe. Vyssia
cena vyrobkov je odovodnend pouzitim kvalitnych materidlov s dérazom na preciznost’
a lokéalnost’ vyroby. V ¢asoch pre pandémiou sa znacka zaujimala o nazory a navrhy
zékaznikov na roznych workshopoch, kde si vypoculi ndzory spotrebitelov a pripadné
navrhy na zlepSenie pouzili do svojich d’alSich kolekcii.
Environmentélny pristup je zohl'adneny aj pri spdsobe balenia vyrobkov pre zadkaznikov,
pretoze znacka pouziva vylucéne odpadovy material pre svoje obaly, a to recyklovany
papier. Znacka posobi prioritne ako e-shop, no maju aj tzv. showroom, kde si zaujemci

mozu pozriet’ produkty a zaroven podat’ navrhy na zlepsenie do budtcnosti (SEBOVA,

2019).

CILA

Hlavnou myslienkou znacka Cila je : menej je niekedy viac a ,,oblecenie, ktoré
rastie s vami“. PoOvodnd myslienka pri vzniku znacky bola vytvarat detské hracky
z pouzitého materidlu, no neskor sa prejavil potencidl predaja cez portal SaShe, co
predstavuje environmentalny pristup z hl'adiska lokalnosti, kedze tento online portal je
mieneny pre lokdlnych domdacich vyrobcov. Oblecenie vyrobené znackou Cila je bez
nebezpecnych chemikalii a taktieZ sa snazi o vyuZitie Co najvacSiecho mnoZstva materialu

najmi z l'anu, pretoze je ekologickejsi a rozloziteI'nejsi ako bavlna.
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Velkt pozornost’ v Cile venuju upcyclingu. Ide o formu recyklacie, kedy sa z
nepotrebného vyraba nieCo s vysSou, pridanou hodnotou. Pouzivaju pre svoju vyrobu
zvySkové materidly z inych textilnych vyrob, hlavne z lokalnych slovenskych firiem, ale
taktiez aj zo zahnrani¢nych pre ktoré je takyto material uz odpad. Vyuziva teda odpadovy
material, ktory by iné firmy likvidovali beznym sposobom. (JURINOVA, 2018)

Pre znaCku predstavuje oblecenie akysi poklad o ktory sa treba starat’, ¢o vypoveda
aj o kvalite pristupu k tvorbe spracovania odevov. Pokial’ ma oblec¢enie vydrzat’ dlho musi
mat’ kvalitné prepracovanie aj z hl'adiska dizajnu ato najmé u deti, ktoré rychlo rastu.
Oblecenie znacky Cila sa dé stiahnut’ uvolnit’ prispdsobit’ a teda moZze s detmi rast’ a tym
dlhsie vydrzi. Z hladiska modnosti znacka tieZ vyuziva upcykling, kedZe zo vzniknutého
odpadu napriklad zo strihu nohavic vytvara rdzne aplikacie na tricka, a podobne. Cielom
znacky je vytvarat hodnotu al'udi motivovat k udrzatelnym prioritdm. Znacka Cila
s cielom motivovat’ zékaznikov priviedla do povedomia aj tzv. kapsulovy Satnik, ktorého
predpokladom je vlastnit’ ur¢ité nevyhnutné mnozZstvo oblecenia, ktoré sa daji navzajom
kombinovat bez ohladu na mddne trendy, je to vlastne kolekcia vzajomne
kombinovatelnych kusov oble¢enia. Standardom znacky st taktieZ certifikované organické
materialy. (SEDLACKOVA, 2017)

Spolo¢nym znakom uvedenych znaCiek alternativnych vyrobcov urdzatelnejSich
artiklov detského obleCenia je vysSSia cena a nizSia dostupnost’. Vys$ia cena je zapri¢inena
pouzitim kvalitnych prémiovych materialov, ktoré ako prvotny zdroj tvorby predstavujua
vysoky néklad pre firmy. Taktiez samotna vyroba predpoklada kvalitny personal, ktory
vytvara hodnotu ru¢nou pracou pri kazdom jednom artikle. Takato vyroba predpoklada aj
vysSiu Casovl naro¢nost. Vysledkom navratu k tradicnému remeslu krajcirstva vsak je
hodnotny produkt, ku ktorému by mali spotrebitelia pristupovat’ s reSpektom a s dobrym
pocitom.

Z hladiska dostupnosti predstavuju tieto aleternativne znacky isty problém, ked'ze
vacsinou svoje produtky prezentujii prostrednictvom online marketingu, na socialnych
sietach, ¢i na vystavich a workshopoch. Maji svoj spotrebitel'sky segment
environmentalne zaloZenych spotrebitelov, ktory dokaZu zacielit prostrednictvom
socidlnych sieti. Pre spotrebitel'ov vSak predstavuje tato forma predaja cez eshopy niekedy

problém oproti kamennym predajniam tradi¢nej vyroby ked’Ze sa produkt neda vyskusat’.
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4.1.3. Systémy predizenia Zivotného cykiu produktov

Francuzsko je jedinou ¢lenskou krajinou Eurdpskej tinie, ktord ma zavedenu tzv. EPR
( Extended producer responsibility — predizena zodpovednost’ vyrobcov) a zakon pre
spatny zber oblecenia od roku 2006. (EP, 2019)

Jednym z aspektov udrzatenej médy je zdielané oblecenie medzi viacerymi
pouzivate'mi. Tento aspekt je mozny vyuzivat’ aj pri detskom obleceni, pretoze ked’ze deti
rychlo rastu, potrebuju striedat’ velkosti odevov, a tym je predpoklad, Ze nosené zostava
zachovalé. Priemerne dieta nosi oblecenie priblizne jeden rok, babdtka len niekolko
mesiacov. Z tohto dovodu, ak spotrebitelia vyuzivaji na nakup detského obleCenia
zdiel'ané formy ako st second-handy, swapy, online bazare — v tom pripade konaji
udrzatelnej$im sposobom, akoby zakazdym nakupovali nové oblecenie. Cielom je
zvvyienie doby pouzivania a prediZit’ Zivotnost odevov, ktoré sa zvy&ajne pouZivaji iba na
kratky ¢as. Vyhodou pouzitého oblecenia, je aj cena, ktord moze byt niekol’konasobne
niz$ia nez cena nového vyrobku.

Second — handy st klasickou volbou pre nakup pouzitého oblecenia, niektoré
ponukaju lepSiu kvalitu za vysSiu cenu, iné predavaji za pauSdlnu cenu za kilogram
oblecenia, tu je vSak otdzka kvality a zachovanosti oblecenia ¢asto nizsia.

V sacasnosti posobi na Slovenku viacero sieti second-handov. Prikladom je
spolo¢nost’ Textile house, ktora ma na Slovensku asi 40 pobocick a dalSie v inych
krajinach Europy, ako napriklad Slovinsko ¢i Srbsko. Tato siet’ rocne zrecykluje vyse 18-
tisic ton oblecCenia. Vicsina z neho pochadza zo zapadnej Eurdépy a z USA, takZe je na
konzum. Textile house sa venuje aj naslednej recyklacii, kedze po tom, ako vsSetko
oblecenie roztriedi podla kvality, ten najviac znehodnoteny putuje dalej a vyrabaju sa z
neho napriklad vyrobky pre automobilovy priemysel (MIKESOVA, 2020). Efektivitu
predaja zvySuje pomocou zliav a kazda ,.kolekcia“ nového oblecenia tak postupne klesé na
cene. D4 sa tu n4jst’ kvalitné detské oblecenie, pokial zdkaznik ma ¢as a vOlu hl'adat’ medzi
mnozstvom nosené¢ho oblecenia.

Projekty pre zber noseného obleCenia sa snaZia pomahat chudobnym z krajin
treticho sveta. Ich programy su zamerané na zdravie, vzdeldvanie ¢i rozvoj. Siet
neziskovych organizacii poskytuje pomoc v Eurépe, Severnej Amerike, Afrike, Azii alebo

Latinskej Amerike.
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Recyklacii formou zberu nosené¢ho oblecenia alebo pouzitého textilu na Slovensku
sa venuju firmy Humana a Revenge, ktoré maji rozmiestnené zberné¢ nadoby po celom
Slovensku. Vyzbierany textil nasledne putuje na triediace pasy, kde sa vytriedi podla
kvality.

Oblecenie vyssej kvality putuje do second — handov, ¢o predstavuje asi 5%, ostatné
skonéi v priemysle. (TVARDZIK, 2014)

Problémy second-handov vSak v sucasnoti zaCinaju narastat, kedze uz aj trh
s nosenym obleCenim je presyteny. Zo zapadnych krajin sa dovazaji tony nosené¢ho
oblecenia do vychodnych krajin a ndsledne sa tie prevazaji do tretich krajin ako si Afrika
aIndia, kde vSak zavadzaju reStrikcie, pretoZze su vnimané ako skladky noseného
oblecenia.

Oblecenie, ktoré uz nie je vhodné na d’alSie nosenie putuje unds na priemyselni
recyklaciu textilu, ktorej sa na Slovensku venuje firma SK-Tex v Senici, kde recykluju
obleCenie a menia ho na vyplii ¢alunenia autosedaciek, izoldciu nabytku a EKO izolaciu
budov. Firma odhaduje, Ze na Slovensku vznikne 50 az 100 000 ton textilného odpadu
rocne. No pritom dokazZe spracovat’ len cca 10% z celkového mnozZstva (SK-Tex).

Alternativou klasickych second-handov su butiky v ndkupnych centrach a eshopy
snosenym oblecenim. Na Slovensku zndmy second-hand NOSENE, ktoré¢ predajom
svojho obleCenia pomaha centru MyMamy, ktoré sa zaobera pomocou tyranym Zenam a
ich detom. Na kazdej visacke s cenou je napisana konkrétna suma, ktora im poputuje.
Kupou noseného obleéenia si zakaznik odnasa aj dobry pocit (VESLIKOVA, 2019)

DalSou online alternativou je tiez pdvodne &esky online bazar Vinted, na ktorom
viak predavaju rovnako Cesi, tak aj Slovaci. Kazdy pouZivatel' tu je mozné predavat
obledenie a zalozit' si tak svoj vlastny virtualny second-hand (MIKESOVA, 2020).

Dobre fungujicou platformou online predaja pouzitého obleCenia si rodinné
inzertné servery ako napriklad mimibazar.sk, modrykonik.sk, kde si rodi¢ia mézu vytvarat’
vlastné albumy pre predaj detského noseného oblecenia, ale takisto aj dospelého.

Slovensky online bazar Modry konik, ktory predstavuje slovenskl online platformu
pre komunitu l'udi s rovnakymi zdujmami, konkrétne mamiciek sucasnych aj budicich.
Medzi Zenami ma unikatne postavenie uz viac ako 10 rokov. Je vSeobecne znamym
kultirnym fenoménom, objavuje sa v médiach, aj v rozhovoroch beznych l'udi. Modry
konik ma 899 715 realnych pouzivatelov (RU za 03/2021) (IAB, 2021). Z toho zien vo
veku 20-39 rokov je 502 466. Modry konik oslovuje 61,3% celej populécie Zien vo veku

20-39 rokov. (MK) Poskytuje pouzivatel'om diskusné férum, bazar, encyklopédiu, vlastnii
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blogovaciu platformu sutaze. Pozitivom je moznost vyberu znaciek, velkosti, rocného
obdobia a podobne pri inzerciach a taktiez moznost’ platenej inzercie.
Z grafu ¢. 2 mézeme vidiet,, ze fast fashion znacky prevladaja aj v predaji nosené¢ho

oblecenia.

Graf €. 2 : NajpredavanejSie znacky pouZitého detského oblefenia inzertnom serveri

Modry konik

25000 -

20000 ~

15000

B Body, dupacky, overaly

10000
H Nohavice, teplaky

5000 Mikiny, svetre

(Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade udajov z modrykonik.sk)

Mimibazar je poévodom cCesky inzertny online portal, ktory bol zalozeny v roku
2004 a bol miereny na rodiny s det'mi. Hlavnou Cinnost'ou je inzercia, ¢i uz platena alebo
neplatend. Podmienkou je registracia a poskytuje moznost pridavat neobmedzené
mnozstvo inzercii. Sti€astou st aj diskusné fora a obsah, na ktorom sa podiel'aju samotni
uzivatelia.V roku 2017 ho odkupila ¢eské vydavatel'stvo CNC (Czech News Center).
Néavstevnost ¢eského mimibazdru bola na zaCiatku roka 2020 okolo 800 tis. redlnych
uzivatelov mesacne, na jesenl dosiahla navstevnost’ uz 998 tisic realnych uzivatelov, ktori
si zobrazili 21 milidbnov stranok (IAB, 2021). V stcasnosti je Mimibazar jednou s
najvyznamnejiich rodinnych inzercii na trhu v Ceskej, ale aj Slovenskej republike.

Kedze na tychto online inzertnych platformach je dobre fungujucou praxou
predavat’ nosené obleGenie, ¢o vlastne predstavuje systém predizenia Zivotnosti oblegenia,
ktoré si spotrebitelia casto ani neuvedomuju. Existuje tu preto priestor pre odporucanie
navrhu pre zavedenie environmentdlne orientovanej marketingovej komunikacii pre tieto

platformy. V stcasnosti viac pre mimibazar.sk, ktory ma nového majitel’a a ich planom je
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zmena vizualizdcie existujiceho inzertného portalu. Tym by ziskal potencial
environmentalne orientované¢ho inzertného portélu, a oslovil by $ir§iu komunitu uzivatel'ov
ako len mamicky s det'mi.

V zahrani¢i okrem tychto foriem zdielania existuji aj online pozi¢ovne detského
oblecenia. Konkrétnym prikladom je spolo¢nost’ CIRCOS. Circos je internetovy obchod
s0 sluzbou prenajmu detského a tehotenského obleéenia. Clenovia Circos dostavaju pristup
k vybranej Skale vysoko kvalitného oblecenia pre tehotné a najmensSie deti od
novorodencov do Styroch rokov. Tato sluzba pontka oblecenie od znaCiek ako Adidas
a Patagonia (pre funkéné obleCenie) a Arkett a Viga (pre volnocCasové oblecCenie). Tieto
znacky podnikaji spravne a eticky, postupujii vo svojich iniciativach a dopadoch za
udrzatelnost. Ich produkty st vyrobené =z prirodnych organickych materidlov
a recyklovanych materidlov. Circos prehlasuje, Ze pozi¢iavanim detského oblecenia zmensi
zakaznik svoju uhlikova stopu az o 80% oproti beZznému nakupovaniu detského oble€enia.
Minimdlny mesaény poplatok predstavuje 19,5 Eur/mesiac, v zavislosti od vybranych
kusov odevov (CIRCOS).

Na Slovensku na podobnej iniciative pracuje internetovy obchod EkoKoloVratok,
ktory na rozdiel od danskeho Circosu, bude pontkat’ cely balik detského oblecenia pre
babétka rozdelené podla velkosti a sezony. Deklaruja, ze ponukané oblecCenie je usité zo
100% prirodnej bio bavlny s certifikditom GOTS (ekologicke a etické Standardy) a niektoré
aj s certifikditom Oeko-Tex, utkanej v Ceskej republike a ru¢ne ugité na Slovensku.
Sucastou balika je aj certifikovany bio praci tekuty prostriedok. Cena prenajmu takéhoto
balicka je stanovend na 44 Eur/mesiac (EKOKOLOVRATOK). Eshop by mal byt
spusteny v marci 2021, zatial’ nie je.

Okrem uvedenych systémov predlZovania Zivotnosti detského oblecenia existuju aj
také, ktoré nie s finan¢ne podmienené, ale su zaloZzené na vzajomnej vymene. Tieto sa
nazyvaji aj Swapmi a v ¢asoch pred pandémiou boli mimoriadne obl'ibené.

Swapy su organizované neziskovymi organizaciami alebo miestnymi komunitami.
Na takomto principe funguje dobro€innd organizédcia Zoéna bez penazi, ktord pred
pandémiou organizovala podujatia v roznych mestach po celom Slovensku vzdy na int
tému okrem iného aj na tému detského oblecenia. Na podujatie bolo mozné priniest’
nepotrebné oblecenie a zaroveil si aj vybrat’ iné ¢o sa im paci. .

Dalsim prikladom je Baterkaref, ktora v si¢asnosti realiuzuje aj online swapy, kde
je potrebné sa prihlasit’ pre moZnost' prehliadania veci. Zaroven je mozné aj pridavat

oblecenia alebo iné nepotrebné kusky.
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V meste Trnava je v prevadzke tzv. EkoSatnik, ktory funguje ako sklad, kde l'udia

moZu priniest nepotrebné detské obleCenie a zaroven si aj odniest’ také, ktoré prave
potrebuju. Okrem vymeny obleCenia tu planuju robit’ tvorivé aj dielne a workshopy, v
ramci ktorych chcu vzdelavat’ spolo¢nost’ ako este zuzitkovat’ nepotrebné Satstvo napriklad
aj na vyrobu dekoraénych ¢i uzitkovych predmetov.
Moznosti o predlzovanie zivotného cyklu odevov je teda mnoho, no Casto sa stretavaju
s neddverou spotrebitelov, medzi ktorymi vladne myslienka, ze pouzité oblecenie je len
pre socidlne slabSich T'udi alebo T'udi bez domova. Ako moéZeme vidiet' na modernych
pristupoch sti¢asnych second-handov doma 1 v zahrani¢i, tento mytus uz davno neplati. Je
potreba presadzovat’ environmentalnu myslienku tychto foriem predaja, aby spotrebitelia
ziskali pridani hodnotu v zmysle, ze nakupom nosen¢ho obleCenia prispeli k ochrane
zivotného prostredia.

PoziCovne detského obleCenia ako Circos v Dénsku ana Slovensku sa prave
rozbiehajici portal ekokolovratok maji zaloZené podnikanie prave na tejto mysSlienke

podpory zZivotného prostredia.
4.2. Vnimanie environmentalnych vlastnosti vo vybranom segmente

4.2.1 Spotrebitelské postoje k environmentdlnym viastnostiam

Prepokladom uspeSného marketingu st spokojni zékaznici. Organizacie v snahe
zlepsovat’ svoje produkty pre uspokojovanie zakaznikov by mali poznat poziadavky
svojich zadkaznikov aby tato snaha bola docielend. Toto plati aj v environmentalnom
marketingu, kedy je sa spolo¢nosti zameriavaju na environmentdlne vlastnosti svojich
produktov a tieto sa snazia spravne komunikovat alebo vylepSovat.

Pri ndkupnom rozhodovani na trhu s detskym obleCenim st zékaznici ovplyvneni
mnozstvom faktorov a kazdy zdkaznik ma urcité poziadavky, ktoré st vnimané rdzne, ¢o
znamena, ze pre produkty platia rézne Grovne poziadaviek. Z tohto dovodu sme aplikovalo
metédu Kanovho modelu spokojnosti zdkaznika, aby sme zistili, ktoré zrdéznych
poziadaviek na produkty vnimaji zdkaznici ako environmentalne opodstatnené s cielom
vytvorit navrh marketingovej stratégie pre organizacie Vv zmysle komunikacie

environmentalnych vlastnosti produktov na trhu s detskym oble¢enim.

63



Z hl'adiska environmentdlneho spravania sme definovali nasledovné otazky
z ktorych sme chceli zistit, ako vnimaju respondenti aktudlne environmentalne problémy
a ¢i si uvedomuju dopad l'udskych ¢innosti ako pri¢inu tychto problémov.

Na otazku €. 1 v ktorej sme sa pytali do akej miery znepokojuji tieto problémy
zivoty zucastnenych respondentov. Ako zobrazuje graf ¢.4 k otdzke ¢. 1, pre 60,5%
respondentov st tieto environmentalne problémy znepokojujuce 32,6% uvadza, ze s pre
ne tieto problémy vel'mi znepokojujuce a 7% respondentiek tieto problémy az tak

neznepokojuje.

Graf. ¢. 4 Sti¢asné environmentalne problémy

Otdzka ¢. 1: Do akej miery Vas znepokojuju sucasné envrionmnetdlne problemy?

Sucasné environmentalne problémy

B Znepokojuje ma to
B Velmi ma to znepokojuje

AZ tak mato
neznepokojuje

Zdroj: Vlastné spracovanie

V otazke €. 2 sme zist'ovali ndzor respondentov na postavenie jednotlivcov k zmene
celkového spravania sa spolocnosti k Zivotnému prostrediu. Na zdklade ziskanych
odpovedi sme vyhodnotili, Ze 51,2% respondentov si mysli, ze jednotlivei mézu vyrazne
pomdct’ pri zmene postoja spolocnosti k Zivotnému prostrediu, 39,5% percent
respondentov sa vS§ak domnieva, Ze jednotlivei maju vplyv iba na rieSenie ur¢itych mene;j
podstatnych problémov. 9,3% respondentov si mysli, Ze jednotlivci maji iba maly vplyv

na rieSenie environmentalnych problémov.
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Otazka ¢. 2: Aké postavenie maju pri zmene spravania spolocnosti k zZivotnému prostrediu
Jednotlivci ako spotrebitelia?

Graf ¢. 5: Vply jednotlivcov na rieSenie environmentalnych problémov

Vplyv jednotlivcom na rieSenie
environmentalnych problémov

B Maju iba maly vplyv na
rieSenie
environmentalnych
problémov

B Maju vplyv iba na riesenie
niektorych mene;j

529 podstatnych problémov

MoZzu vyrazne pomoct pri
zmene spoloc¢nosti

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zaklade tohto zistenia méZeme predpokladat, ze vacSina spotrebitelov ma
predpoklad k ochrane Zivotného prostredia a teda predpokladdme toto sprévanie aj pri
vybere detského oblecenia. V nasledujucich otazkach sme sa zamerali na nakupné
spravanie, a zistovali sme aky sposob preferuju pri rozhodovani sa o nakupe, resp. ktora
formu nakupu uprednostiiuju.

Otazka €. 3 bola zamerana na spdsob nakupovania detského oblecenia v pripade
odhliadnuc od sucasnej pandemickej situacie. Zistovali sme, kde respondenti najCastejsie
nakupuju detské oblecenie. Do odpovedi sme zahrnuli tradiény trh vyrobcov znamych
retazcov ako aj alternativne metody vyroby, ¢i zdiel'ané formy ponuky detského oblecenia.
Respondenti mali moznost’ uviest' 3 moznosti vyberu.

Ako najbeznejSiu formu ndkupu uviedlo 70% respondentov miesto nakupu
v retazcoch, kde detské oblecenie tvori doplnkovy sortiment a teda retazce ako Tesco,
Lidl, Pepco. Porovnatel'nu skupinu tvorili odpovede pre zdiel'ané internetové platformy
s ponukou detského oblecenia ako je mimibazar, modry konik s vysledkom 58% odpovedi.
Zndme moddne retazce ako H&M, Next, Zara, uviedlo ako moZnost nidkupu detského
oblecenia 44% opytanych. Zhodny pomer odpovedi 30% respondentov uviedlo pre vyber

detského oblecenia second — handy, burzy ¢i swapy, 30% pre Specializované retazce
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s oblecenim (Kik, Takko) a takisto 30% respondentov uviedlo, Ze nakupuje z eshopov

malych vyrobcov (slovenskych a ¢eskych znaciek).

Otazka ¢. 3: Kde najcastejsie nakupujete detské oblecenia?

Graf ¢. 6: Miesto nakupu detského oblecenia

Miesto nakupu detského oblecenia
2% - 5%

m V second - handoch, na burzach
alebo lokalnych swapoch

B V zdielanych internetovych
platformach s ponukou detského
oblecenia (modry konik,

mimibazar, facebook bazar...
B V zndmych mdédnych retazcoch (

H&M, Next, Zara...) vratane ich
eshopov,

B V lacnych Specializovanych
retazcoch s oblec¢enim (KiK,
Takko, NKD, Gate...)

B V retazcoch, kde obleéenie tvori
doplnkovy sortiment (Tesco, Lidl,
Pepco,

m Z eshopov malych vyrobcov (napr.
slovenskych a ¢eskych)

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z dotaznikovych odpovedi respondenti uviedli formu najcasteSicho nakupu

v retazcoch, kde detské oblecenie tvori doplnkovy tovar, ako Lidl, Pepco, Tesco. Tu je

predpokladom ndkupu najmé nizSia cena a I'ahkd dostupnost. Podobné atributy maju aj

produkty nakupované zo zdielanych internetovych platforiem ako Modrykonik, alebo

Mimibazar, kde tiez tvori prioritu najmid nizka cena. Z hladiska environmentalneho

pristupu predstavuji zdiel'ané internetové platformy environmentalny aspekt spotrebitelov,

no nedozvedeli sme sa ¢i tento aspekt je uvedomely alebo podmieneny na zaklade nizsej

ceny. Kedze second-handy, burzy aswapy uviedlo ako moznost' nikupu detského

oblecenia len 30% respondentov, nepredpokladdme, Ze s pre nich tieto formy ndkupu

atraktivne. Vidime tu moznost’ prezentdcie navrhu stratégie pre retazce s doplnkovym

sortimentom detského oblecenia a pre zdielané internetové platformy.

66




V dalSej otazke ¢. 4 sme pozornost’ venovali sume, ktort su spotrebitelia ochotni ¢i

schopni minit’ na ndkup detského oblecenia v intervale jedného roka.

Otazka ¢.4: Aké su Vase priemerné rocné vydavky na 1 dieta?

Graf ¢. 7: Ro¢né vydavky na oblecenie pre 1 diet’a

Rocné vydavky na oblecenie pre 1
dieta

m 100 - 200 Eur
M viac ako 200 Eur

do 100 Eur

Zdroj: Vlastné spracovanie

48.8% respondentov uvadza, Ze v priebehu kalenddrneho roka minie na detské
oblecenie pre jedno dieta viac ako 200 Eur. 39,5% respondentov neprekroc¢i sumu 200 Eur
aminie na jedno dieta od 100 do 200 Eur. 11,6% respondentov neminie na detské

oblecenie ani sumu 100 Eur.
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Otazka ¢. 5: Ako sa zbavujete nepotrebného detského oblecenia?

Graf ¢. 8: Sposob zvavovania sa nepotrebného oblecenia

Spo6sob zbavovania sa nepotrebného
oblecenia

5%

B Darujem priatefom / rodine

B Predam cez second-handy,
bazary a podobné akcie

B Predam cez online platformy
(modrykonik.sk, bazos.sk,
mimibazar.sk, ebay.com a

[ | B%(\)/?Hg)n do zbernych nddob na
to uréenych

H Darujem na charitu

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka bola zamerana na preferovany sposob likvidacie nepotrebného oblecenia,
respondenti mali moZnost’ vyberu viacerych odpovedi. 95% respondentov uviedlo, ze
takéto oblecenie daruje priatelom alebo rodine, ¢o je predpokladom uvedomelého
spravania, tym si vlastne spotrebitelia uvedomuji hodnotu oble¢enia ako takého a zaroven
sa tym predpoklada Setrenie zdrojov a materidlu pri ndkupe oblecenia d’alSich genericii.
Uvedomelé spravanie odrdZa aj vysledok 40% odpovedi respondentov, ktori uvadzaja
d’alsi predaj takéhoto obleCenia, cez rozne online platformy a 30% cez bazare a second
handy. Do zbernych naddob odovzdava obleCenie 33% respondentov a 26% respondentov

uviedlo, Ze takéto oblecenia daruje na charitu.
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Otazka ¢. 6: Ako vnimate environmentalne vplyvy sposobené modou a oblecenim?

Graf ¢. 9: Environmentalne vplyvy sposobené médou

Environmentalne vplyvy spésobené
modou

B Obchod s médou sposobuje
vznik negativnych vplyvov na
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B Vyroba textilu a odevov ma
velké negativne vplyvy na
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1 Ide o odvetvie s velkymi
zdsahmi do Zivotného
prostredia vo vSetkych fazach

m Skody na Zivotnom prostredi
su relativne nevyznamné v
porovnani s inymi odvetviami

m Skody na Zivotnom prostredi
sposobuje iba pouZivanie
chemickych materidlov

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka €. 6 zamerand na vnimanie environmentalnych vplyvov odevného priemyslu
bola zamerne formulovana s dvojakym zameranim. V moZznostiach odpovedi sme uviedli
moznost’ vplyvu na environment spdsobené¢ vyrobou odevov a textilov — tito moznost’
zvolilo 40% respondentov, ¢o vnimaju ako najvac¢si problém prave vyrobny proces. 26%
si mysli, Ze ide celkovo o odvetvie s vel'kymi zdsahmi do odvetvia. AvSak iba 16% percent
respondentov si mysli, Ze environmentdlne problému spdsobuje obchod s modou, kdezto
prave moda je zodpovednd za nelinosné mnozstvo vyroby. 9% respondentov si mysli, Ze
Skody sposobuje najmé pouZivanie chémie v odevnom priemysle a 9% si mysli, Ze Skody

spdsobené tymto primyslom su relativne bezvyznamné.
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Otazka ¢. 7: Vyberte tri faktory, ktoré pri vybere oblecenia beriete do uvahy najviac
intenzivne.

Graf ¢. 10: Faktory pri vybere detského oblecenia
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produktom
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= Deklarovana neskodnost a prirodny
charakter materialu
- _ mStyl oble¢enia danej znacky
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produktami znacky
m Znalost znacky

Zdroj: vlastné spracovanie

Poslednou otazkou, ktord bola zamerana na nakupné spravanie spotrebitel'ov
detského oble¢enia bola otazka ¢. 7, kde sme zistovali, ktoré faktory st rozhodujice pri
vybere detského oblecenia. Opidt’ sme urcili viacpocetnii moznost’ vyberu, respondenti
mohli zvolit' najviac tri faktory. Najviac zdvaznym faktorom pri vybere oblecenia
s pomerom 58% odpovedi je predchddzajiuca skusenost’ s produktami urcitej znacky. To
znali, Ze vybrana vzorka respondentov je vernd svojim oblibenym znackam detského
oblecenia, sktorou uz maji ur€itt skusenost. Druhym najpocetnejSim faktorom
s vysledkom 40% odpovedi respondentov je primeranost’ ceny produktov porovnatelnym
produktom, to zna¢i rovnaké kategorie produktov st preddvané za rdzne ceny

a spotrebitelia si vyberaji primeranej$iu cenu. Styl obledenia danej znacky s vysledkom
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40% uvedenych odpovedi, je dolezitejsi faktor ako environmentdlne vlastnosti.
Envrionmentalne vlastnosti produktov pri vybere obleCenia az tak spotrebitelia nezvazuju,
iba 28% respondentov uviedlo ako dolezity faktor deklarovani neSkodnost’ a prirodny
charakter materidlu ataktiez len 14% respondentov prikladd vahu povesti
envrironmentalnej orientdcie produktov. Odporacania a skiisenosti okolia, farba, tvar
a prevedenie a overené vlastnosti produktov poklada tretina dopytovanych respondentov za

dolezity faktor.

4.2.2. Aplikacia Kanovho modelu
V zéverecnej Casti dotaznika sme zvolili otdzky pre vyjadrenie miery atraktivity
vybranych vlastnosti produktov, aby sme mohli aplikovat Kanovu metodu pre vyskum

spokojnosti zakaznika.

Pri aplikéacii Kanovho modelu na trhu s detskym oble¢enim sme postupovali podla
metodiky uvedenej v podkapitole 3.2. Pre identifikovanie poziadaviek na environmentéalne
vplyvy detského oblecenia sme vychadzali z teoretickych predpokladov hodnotenia
environmentalnych vplyvov trhu s detskym oble¢enim. Na zaklade r6znych atribitov sme
vyhodnotili za najprinosnejSie pre spotrebitela 14 atribatov produktov:

e Deklaruje trvanlivost’, stalost’ farieb a tvarov

e Je vhodny pre pranie na 30°

e Je vyrobeny zo 100% baviny

e Obsahuje organické materialy (bio bavlna, bio bambus, bio merino vina...)

e Ma certifikat GOTS, Oeko-tex a pod.

e Je vhodny na suSenie v suSicke

e Je vyrobeny bez nebezpecnych chemikalii

e Je vyrobeny za férovych podmienok (bez detskej prace a pod. )

e Ma lokdlny povod (slovenské a ¢eské znacky)

e UmoZiuje opravu, presitie, upcyklaciu

e UmozZiuje zvacsit, zmensit rozmery

e Znacka je Casto dopytovand na socialnych sietach

e Produkty znacky su dobre predajné v bazaroch a second-handoch

e Znacka prezentuje podporu eko aktivitdm
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Tieto atributy produktov sme zaradili do dotaznikového prieskumu kde respondenti
boli poziadani o vyjadrenie pocitov pri splneni resp. nesplneni tychto produktovych
atributov.

V prvom kroku vyhodnocovania sme pomocou tab. ¢. 1 rozdelili ziskané odpovede
respondentov na pozitivne inegativne formulované otazky do jednotlivych kategorii
poziadaviek na produkt. Nasledne sme zistili poCetnostt’ tychto odpovedi percentualnu aj
absolitnu, na zidklade ¢oho sme potom mohli jednotlivé poziadavky na produkt
kategorizovat’. Ziskané vysledky su v nasledujucej tabul’ke €. 3.:

Tab. ¢. 3: Zaradenie poZiadaviek do kategorii

K or
Poziadavka M o) A | Q R  Celkom at_‘:g°
1. Deklaruje trvanlivost, stalost farieb a 14 6 4 12 1 3 40 M
tvarov 35% 15% 10% 30% 3% 8% 100%
3 2 7 21 0 5 38
2. Je vhodny pre pranie na 30° |
8% 5% 18% 55% 0% 13% 100%
7 1 7 9 2 3 39
. y 20 1009 {
3. Je vyrobeny zo 100%baviny 18% | 28% | 18% | 23% 5% 8% 100% o
4. Obsahuje organické materialy (bio 3 7 9 14 3 2 38 I
bavina, bio bambus, bio merino vina...) 8% 18% 24%, 37% 8% 5% 100%
5. Ma certifikat GOTS, Oeko-t d 2 2 8 19 4 0 % |
. Ma certifika b o-tex a po
o Al 6% 6% | 28% | 54% | 11% 0% 100%
) ) 3 3 3 22 4 2 37
6. Je vhodny na suSenie v suSicke |
8% 8% 8% 59% 11% 5% 100%
7. Je vyrobeny bez nebezpecnych 9 10 4 6 S 4 38 o
chemikalii 24% 26% 11% 16% 13% 11% 100%
8. Je vyrobeny za férovych podmienok & 1 2 L 2 L & o
(bez detskej prace a pod. 18% 32% 15% 21% 15% 0% 100%
9. Ma lokalny povod (slovenské a 3 3 18 9 3 0 36 A
Ceske znacky) 8% 8% 50% 25% 8% 0% 100%
10. Umozfiuje opravu, presitie, 2 3 10 19 3 0 37 ]
upcyklaciu 5% 8% 27% 51% 8% 0% 100%
2 3 15 14 1 1 36
11. Umozriuje zvacsit, zmensit rozmery 6% 8% 42% 39% 3% 3% 100% A
12. Znacka je Casto dopytovana na 3 0 2 25 0 4 34 I
socidlnych sietach 9% 0% 6% 74% 0% 12% 100%
13. Produkty znacky st dobre predajné 1 1 4 26 2 3 37 |
v bazaroch a second-handoch 3% 3% 11% 70% 5% 8% 100%
14. Znacka prezentuje podporu eko £ e L E : 2 2 A
aktivitam 3% 24% 39% 21% 8% 5% 100%

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Z hl'adiska vyhodnotenia vysledkov, ktoré sme ziskali na zéklade pouztia Kano modelu

moze konStatovat, Ze nas zvoleny segment spotrebitel'ov, ktori predstavoval mamicky

s det'mi povazuju pri vybere detského obleCenia za:

e A — atraktivne poziadavky:

lokalny povod ( slovenské a ¢eské znacky)

umoziuje zvacsit, zmensit’ rozmery

znacka prezentuje podporu eko aktivitam.

Z pohl'adu environmentalnych vlastnosti predstavuje lokalny povod detského
oblecenia mimoriadne atraktivnu poZziadavku pre 50% respondentov. VicSina detského
obleCenia je k nam dovezend z azijskych krajin, kde nepozname spdsob vyroby
a nevieme urcit’, kto dany produkt vytvoril. Pre zédkaznika predstavuje lokalny povod
obleCenia istotu, ze bol vyrobeny odbornym spdsobom a taktiez, ze pracovnik, ktory
produkt vyrobil dostal za svoju pracu adekvatnu odmenu. Zaroven sa kiipou lokalnych
vyrobkov podporuje domica ekonomika.  Takisto odpada potrebny transport
zahrani¢nych artiklov ¢im sa znizuju emisie pri doprave. Bolo by teda prinosné, keby
lokédlny vyrobcovia mali umozneny predaj pre SirSiu skupinu zdkaznikov lebo je tu
predpoklad zaujmu zo strany dopytu.

Atraktivnou poziadavkou sme vyhodnotili aj vlastnost’ pre umoZznenie zvicSenia,
zmensenia rozmerov pre detské obleCenie. Tato poziadavka predstavuje atraktivitu pre
42% respondentov. U deti je predpoklad rychleho rastu a tym sa oble¢enie nedokéze
vynosit. V pripade ak produkt disponuje moznostou zviacSenia pripadne zmensenia
stava sa pouzitelnym pre dlhSie obdobie a tym sa predlzuje jeho Zivotnost. Taktiez je
potom mozna vysSia cena pre dany produkt, pretoze spotrebite] moze nadobudnit’
pocit, ze hodnotu, ziskani v podobe jedného kusu oble¢enia bude moct vyuzivat
dlhsie ako v porovnani s artiklami, ktoré zvacSenie ¢i zmenSenie neumoZziuju.

V poradi tretou atraktivnou poziadavkou nam po vyhodnoteni vysla poziadavka pre
prezentaciu ekologickych aktivit znacky. Tuto poziadavku povazuje za atraktivnu 39%
dopytovanych respondentov. Je velmi prinosné ak znacka pomdha pri
environmentalnych problémoch, pri ich rieSeni a spolupracuje s organizaciami, ktoré sa
snazia zniZovat’ dopady priemyslenej vyroby.

e O - jednorozmerné poziadavky, ktorych splnenie predstavuje spokojnost, ale
nesplnenie predstavuje nespokojnost’ zdkaznikov:

vyrobeny zo 100% baviny

vyrobeny bez nebezpecnych chemikalii

73



- vyrobeny za férovych podmiekok ( bez detskej prace a pod.).

Oblegenie pre deti musi spinat’ ur¢ité zakladné kritéria, pretoze pokozka deti je
nachylnd na rézne alergické prejavy a podobne. Vlastnost' produktu, ktord garantuje
100% bavlnu predstavuje jednorozmerovi poziadavku pre 28% respondentov. To
znaci, ze ak je tato poziadavka splnena, si spokojni, no v pripade ak tato poziadavka
splnena nie je, spotrebitelia sa stavaju nespokojnymi. 100% bavlna je predpokladom aj
pre recyklaciu z hladiska environmentalistiky, kedze zmesové materidly je velmi
naro¢né roztriedit’ pre naslednt recyklaciu. Jednorozmernou poziadavkou je aj vyroba
bez nebezpeénych chemikdlii, ¢o v pripade detského obleCenia musi byt
samozrejmostou. Spotrebitelia tiez ocakavaji vyrobu za férovych podmienok bez
pouzitia detskej prace a podobne.

e M - povinné poziadavky, ktor¢ st vnimané ako samozrejmé a v pripade
nesplnenia sa zakaznici stavaju vyrazne nespokojnymi:
- deklaruje trvanlivost, stalost’ farieb a tvarov .

Tato poziadavka je zaradena do uvedenej kategoérie jednoznacne, pretoze tvori
zéklad predpokladu kvality detského oblecenia. Ttto poziadavku povazuje za povinna
35% respondentov.

e I -—bezvyznamné poziadavky, ktoré nemaju vplyv na spokojnost’ zdkaznika:
- je vhodny pre pranie na 30°
- obsahuje organické materidly (bio bavina, bio bambus, bio merino vina...)
- ma certifikdt GOTS, Oeko-tex a pod.
- je vhodny na susenie v suSicke
- umoznuje opravu, presitie, upcyklaciu
- znacka je Casto dopytovand na socidlnych siet’ach
- produkty znacky st dobre predajné v bazaroch a second-handoch

Za bezvyznamé poziadavku povazuj 55% respondentov atribit produktu, ktory

deklaruje pranie na nizkej teplote 30°, o je ale predpoklad pre Setrenie energii a z hl'adiska

vplyvu na Zivotné prostredie by predstavovala tato poZiadvka podl'a ndSho nazoru Setrnejsi

pristup. Rovnako za bezvyznamné poziadavky boli povaZané vlastnosti pre obsah

organickych materidlov (37% respondentov), ako aj certifikacie GOTS a Oeko- Tex (54%

respondentov), ktoré pritom vo velkom deklaruji oblibené modne retazce a mnohé

z nich si na tychto atribitoch zakladaju svoje marketingové stratégie. Z tohto vysledku teda

mozeme povedat’, ze deklarované vlastnosti bio materidlov a bio certifikatov zdkaznici

nepovazuju za dolezité vlastnosti pri vybere detského oblecenia. Atribut vhodnosti artiklov
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na susenie v suSicke by deklaroval istu kvalitu materidlu, ked’ze v susicke si vystavované
vysokym teplotam, avSak 59% respondentov nepovazuje ani tento atribit za vyznamny.
Vlastnost, ktora by deklarovala moznost’ presitia, opravy ¢i upcyklacie je bezvyznamna
pre 51% respondentov a pre 74% respondentov je aj popularitu znacky na socidlnych
sietach bezvyznamnu. Domnievali sme sa, ze ak je produkt opitovne dobre predajny na
bazaroch alebo internetovych platformach bude tato vlastnost’ atraktivna, avsak z vysledku
Kano modelu sme zistili, ze 70% respondentov povazuje aj tento atriblt za bezvyznamny.

e R - protichodné poziadavky a Q — sporné poziadavky — zo zvolenych
poziadaviek na produkt nebola zaradend ani jedna poziadavka do tychto kategorii na
zéklade odpovedi respondentov.

Zaverom vykonaného zistovania postojov respondentov na splnenie ¢i nesplnenie
zvolenych poZiadaviek prostrednictvom Kano modelu bolo uréenie koeficientu spokojnosti

resp. nespokojnosti s definovanymi vlastnost'ami produktov vid'. tab. ¢. 4.
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Tabulka ¢.4 Vyhodnotenie koeficientu spokojnosti/nespokojnosti

Poziadavka R Celkom
1. Deklaruje trvanlivost, 14 6 4 12 1 3 40 M 0.27 -0.55
stalost farieb a tvarov | 35% | 15% | 10% | 30% | 3% 8% 100% ) ]
2.Je vhodny pre praniena| 3 2 7 21 0 5 38 | 0.27 0.15
30° 8% | 5% | 18% |55% | 0% | 13% | 100% ) ]
3. Je vyrobeny zo 100% 7 1 7 9 2 3 39
) 0.53 -0.53
baviny 18% | 28% | 18% | 23% | 5% 8% 100%
4. Obsahuje organické 3 7 9 14 3 2 38
materialy (bio bavina, bio | 0.48 -0.3
bambus, bio merino vina...) & | | 2| Bn | B 3 1002
5. Ma certifikat GOTS, 2 2 8 19 4 0 35 | 0.33 0.13
Oeko-tex a pod 6% | 6% |23%|54% | 11% | 0% 100% ’ ’
6. Je vhodny na suSenie v 2 : : = e 2 & | 0.19 0.19
susicke 8% | 8% | 8% |59% | 11% 5% 100% ) )
7.Je vyrobeny bez 9 10 4 6 5 4 38 0 0.48 0.65
nebezpecnych chemikalii | 24% | 26% | 11% | 16% | 13% | 11% | 100% ’ '
8. Je vyrobeny za férovych| 6 1 5 7 5 0 34
odmienok (bez detskej (@) 0.55 -0.58
& préce(apod | 18% | 32% | 15% | 21% | 15% | 0% | 100%
9. Malokalny povod 3 3 18 9 3 0 36
slovenské a Ceské A 0.64 -0.18
( Znacky) 8% | 8% |[50% | 25% | 8% 0% 100%
10. Umozhuje opravu, 2 3 10 19 3 0 37 | 0.38 0.14
presitie, upcyklaciu 5% | 8% [27% |51% | 8% | 0% 100% ) ’
11. Umozfiuje 2vacsit, |2 | 3 |15 | 14 | 1 L 36 A 053 | 045
zmens§it' rozmery 6% | 8% |42% | 39% [ 3% 3% 100% ’ '
12. Znacka je €asto 3 0 2 25 0 4 34
t ; ianveh | .07 -0.1
dopy N o AN 9% | 0% | 6% [ 74% | 0% | 12% | 100% 0.0 0
13. Produkty znac¢ky su 1 1 4 26 2 3 37
dobre predajné v bazaroch | 0 0 o o o o | 0.16 -0.16
a second-handoch 3% | 3% [11% | 70% | 5% 8% 100%
14. Znacka prezentuje L J S 8 3 2 38 A 0.72 -0.31
podporu eko aktivitam 3% | 24% | 39% | 21% | 8% 5% 100% ) )

Zdroj: Vlastné spracovanie

Povinna poziadavka deklaracie trvanlivosti, stalosti tvarov a farieb pri detskom obleceni
predstavuje nizky stupent spokojnosti v pripade, ak je tato vlastnost’ pritomna (0,27).
V opacnom pripade, ak vlastnost’ stdlosti tvarov a farieb absentuje vyvolava vysokt mieru
nespokojnosti (-0.55). Ak je splnend poziadavka pre detské obleCenie vyrobené bez
nebezpecnych chemikalii spokojnost’ je relativne vysoké ( 0,48) v pripade, Ze tato poziadavka
nie je splnend stiipa nespokojnost’ (-0,65). Podobne je to aj pri poziadavke pre vyrobu
detského oblecenia za férovych podmienok kedy pri splneni poziadavky je spokojnost

adekvétna (0,55), ale pri nesplneni tejto poziadavky stupa nespokojnost’ (-0,58).
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Pri jednorozmerovej poziadavke, ktord deklaruje vyrobu zo 100% bavlny vidime nejasnot’
pri spokojnosti resp. nespokojnosti so splnenim resp. nesplnenim poziadavky, ked’ze maja
rovnaki vyznamnost' (0,53) a (-0,53). Tento jav nastal z dovodu, Ze rovnaky pocet
respondentov povazovalo tuto poziadavku za M- povinnu, ako aj za A — atraktivnu.

Pri splneni atraktivnych poziadaviek vidime vysoku mieru spokojnosti respondentov, ale
zaroven ak tieto poziadavky splnené nie st nevedie to k nespokojnosti. To znaéi, ze
respondenti by sa potesili detskému obleceniu od lokalnych vyrobcov (0,64), ale su v celku
spokojni aj zo zahraniénymi znackami (- 0,18). Ak znacka propaguje podporu
environmentalnych aktivit spotrebitelia budii nadSeni (0,72) , ale neobidu ani znacky, ktoré
tato propagaciu nebudi vykonavat ( - 0,31). ZvySeni mieru spokojnosti vyjadruji
respondenti v pripade moZnosti zvacsit’ ¢i zmensit’ rozmery detského oblecenia (0,53), ale ak
im to nie je umoznené, nebudu z toho sklamani (- 0,15).

Nezaujem zo strany respondentov sa prejavil u Siestich stanovenych poziadaviek. Tieto
sme vyhodnotili ako bezvyznamné. Organické materidly ako poziadavka vlastnosti produktu
pri detskom obleceni sa javi podl'a vykonaného prieskumu ako malo vplyvna pre spokojnost’
pri dodrzani tejto vlastnosti (0,48), takisto malo vyznamnym sa stava aj pripad kedy oblecenie
neobsahuje organické materidly ( - 0,3).

Poziadavky certifikdcii ~ GOTS alebo Oeko-Tex standard, ktoré st vel'mi casto
prezentované ako nieCo vyznamné, ak st splnené vplyvaji na spokojnost naSej vzorky
respondentov len vel'mi slabo (0,33). Naopak, ak tato poziadavka certifikacie chyba, v tom
pripade to nezapricinuje vysoku mieru nespokojnosti (- 0,13).

Poziadavka moznosti susenia detského oblecenia v suSicke je vyhodnotena ako absolutne
bezvyznamna. Poziadavka nijak neovplyvni spokojnost’ (0,19) ani nespokojnost’ (-0,19) pri
splneni resp. absencii pri detskom obleceni.

Istu mieru spokojnosti (0,38) by prejavovalo deklarovanie mozZnosti opravy, presitia ¢i
upcyklécie, no ak to produkt nedeklaruje, v tom pripade to nema vel’ky vplyv na nespokojnost’
zékaznikov ( - 0,14).

Nezaujem zo strany respondentov sa prejavil aj pri znacke, ktora by bola ¢asto dopytovana
na socialnych sietach, nezvySuje to spokojnost’ pri kiupe (0,07), ale ani nevyvolava
nespokojnost’ ak znacka nie je ¢asto dopytovand na socidlnych siet’ach.

Prepokladali sme, Ze ak sa dand znacka dobre predava na bazéaroch alebo v second-
handoch, bude tato vlastnost’ hodnotend ako atraktivna. AvSak podla vysledkov sme zistili, Ze

tato vlastnost’ je pre respondentov takisto bezvyznamna a vyvolava slabt spokojnost’ (0,16)
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resp. slabu nespokojnost’ (-0,16) v pripade ak sa znacka nepreddva dobre v online bazaroch

alebo second - handoch.
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5 Diskusia

Vymedzenym ciel'om prace bolo identifikovat’ rdzne environmetalne aspekty mody
a modneho priemyslu na trhu s detskym obleCenim. Ked’ze existuju rdézne aspekty pre
environmentdlne spravanie firiem, existuje aj rozne vnimanie tohto spravania sa
spotrebitel'mi.

V dosledku rozneho vnimania environmnentalnych pristup sme si stanovili
vyskumné otdzky, ktoré¢ boli zamerané¢ aj na odliSné vnimanie benefitov moZznych
environmentalnych pristupov spotrebitel'mi:

5. Vnimaju spotrebitelia rozne environmentalne aspekty k mode?

Na ziklade vysledkov vykonaného vyskumu moéZeme tvrdit, Ze spotrebitelia
vnimaji roézne aspekty k moéde, uvedomuja si potrebu environmentélne zameranej
spotreby, avSak pri ndkupnom rozhodovani prevlada cena vyrobkov. Vnimanie
environmentalnych aspektov, vSak neznamend, Ze spotrebitelia medzi nimi aj
rozliSuji. Kedze podla nasho ndzoru prevlada cenové rozhodovanie pri nakupe
detského oblecenia, spotrebitelia nevnimaji oznacCenia naznacujice pouZitie
certifikovanych organickych materidlov za smerodajné pri vybere detského
oblecenia.

Z tohto aspektu tvrdime, ze vyrobcovia fast fashion zbyto¢ne investuju do tychto

certifikacii, pretoZze vo vyslednom rozhodovani spotrebitelia vyberaji na zéklade

inych aspektov. Aj z Kanovho modelu ndm vyplynulo, Ze certifikdcie ako GOTS,
nepovazuju spotrebitelia pri vybere obleCenia za dblezitu poziadavku.

Na zéklade ich odpovedi sme ale zistili, Ze az 58% respondentov vyuZiva ako

formu ndkupu detského obleCenia zdiel'ané internetové platformy. To znaci, Ze sa

u nich prejavuje sklon k environmentélne spravaniu, avSak nedokézali sme, ¢i je to

zapriCené z ekonomického hladiska, alebo ¢i si uvedomuji environmentdlny

pristup.

6. Mozu vyrobcovia fast fashion benefitovat z alternativnych pristupov k mode?
MoZnym prikladom alternativneho pristupu k méde st pozi€¢ovne oblecenia, a to aj
detského. Vyrobcovia fast fashion by teda mohli profitovat’ z takéhoto pristupu.
Predpokladom poZicovne oblecenia vSak je adekvatna kvalita pozi¢iavanych
vyrobkov. V second — handoch, ako aj v internetovych bazaroch st najviac

predavanymi artiklami prave fast fashion znacky, z tohto aspektu by bolo prinosné

79



keby tieto znacky vytvarali spolupracu, ktorad by bola prinosom pre obe strany.

Vnimaju spotrebitelia prinos environmentalnych znaciek viastnsoti alebo povazuju
zdravotnu nezavadnost v detskej mode za automaticku?

V dotazniku sme sa dopytovali ¢i spotrebitelia povazuju pri vlastnostiach detského
oblecenia poziadavku aby bolo vyrobené bez nebezpecnych chemikalii za
atratktivne. Z odpovedi sme zistili, Ze tato poziadavka predstavuje u nich povinnu
poziadavku, preto spotrebitelia oCakavaju zdravotni nezavadnost’ v detskej mode,
povazuji ju za automatickt Vvyzaduja, aby detské obleCenie bolo vyrobené bez
nebezpe¢nych chemikdlii. AvSak podla réznych $tadii sa dokézalo, ze tato
samozrejmost’ nie je vzdy zarucena, preto informovani spotrebitelia sa zaujimaju aj

o znacky deklarujice environmentélne vlastnosti produktov.

Vnimajii spotrebitelia moznosti predizenia Zivotnosti detského oblecenia ako
atraktivne?

Pri detskej mode je Casto rozhodujuca cena vyrobkov. Detské oblecenie ma kratky
predpoklad vyuzitia, kedze dieta rastie. Preto kazdé rieSenie pre moZznost’
prediZenia Zivotnosti je vnimané ako atraktivne aj z hl'adiska Setrenia finanénych
zdrojov. Pokial’ je kvalita vyrobkov vysokd je predpoklad pre opitovny predaj
alebo darovanie vyrobku d’alsim pouzivatelom. Dokazovanie nam potvrdilo, Ze
kvalitné nosené obleCenie ma dobri predajnost’ aj nakupnost prostrednictvom

zdiel'anych internetovych platforiem.

Pre naplnenie ciela identifikdcie réznych aspektov mody na trhu detského

oblecenia sme identifikovali tri pristupy, ktoré vplyvaji na zivotné prostredie rozdielne

intenzivne. Existuji aspekty z pohladu vyroby pre prirodné ¢i recyklované materidly,

aviak vyskum nam potvrdil, Ze zdiel'ané systémy prediZzenia Zivotnosti detského obleenia

st stale najSetrnejSim rieSenim pre environmentd. Je potreba podporovat’ mySlienku

ochrany Zivotného prostredia v tychto formach predaja, aby spotrebitelia nadobudli

pridani hodnotu vo forme dobrého pocitu, ze ndkupom nosené¢ho oblecenia prispievaju

k ochrane planéty.

Neustale hladanie sposobov zvySovania predaja na ukor znizovania kvality

vyrobcov fast fashion prestavuje velka hrozbu pre Zivotné prostredie. PredlZzovanie

zivotnosti detského obleCenia je jednym z najenvironmentdlnejSich pristupov, ktoré
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momentalne existuju. Odporti¢ame preto, aby vyrobcovia fast fashion zacali vytvarat
spoluprace s predstavitelmi zo systémov predaja zameranych na prediZenie Zivotnosti
vyrobkov ako st second-handy ¢i bazare, aby tym demonstrovali kvalitu a podporu
zivotného prostredia.

Z nasho vyskumu sme zistili, Ze az 95% respondentov pouzité detské obleCenie
najéastejSie daruje rodine/priatelom. Darovat’ oblec¢enie predpoklada, ze to obleCenie je
v dobrom stave, predsa by sme nedarovali sesternici roztrhané ¢i vytahané tricko. To
znaCi, ze to darované¢ obleCenie bolo kvalitne vyrobené a malo predpoklad dlhSej
Zivotnosti.

Kvalitné odevy si vyrobené z kvalitnych materidlov, ktorych zaobstaranie je
nakladné. Takéto odevy su usité v krajCirskych dielniach odbornym persondlom, mézu byt
u$ité na mieru a vyznacuju sa dlhou zivotnostou. Je tu navrat k tradiciam a lokalnosti.
Takéto odevy stoja viac oproti komeréne vyrdbanym kolekciam. Musia stat’ viac, pretoze
takyto odev prinaSa urcitu hodnotu na zdklade svojej vyroby. Vidime preto prilezitost’
podavat’ tuto hodnotu ako benefit vyrobkov a ucit’ spotrebitelov, ze ak si kupia kvalitny
produkt je predpoklad, ze ho v buducnosti moézu podarovat’ rodine, priatel'om, alebo bude

vhodny aj pre priamych potomkov ¢i d’alsi preda;.
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Zaver

Vymedzenym ciel'om prace bolo identifikovat’ r6zne environmetalne aspekty mody
a modneho priemyslu na trhu s detskym oble¢enim.

Spokojnost’ spotrebitelov je prvoradym aspektom v tvorbe marketingovej stratégie.
Uspokojenie nastava neustdle pocas celej doby zivotnosti produktov. Z hladiska
environmentalnych atributov produktov na trhu s detskym obleCenim sme dospeli
k ndzoru, ze aktudlna marketingova stratégia znamych retazcov, =zalozend na
environmetalnych aspektoch, nie je pre spotrebitelov atraktivna do takej miery, aby im
prindSalo uspokojenie a firmam uZ neprindsa konkurenénu vyhodu.

Identifikovali sme moznost' vyuzitia Kano modelu, pre zistenie atraktivnych
atributov produktov a prostrednictvom neho sme zistili, Ze pre naSu vzorku respondentov
nevykazuje pouzitie certifikovanych organickych materidlov v detskych odevoch zvySent
mieru atraktivity v porovnani s odevmi, ktoré takéto materidly neobsahovali.

AtraktivnejSou poziadavkou potvrdenou v naSom vyskume bola poziadavka, ktora
by deklarovala férova vyrobu detského obleCenia, bez pouzitia detskej prace, za férovych
podmienok s adekvatnou odmenou za pracu. Odporacame teda, aby spolocnosti zvazili
podporu pracovnikov vo svojej vyrobe a deklarovali tuto skutoCnost’ vieryhodnym
spdsobom pre tvorbu svojej environmentalne orientovanej stratégie.

Z vykonaného prieskumu nam tiez vyplynulo, Ze atratktivnou poziadavkou pre l'udi
nakupujucich detski médu je lokalna vyroba. Prave lokalnost vyroby je jednym
z predpokladom hnutia Slow Fashion, ktora zaziva narast zdujmu zo strany spotrebitelov.
Predstavuji potencial do budicnosti v ramci environmentalneho marketingu, ale je
potrebné¢ vzdelavat' spotrebitelov, aby boli presvedceni o hodnote, ktort ziskaji
prostrednictvom podpory vyrobcov slow fashion, aby boli ochotni vysktSat’ nie€o nové za
vyS$Siu cenu. Prave vd’aka socidlnym médiam je tu moznost’ rozSirovat’ povedomie medzi
spotrebite'mi a zakladat’ si na pozitivnych hodnoteniach od zdkaznikov. Prinos vidime aj
v zakladani r6znych online blogov a forumov pre segmenty s rovnakym zadujmom v naSom
pripade o zdiel'ani sklisenosti s vyrobkami konkrétnych znaciek slow fashion.

Spokojnost’ zakaznikov spociva podl'a nasho vyskumu teda aj v podpore lokalnych

vyrobcov, s deklarovanim vyroby zaloZenej na férovom pristupe a navrate ku tradiciam.
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