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UvoD

V poslednich letech se udrzitelnost stala jednim z nejfrekventovangjsich témat
nejen v oblasti ekonomiky a spoleCenské odpovédnosti, ale i v marketingu
a designu. Organizace napfi¢c odvétvimi zacdinaji stale vice reflektovat
environmentalni, socidlni 1 ekonomické aspekty své Cinnosti, pfiCemz diraz
kladou na udrzitelny rozvoj, ktery spojuje hospodaisky rist s odpovédnym
piistupem k pfirodnim zdrojlim a k potfebam budoucich generaci. Tento posun je
dan jak tlakem regulacni politiky a mezindrodnich zavazki, tak i rostoucim
oc¢ekavanim spotiebiteld, zejména mladsi generace Z, kterd udrZitelnost povazuje
za prirozenou soucast svého Zivotniho stylu.

Monografie reaguje na tyto zmény a piinasi komplexni pohled na
marketingovou komunikaci udrZitelnosti v kontextu designovych produkti.
Zaémérem autorll je priblizit, jak generace Z vnima pojmy udrzitelny produkt,
designovy produkt, a piedevsim jejich propojeni — udrzitelny designovy produkt.
Vyzkum zkouma, jak mladi spottebitel¢ tyto koncepty chapou, jak se promita;ji
do jejich postojii a ndkupniho chovani a jaké komunikacni principy a kanaly
povazuji za ditvéryhodné a efektivni.

Cilem publikace je porozumét postojim generace Z k problematice
udrzitelného designového produktu a na zaklad€ teoretickych 1 empirickych
poznatki formulovat doporuceni pro marketingovou praxi. Vyzkum, realizovany
na Fakulté multimedidlnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin€ v rdmci
projektu RVO/FMK/2024/005, probihal ve dvou etapach. Prvni ¢ast se zaméfila
na analyzu domdcich a zahrani¢nich odbornych zdrojii, druha kombinovala
kvalitativni a kvantitativni vyzkum mezi vysokoskolskymi studenty narozenymi
v letech 1996-2010. Tato cilova skupina piedstavuje klicovy segment souc¢asného
trhu, jehoZ hodnoty a zplisob vnimani znacek formuji budouci smér udrzitelného
marketingu.

Monografie je strukturovana do nc¢kolika tematickych blokii — od teoretického
vymezeni udrzitelnosti a specifik generace Z pres metodiku vyzkumu az po
analyzu vysledka kvalitativnich a kvantitativnich Setfeni. Zavérené kapitoly se
zam¢tuji na marketingovou komunikaci udrzitelnych produkti, roli influencert
a vyznam osobniho prodeje a maloobchodniho prosttedi pii formovani
spotiebitelského rozhodovani. Publikace tak poskytuje nejen védecky piinos pro
oblast marketingu a designu, ale 1 praktické podnéty pro firmy, které chté;i
efektivné komunikovat udrzitelnost smérem k mladé generaci.
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1 UDRZITELNOST A GENERACE Z

V poslednim desetileti se udrzitelnost stala jednim z klicovych témat, kterou
feSi podniky jak v rdmci svého strategického fizeni, tak v rdmci marketingu.
Samotné organizace stale vice integruji principy udrzitelného marketingu do
svych vyrobnich, distribu¢nich a komunikacnich procesii, pficemz rostouci duraz
je kladen na vyvoj, prodej a komunikaci ekologicky Setrnych produkta (Peattie a
Crane, 2005; Kumar et al., 2017). Tento pfistup je ovlivnén nejen regulaci ze
strany stdtu a nadndarodnich norem, ale reflektuje také ménici se preference
spotiebitelll, zejména mladSich generaci.

Klicové pochopeni udrzitelnosti uvadi dokument ,,Our Common Future*
Svétove komise pro Zivotni prostiedi a rozvoj (World Commission on
Environment and Development) z roku 1987, ktery prezentuje udrzitelny rozvoj
jako ,,development that meets the needs and aspirations of the present without
compromising the ability of future generations to meet their own needs*, tedy
rozvoj, ktery uspokojuje potfeby a aspirace soucasnosti, aniZz by ohroZoval
schopnost budoucich generaci uspokojovat jejich vlastni potieby (Brown et al.,
2018). Tato definice zdUraznuje mezigenera¢ni spravedlnost, ktera je pro
udrzitelnost kli¢ova, a poukazuje na nutnost soucasného vyuzivani zdroja s jejich
budouci dostupnosti.

Koncept udrzitelnosti prochazi fadou disciplin a odrazi velké mnozZstvi
specifickych principli, které¢ ovliviiuji praxi v riznych oblastech, jako je
technologie, podnikani, zdravotnictvi, potravindisky pramysl, textilni primysl
apod. Udrzitelnost se primarn¢ soustfedi na 3 zdkladni dimenze: environmentalni
udrzitelnost, ekonomickou udrzitelnost a socialni udrzitelnost. Tyto dimenze jsou
vzdjemné propojené a nezbytné pro dosazeni dlouhodobé celosvétové prosperity
a pro feSeni sloZitych vyzev, jako je sprava zdrojl, socialni spravedlnost a ochrana
ekosystémd.

Environmentalni udrzitelnost piedstavuje ochranu ptirodnich ekosystémi,
biodiverzity a zdrojii, na nichZ zavisi veSkery Zivot na Zemi. Bez zachovani
ekologické rovnovahy nejsou dlouhodobé udrzitelné ani ekonomicky rist, ani
socialni spravedlnost. Subhasmita (2025) argumentuje, Z¢ ze vSech podob
udrzitelnosti je pravé environmentalni dimenze klicova, protoze poskytuje
ptirodni zdklad pro lidsky pokrok i1 spolecenské blaho. Zaroven zduraziiuje,
ze zména hodnot a praxe a upiednostnéni environmentalni udrzitelnosti mohou

nasmeérovat spolecnost k odolng;$i a spravedlivéjsi budoucnosti. Toto pojeti je
vV rozporu s obecnym piedpokladem stejné vahy tfi pilifth a upiednostiiuje
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hierarchicky ¢1 ,,vnofeny* model, v némz environmentalni systémy tvoii zaklad
pro vSechny ostatni oblasti (Folke et al., 2016).

Zakladem ekonomické udrzitelnosti je vytvafeni postupii a politik, které
podporuji dlouhodoby hospodaisky rast pii zodpovédném vyuzivani zdroji
(Khoshnava et al. 2019, Franco et al., 2024). Kli¢ova je integrace udrzitelnosti do
podnikovych modelti, protoze umoziuje vyvazovat ekonomicky riast
s environmentalnimi a socidlnimi ohledy (Trollman a Colwill, 2021).

Socidlni udrzitelnost byva oproti ekonomickym a environmentalnim aspektim
Casto opomijena a je také nejméné jasn¢ vymezena (Vallance, Perkins a Dixon,
2011). Zahrnuje zejména lidska prava, socidlni spravedlnost, spolecenskou
soudrZznost, rovnost a blahobyt (Subhasmita, 2025). K dosazeni celkové
udrzitelnosti je pak nezbytné aktivné feSit socialni nerovnosti a podporovat
inkluzivni rast (Khoshnava et al. 2019). Zminovana je také mezigeneracni
spravedlnost, aby budouci generace zdédily spolecenské podminky nezbytné pro
dastojny Zivot. Socialni udrzitelnost je proto politickym 1 moralnim pozadavkem,
ktery méd usmérnovat ekonomickd 1 environmentalni rozhodnuti (Subhasmita,
2025).

Udrzitelnost tedy chapeme jako komplexni pojem integrujici ekonomickou,
environmentalni a socialni dimenzi, pficemzZ kazd4 z nich hraje zasadni roli
V podpote dlouhodobé prosperity. Porozuménim a feSenim jejich vzijemnych
souvislosti mohou spolec¢nosti sméfovat k udrzitelnému rozvoji, ktery vyvazuje
ekonomicky rist s ekologickou integritou a socialni spravedInosti.

1.1 Charakteristika generace Z

Generaci Z mizeme definovat jako milenidly narozené v letech 1996-2010. Je
pro né typicke, Ze dospivala v obdobi financni krize, rozpadu tradi¢nich rodinnych
struktur a oslabovani pocitu bezpeci (Reisch, Eberle a Lorek, 2013). Vyraznou
¢ast sveého Casu travi na socialnich sitich, sami sebe vnimaji jako prvni generaci,
ktera nepoznala svét bez internetu, pocitacli, mobilnich telefont a bezdratového
ptipojeni — tzv. ,,digitalni domorodce* (Baldonado, 2018; Ozkan a Solmaz, 2015;
Wiedmer, 2015). Anglictinu si osvojuji uz od raného véku. Ve srovnani
s pfedchozimi generacemi jsou Castéji inovativni, cilevédomi a tvofivi (Tulgan,
2013). Siln¢ akcentuji principy fair trade, tedy spravedlivé mzdy, férové pracovni
podminky a ohled k zivotnimu prosttedi. Proto je zasadni sledovat, jak se tato
generace stavi k udrzitelnosti, protoze praveé tato generace bude v nasledujicich



letech piipravovat a realizovat spoleCenské zmény a formovat, jakym smérem se
bude ubirat budouci vyvoj nasi planety.

1.2 Postoje generace Z k otazkam udrzitelnosti

Generace Z piedstavuje specificky segment trhu, ktery jiz od détstvi vyrasta
v prostiedi digitalnich technologii a soucasn¢ je konfrontovan s tématy klimatické
krize, environmentalni degradace a socialni odpovédnosti. Vyzkumy udrzitelnosti
(v€etné environmentalni, socidlni a ekonomické dimenze) spotiebitelli generace
7 ukazaly, ze tato generace na jedné stran¢ preferuje maloobchodniky, ktefi
pomahaji chranit Zivotni prostfedi a dbaji na blaho zamé&stnanct (Dabija, Bejan
a Puscas, 2020), na strané¢ druhé je jejich udrzZitelnd spotieba potravin casto
omezena na konzumaci sezonnich a regionalnich potravin (Kamenidou, Mamalis,
Pavlidis a Bara, 2019). Mnoho studii o udrzitelném chovani generace Z se
zamé&fuje na potraviny a odévy. Su, Tsai a Chen (2019) upozoriuji, ze faktory
ovliviiyjici nakup udrzitelnych potravinaiskych produkti nejsou u vsech
respondenti stejné, ale 1i$i se podle miry environmentalniho povédomi této
generace. Studie Dabija (2020) v oblasti prodeje odévi zjistila, Ze tato generace
mezi vSemi ostatnimi generacemi vykazuje nejsiln€j$i loajalitu k prodejndm
zaméfenym na udrzitelné obleCeni. Naproti tomu studie Pencarelli, Ali Taha,
Skerhakova, Valentiny a Fedorko (2020) zjistila, Ze generace Y ma samotné
navyky vice udrzitelnéjsi nez generace Z. Nedavny vyzkum zaméfeny v oblasti
komunikac¢nich technologii potvrdil, Ze mladSi segmenty spotiebiteld jsou
ochotny platit vice za udrzitelné produkty s ekoznackou a velmi jim zélezi na
trvanlivosti neboli dlouhodobému pouziti produktu (Bigerna, Micheli a Polinori,
2021). Prazkum spolecnosti Cone Communications (2017) dodava, ze 9 z 10
milenial®, kam je zahrnovéna i generace Z, je ochotno nahradit znacku takovou,
ktera se hlasi k socialni odpovédnosti. Organizace McKinsey (2023) uvadi, Ze
jednim z témat, o ktera se generace Z nejvice zajima, je zména klimatu. Casto
volaji po reforméch na osobni, vetejné i1 globalni trovni, aby se ptedeslo budouci
katastrofé. Mnoho clenil generace Z se oznacuje za environmentalné uvédomeéle
a vetSina z nich o¢ekava, ze firmy a organizace budou Cinit zdvazky v oblasti
udrzitelnosti. Lze tedy obecné konstatovat, Ze generace Z narozena
Vv globalizovaném svété neni vici otdzkam udrzitelnosti Thostejna a vyzaduje po
znackéch udrzitelné, odpovédné a etické chovani.
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2 METODIKA VYZKUMU

Vyzkum zaméfeny na problematiku udrzitelného designového produktu byl
realizovan na Fakult¢ multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve
Zlin¢ v ramci projektu RVO/FMK/2024/005 a jeho hlavnim cilem bylo na zakladé
analyzy teoretickych poznatktli, sekundarnich a primarnich vyzkum porozumét
postojim generace Z k problematice udrzitelného designového produktu.

K naplnéni tohoto hlavniho cile byly vymezeny dil¢i cile, které zaroven
vymezuji posloupnost aktivit vedoucich k dosazeni hlavniho zdméru:

1. Analyzovat soucasny stav poznani vztahujici se k problematice udrzitelného
produktu, designového produktu a postojim generace Z k udrzitelnosti.

2. Vymezit specifika udrzitelného designového produktu a jeho aspekth
s ohledem na postoje generace Z.

3. ldentifikovat klicové poznatky pro marketingovou komunikaci v oblasti
udrzitelného designového produktu s ohledem na argumentacni principy
a etické aspekty komunikace.

4. Definovat tulohu prodejniho prostfedi a osobniho prodeje pii1 prodeji
udrzitelnych designovych produkti.

Vyzkum si proto kladl za cil zjistit, jak studenti generace Z chapou pojmy
,,designovy produkt®, ,udrzitelny produkt® a ,udrzitelny design* (respektive
,wudrzitelny designovy produkt®), a jak tyto pfedstavy souviseji s jejich
kazdodennim spottebnim chovanim. Samotny vyzkum probihal ve 2 etapach:

Prvni etapa byla zamétena na analyzu sou€asného stavu poznani tykajiciho se
udrzitelného produktu, designového produktu a postojii generace Z
K udrzitelnosti. Jako hlavni vyzkumny pfistup byl vyuzit explora¢ni vyzkum
dostupnych domadcich 1 zahrani¢nich monografickych, seridlovych a dalSich
odbornych zdroju. Kli¢ovym zdrojem poznatkii byly databaze Web of Science
a Scopus, pficemz vyhleddvani se soustiedilo na klicova slova: udrzitelny
produkt, designovy produkt, produktovy design, udrzitelny design, eko-design,
produkt zaméteny na design, marketingova komunikace udrzitelnosti, generace Z
a udrzitelnost a generace Z. Cilem této etapy bylo pochopit postoje generace Z
Kk udrzitelnosti, designu a designovym produktiim a formulovat klicové vyzkumné
otazky smétujici k identifikaci pojmu ,,udrzitelny designovy produkt™ s ohledem
na tuto cilovou skupinu.

Druhé etapa zahrnovala kombinaci kvantitativniho a kvalitativniho priméarniho
vyzkumu, zaméten¢ho na vnimani pojmu ,,udrZitelny designovy produkt* cilovou
skupinou studentii vysokych Skol a univerzit z generace Z a na zpisoby
marketingové komunikace tohoto produktu. Vzhledem ke specifikim
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designového produktu byl soucasné¢ zkouman také vliv prodejniho prostiedi na
rozhodovaci proces této generace pii nakupu udrzitelnych designovych produkti.

Vymezeni cilové skupiny

Cilovou skupinu vyzkumu tvofili studenti vysokych $kol a univerzit spadajici
do generace Z, tedy jedinci narozeni v letech 1996-2010, ktefi byli v dobé¢
realizace vyzkumu aktivné zapsani ke studiu. Tato skupina byla zvolena zdmérn¢,
nebot’ generace Z predstavuje vyznamny segment soucasné 1 budouci
spotiebitelské a pracovni populace, vyznacujici se specifickymi hodnotovymi
preferencemi, postoji k udrzitelnosti a charakteristickym zplisobem pfijimani
a zpracovani informaci. Vybérovy soubor byl vytvofen metodou kvotniho vybéru
s ohledem na zastoupeni pohlavi odpovidajici aktualnimu poméru mezi studenty
vysokych skol v Ceské republice, tzn. 55 % Zen, 45 % muzi dle udaji MSMT.

Vyzkumné otazky:

e (o generace Z rozumi pod pojmem udrzitelnost?

e Jak vysokoSkolsti studenti generace Z vnimaji pojem ,,designovy produkt*
a jaké asociace k nému piipojuji?

e Jak vysokoskolsti studenti generace Z chapou pojem ,udrzitelny produkt*
a jaké vlastnosti takovym vyrobkiim ptipisuji?

e Jak si vysokoskolsti studenti generace Z piedstavuji ,,udrZitelny design® ¢i
,udrzitelny designovy produkt*?

e Jakym zpisobem jejich nakupni rozhodovéani ovlivituji faktory spojené
S designem a udrzitelnosti?

Hypotézy pro kvantitativni vyzkum:

e VétSina Clenli generace Z preferuje udrzitelné designové produkty pied
béznymi designovymi produkty.

e Design udrzitelného produktu hraje vétSi roli pro generaci Z nez jeho
ekologicky dopad.

e Dopad na Zivotni prostiedi neni hlavnim motivatorem nakupu udrZzitelnych
designovych produktii pro generaci Z.

e Generace Z je ochotna zaplatit vysSi cenu za udrzitelny designovy produkt ve
srovnani s béZnym produktem.

e Generace Z vice duvetuje designovym produktiim, které verejné komunikuji
své udrzitelné iniciativy neZ tém, které je neprezentuyi.

e Sociélni média jsou hlavnim zdrojem informaci o udrzitelnych produktech pro
vétSinu prislusnikl generace Z.

Primarni vyzkum se skladal ze 3 samostatnych ¢asti:

Kvalitativni  vyzkum prostfednictvim polostrukturovanych rozhovor
zam¢efeny na hlubs$i porozuméni postojiim a vnimani generace Z vuci
udrzitelnym designovym produktim.
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e Kvalitativné-kvantitativni dotaznikové Setfeni zaméfené na zjisténi, jak
generace Z hodnoti udrzitelné designové produkty z hlediska atraktivity jejich
designu, vnimané¢ miry udrZitelnosti a cenového srovnani s konvencnimi
vyrobky.

e Kvantitativni dotaznikov¢ Setieni zaméfené na vztah generace Z k udrzitelnym
designovym produktim z hlediska vnimanych atributii, postojii, nakupniho
chovani a preferovanych komunika¢nich kandli, a to s ohledem na
sociodemografické charakteristiky a osobni postoje k udrzitelnosti.

Vyzkum €. 1 - Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum byl realizovdin v obdobi fijen—listopad 2024
prostfednictvim polostrukturovanych rozhovorii s participanty — zastupci
generace Z aktualné studujicimi vysokou Skolu nebo univerzitu. Tato metoda byla
zvolena proto, ze umoznuje detailn¢ zkoumat subjektivni piedstavy, postoje
a vyznamy, které participanti ptisuzuji sledovanym pojmim. Zaroven poskytuje
moznost reagovat na individudlni specifika odpovédi a podnécovat respondenty
K hlubsimu zamysleni prostiednictvim dopliujicich otazek. Pii planovani vzorku
participanti  byla zohlednéna struktura zakladniho souboru dle obort
vysokoSkolského vzd€lavani a pohlavi. Vybérovy soubor reflektujici obory
vysokogkolského vzdélavani vychazel z udaji Ceského statistického Gifadu a jeho
rozd¢leni skupin podle tfidy vzdélavani CZ-ISCED-F 2013, ktery prezentuje
nasledujici strukturu (MSMT, 2023):

e Vzd¢lavani a vychova — 12 %

e Umeéni a humanitni védy — 10 %

e Spolecenské védy, zurnalistika a informacni védy — 9 %

e Obchod, administrativa a pravo — 20 %

e Ptirodni védy, matematika a statistika - 8 %

e Informacni a komunikacni technologie - 8 %

e Technika, vyroba a stavebnictvi — 12 %

o Zemcdé€lstvi, lesnictvi, rybafstvi a veterinatstvi — 4 %

e Zdravotni a socidlni péce, pé€e o piiznivé zivotni podminky — 13 %
e Sluzby -6 %
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Pilotni testovani scénare
Pripraveny scénar byl pilotn¢ testovan na 3 participantech:
1. ZENA, 2003, VSB TU, Ekonomicka fakulta, Management sportu
2. ZENA, 2002, Masarykova univerzita, Farmaceuticka fakulta, Farmacie
3. MUZ, 2003, UTB, Fakulta krizového Fizeni a logistiky, Ochrana obyvatelstva

V réamci pilotniho testovani byla kromé struktury scénafe a zptsobu pokladéani
otdzek ovéfovana také moznost vyuziti karet Dixit. Tyto ilustrované karty byly
zvoleny jako podplirny projektivni néstroj, ktery mél pomoci participantim
vyjadfit jejich pocity, asociace a hodnotové postoje viici udrzitelnym designovym
produktiim prostiednictvim metafory a vizudlni stimulace. Cilem bylo piekonat
bariéry spojené¢ s abstraktnosti tématu a ziskat hlubsi vhled do osobnich
a emocionalnich aspektt jejich vnimani. Vzhledem k tomu, Ze pilotni testovani
neprokéazalo vyrazny piinos karet pro prohloubeni ziskanych poznatkl, rozhodl
vyzkumny tym o jejich nezatazeni do findlni verze rozhovorového scénare.

Na zaklad€ poznatkli z pilotniho testovani byl scénaf polostrukturovaného
rozhovoru upraven do konecné podoby a schvalen vyzkumnym tymem.
Nasledovalo dalsi pilotni ovéfeni, které jiz potvrdilo relevantnost piipraveného
scénafe; vysledky rozhovoru tohoto participanta byly proto zahrnuty i do
findlniho vyhodnoceni.

Rozhovory byly tedy vedeny podle pfedem pfiipraveného scénare, ktery
zahrnoval tematické okruhy od vnimani pojmu design a designového produktu,
pies pfedstavy o udrzitelnosti a udrzitelném chovani, az po otazky propojujici obé
roviny do konceptu ,,udrzitelného designu“. Scénat byl koncipovan tak, aby
poskytl dostatek prostoru pro otevien¢ odpovédi, piiklady z praxe 1 osobni
zkuSenosti respondentli. Scénaf polostrukturovaného rozhovoru je uveden
Vv priloze A.

Cast z rozhovort byla realizovana osobné (napiiklad ve §kolnim prostiedi nebo
v kavarnach), ¢ast prostiednictvim online platforem, zeyména MS Teams, vzdy
S piipojenim kamery, aby byla zachovéna interakce podobna osobnimu kontaktu.
Rozhovory trvaly 40 az 60 minut a byly zaznamenavany v audio podobé&. VSichni
ucastnici byli pfedem seznameni s cilem vyzkumu, pribéhem rozhovoru a se
zpusobem nakladéani s daty a souhlasili s UCasti a se zdznamem rozhovoru. Byla
jim garantovana anonymita a moznost kdykoliv u¢ast odmitnout nebo ukoncit. Pfi
publikaci vysledkti jsou uvadény pouze anonymizované citace bez moznosti
identifikace konkrétni osoby. Nasledné byly rozhovory piepsany prosttednictvim
programu Beey.i0. Tento néstroj byl zvolen pro svou schopnost rychlé a presné
automatické transkripce mluveného projevu do textové podoby, coZ vyznamné
zkratilo Cas potiebny k pfipravé dat k analyze a minimalizovalo riziko chyb pfti
manualnim pfepisu.
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Pro naslednou analyzu byl pouzit program MAXQDA, ktery umozZiuje
systematické kodovani textl, vyhledavani vyznamovych vzorcl a kategorizaci
vypovédi. Tento software byl vybran pro svou pokrocilou podporu kvalitativnich
metod, mozZnost vizualniho zobrazeni vztahli mezi kategoriemi a efektivni
organizaci velkého mnozstvi textovych dat. Pfi publikaci vysledkii jsou uvadény
pouze anonymizované citace bez moznosti identifikace konkrétni osoby,
oznacené¢ kody ve tvaru (R0O0, M, UH), které¢ odpovidaji popisu participantl
Vv tabulce nize.

Vysledna struktura vyzkumného vzork participanti je nasledujici (viz tabulka
1):

Cislo Pohlavi Obor vzdélavani
ROO M UH
RO1 Z OA
R02 M PV
RO3 7 ZDR
R04 M SL
RO5 7 vV
R06 M UH
RO7 Z UH
ROS 7 IKT
R09 Z S\
R10 M TVS
R11 M ZLR
R12 z ZDR
R13 M TVS
R14 M OA
R15 Z PV
R16 M vV
R17 Z 5\
R18 z OA
R19 M SL
R20 7 Y

Vysvétlivky: M — muz, Z — zena, VV — Vzdélavani a vichova, UH — Uméni a humanitni védy, SV — Spole¢enské védy, zurnalistika a informaéni
védy, OA — Obchod, administrativa a pravo, PV — Piirodni védy, matematika a statistika, IKT — Informaéni a komunikaéni technologie, TVS
— Technika, vyroba a stavebnictvi, ZLR — Zemé&dé¢lstvi, lesnictvi, rybafstvi a veterinafstvi, Zdravotni a socialni péce, péce o piiznivé zivotni
podminky, SL — Sluzby

Tab. €. 1 Struktura participantl kvalitativniho vyzkumu (vlastni zpracovani)
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Vyzkum ¢. 2 — Kvalitativné-kvantitativni vyzkum

Hlavnim cilem druhého vyzkumu bylo posoudit, jak piislusnici generace Z
vnimaji udrzitelné designové produkty z hlediska atraktivity jejich designu, miry
vnimané udrzitelnosti a cenového vnimani ve srovnani s konven¢nimi vyrobky.

Vyzkum probihal prostfednictvim dotazniku, jehoZ soucésti bylo hodnoceni
vybranych produktli prezentovanych respondentim formou fotografickych
obrazk. Tyto produkty byly zdmémé zvoleny tak, aby pokryvaly Siroké spektrum
vyrobku liSicich se mirou inova¢niho ptistupu k designu a urovni ekologického
zpracovani. Obrazky byly ptevzaty z odborné publikace Raise (2010) Product
Design: In the Sustainable Area.

Kazdy respondent u jednotlivych produkti provedl tf1 hodnotici ukoly:

e Posouzeni designu na skale 0—10 (0 — nedesignovy, 10 — designovy).

e Hodnoceni vnimané udrzitelnosti na téze Skéale (0 — neudrzitelny, 10 —
udrzitelny).

e Urceni cenového vnimani ve srovnani s béZnymi alternativami (0 — levny, 10
— drahy).

Respondenti zaroven slovné zdivodnili své hodnoceni, coZ vytvotilo datovy
zéklad pro kvalitativni c¢ast analyzy. Soucasti dotazniku byly take
sociodemografické otazky zaméfené na pohlavi, obor studia (kategorizace dle
MSMT), socioekonomicky status (nizky, primérny, vysoky) a postoje
Kk udrzitelnosti, kdy se sami mohli ztotoznit s jednou z nasledujicich kategorii:
zastance udrzitelnosti, spiSe zastance, nerozhodny, spiSe odpiirce nebo odptirce.

Jak je uvedeno vyse, zdrojem pro obrazky vyuzité v dotaznikovém Setieni byla
kniha Product Desing in the Sustainable Era (Rais, 2010). Kniha prezentuje tzv.
kuratorsky (editorsky) vybér, kdy editor Dalcacio Reis zaradil do knihy vice nez
180 inovativnich a oceniovanych projektl z vice jak 20 zemi od ptednich
designovych studii a firem (napt. IDEO, IBM, New Deal Design). Cilem knihy
bylo prezentovat elegantni, efektivni a tzv. nizkodopadové produkty smétujici
Kk udrzitelné budoucnosti. V ramci této nabidky byli vyzkumnym tymem vybrani
zastupci vyrobkill z kazdé definované kategorie prezentované v knize:

o Elektronika — vyrobky z oblasti spotiebni i profesionalni elektroniky.

e Energetika — produkty a feSeni zaméfena na vyrobu, tGsporu a efektivni
vyuZivani energie.

e Nabytek — interiérove a exteriéroveé kusy nabytku véetné dopliki.

e Domacnost a spotiebi¢e — vybaveni domdécnosti a doméaci elektrické ¢i
mechanické spotiebice.

e Osv¢étleni — svitidla, svételné systémy a souvisejici technicka fesent.

e Maloobchodni produkty — zbozi uréené k piimému prodeji konecnému
spotiebiteli napfi¢ segmenty.
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e Sport a odévy — sportovni vybaveni, sportovni a volno¢asové odévy a obuv.
e Ostatni — produkty nezaraditelné do vySe uvedenych kategorii.

Prostfednictvim pilotniho ovéfeni byla posouzena srozumitelnost jednotlivych
otdzek dotazniku, jeho Casova narocnost a Uplnost poskytovanych odpovédi.
V plivodni verzi dotazniku bylo zatazeno 16 produktii k hodnoceni, avSak
Z ditvodu Casové narocnosti vypliovani a poklesu motivace respondentti k jeho
dokonceni byl jejich pocet zredukovéan na 10 produkti.

Predstaveni produkti a jejich zdlivodnéni

1. Pocitac¢ ,,Recompute* — kategorie ,,ELEKTRONIKA*

Pocita¢ Recompute, navrzeny Brendenem Macaluso jako vysledek zavérecné
prace na Univerzit¢ v Houstonu, pfedstavuje spojeni designu a udrZitelnosti.
Autor pfii jeho navrhu vyuzil metodologii ,,Amortizace Zivotniho cyklu produktu®,
ktera zohlediuje proces vyroby, pouzivani a likvidace produktu, a zkoumal, jak
design ovlivituje vSechny tyto fdze. Vyznamnym prvkem udrZzitelné¢ho feSeni je
moznost rychlé demontaze elektronickych soucastek z krytu bez pouziti néradi,
coz usnadnuje jejich spravnou recyklaci a zabranuje ukladani toxickych
komponent na skladky.

Produkt ziskal ocenéni jako finalista soutéZze Greener Gadgets Design
Competition (2009) a byl zatazen do I.D. Magazine Design Review (2009)
v kategorii studentskych praci. (Rais, 2010)

Vyzkumny tym jej zvolil pro analyzu z nasledujicich divoda: viditelné
oznaceni piktogramem recyklace jasné komunikuje ekologicky charakter,
samotny nazev ,,Recompute* odkazuje na recyklaci a znovupouziti, netradi¢ni
a vyrazny tvar vybocuje ze standardniho vzhledu elektroniky a podporuje vnimani
originality designu, pouziti recyklovaného papiru jako hlavniho materialu je na
prvni pohled patrné, ¢imz produkt jiz vizualné zdiraznuje svou ekologickou
povahu.

Obr. ¢. 1 Pocita¢ Recompute (Rais, 2010, s. 63)
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2. Televizni ovlada¢ s mechanickym dobijenim ,,Shake Control*“ — kategorie
,,ENERGETIKA*

Shake Control je televizni dalkovy ovladac, ktery funguje zcela bez pouziti
baterii. Elektrickou energii pottebnou k zapnuti a vypnuti televize, ovladani
kanald, hlasitosti a dalSich funkci generuje tfesenim. Smér tteseni zaroven slouzi
k ovladani konkrétnich funkci. Navrh vychazi z mySlenky, ze pouziti baterii
U produkti s minimalni spotiebou energie, jakymi jsou dalkové ovladace,
piedstavuje zbytecné plytvani. Malé mnozZstvi elektfiny lze totiz snadno vyrobit
mechanickym pohybem, napftiklad stisknutim nebo zatfesenim, coz poskytuje
dostatek energie pro jejich provoz.

Produkt ziskal Red Dot Award v kategorii Design Concept v roce 2008.

Diivody pro zatazeni produktu do vyzkumu: samotny ndzev produktu piimo
odkazuje na jeho udrzitelny charakter, zelena barva pouzita v designu symbolizuje
vztah k ptirodé€ a ekologickému smysleni, a konstrukéni feSeni bez baterii vyrazné
redukuje ekologickou zatéz spojenou s vyrobou a likvidaci baterii.

Obr. €. 2 Televizni ovlada¢ s mechanickym dobijenim Shake Control (Rais, 2010,
s. 91)

3. Stil ,,Amazonas“ — kategorie ,NABYTEK*

Inspiraci pro design stolu byly tropické destné lesy, v nichZ koruny stromi
vytvareji husty ,,strop® — mnoho ¢asti tvoii jeden celek. Stoly jsou dostupné
v sadach po ttech, ve tfech riiznych odstinech zelené, a l1ze je uspotadat tak, aby
se prekryvaly. P&t Sikmo postavenych nohou, které podpiraji kazdy stil, vychazi
z kment stromt v destném lese, které rostou vSemi sméry, kde je misto. Stoly
jsou vyrobeny z recyklované oceli.
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Dtivody pro zatfazeni produktu do vyzkumu: dominantni pouziti zelené barvy
podporuje vnimani vyrobku jako ekologického a jeho netradi¢ni tvar jej vizualné
odliSuje od béZzného sortimentu, ¢imZ posiluje dojem originality a udrzitelného
charakteru.

Obr. ¢. 3 Stiil Amazonas (Rais, 2010, s. 103)

4. Vysavaé ,.Electrolux Ultra Silencer Green“ — kategorie ,,DOMACNOST
A SPOTREBICE*

Vysavac ,,Electrolux Ultra Silencer Green* je prvni vysavac firmy Elektrolux
vyrobeny z recyklovaného plastu. Testy zajiStuji, Ze recyklovany material vydrzi
minimalné deset let, aniz by byla ohroZena jeho vykonnost. Recyklace Setii dva
litry ropy a 80 litrli vody na jeden vysavac, coZ béhem vyroby sniZuje spotiebu
energie 0 90 % ve srovnani se zpracovanim novych plasti. Ma vysoce uc¢inny
motor o vykonu 1250 W, ¢imzZ sniZuje spotiebu energie o 33 % ve srovnani se
standardnim motorem o vykonu 2000 W. Ultra Silencer Green pouziva celkem
55 % recyklovanych materialli, obal produktu je také recyklovany a na konci
zivotnosti Ize 93 % samotného vysavace znovu recyklovat.

Produkt ziskal nasledujici ocenéni: Inspiration Prize od The Swedish Recycling
Industry Association (2008), National Hungarian Innovation Award v kategorii
Environmental Protection and Organisation (2008) a ocenéni 100 Best Ideas of
the Year Gasopisu Actualidad Economica (Spanélsko, 2008).

Dutvody pro zarfazeni produktu do vyzkumu: produkt vyuziva zelenou barvu
jako doplinkovy designovy prvek symbolizujici vztah k ptirodé a ekologickému
smysleni, jeho vizualni komunikace obsahuje grafické motivy zelenych listh
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zdlraziiujici environmentalni charakter a samotny nazev vyrobku obsahujici
slovo ,,Green* evokuje Setrnost k zivotnimu prostiedi.

Obr. ¢. 4 Vysavac Electrolux Ultra Silencer Green (Rais, 2010, s. 211)

5. Lustr ,,Hive Pedant Light* — kategorie ,,OSVETLENI*

Toto svitidlo je vyrobeno ze dieva s certifikaci FSC a pfi jeho vyrob¢ je pouZita
metoda ohybani parou, kterd je energeticky tsporna, nizko odpadové a nevyuziva
toxickd lepidla, protoze pracuje vyhradné¢ s vodou. Diky pouziti tenkych
dievénych paskl spotiebuje kazdé stinidlo minimalni mnozstvi materialu a jeho
konstrukce z jediného druhu materidlu umoznuje snadnou demontaz a oddé€leni
jednotlivych Casti pti recyklaci. Ru¢ni vyroba a vysoka kvalita provedeni zajistuji
dlouhou Zivotnost produktu a vyraznou estetickou hodnotu pro uzivatele.

Diivody pro zatazeni produktu do vyzkumu: materidlové zpracovani a ptirodni
charakter jsou patrné na prvni pohled, a také diky netradi¢nimu designu, ktery jej
vizudlné odliSuje od béZnych svitidel a posiluje vniméani jeho originality
a udrzitelného charakteru.

Obr. ¢. 5 Lustr Hive Pedant Light (Rais, 2010, s. 272)
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6. Pfipravek na nadobi ,ECOVER“ — Kkategorie ,,MALOOBCHODNI
PRODUKTY*

Produkty na nadobi znacky ECOVER jsou zalozeny na slozkach rostlinného
puvodu. Tablety do mycky obsahuji povrchové aktivni latky ziskané z rostlin,
neobsahuji fosfaty ani jejich nahrazky a jako bélici slozku vyuzivaji kyslik.
Krémovy Cisti€ je vyroben z podobnych rostlinnych latek, méa jemnou strukturu,
ktera ucinné Cisti bez poSkrabani a je Setrnd k pokozce. Silny Cisti€ na ruce
vyuziva mleté kokosové slupky, jil a esencidlni oleje; neobsahuje pisek a je téméf
zcela rostlinného ptivodu. Tekuty prostiedek na myti nddobi je koncentrovany,
rostlinného plivodu, vytvaii sttedni mnoZzstvi pény bez pénotvornych aditiv a pfi
mens$i spotiebé dosahuje stejné UCinnosti jako bézné ptipravky, ¢imz sniZuje
celkovy dopad na Zivotni prostiedi.

Produkty ziskaly nasledujici ocenéni: United Nations Global 500 Roll of
Honour (1993), titul Most Sustainable Company in Belgium (2007), Prix d’ Action
Citoyenne ve Francii (2007) a generalni feditel Nick Breams byl v roce 2008
casopisem TIME zatazen mezi ,,Hero of the Environment®.

Dlvody pro zatazeni produktu do vyzkumu: ndzev obsahuje slovo , ECO*
poukazujici na ekologicky charakter, obal uvadi slovo ,,BIO* odkazujici na
piirodni sloZeni, design vyuZziva zelenou barvu symbolizujici udrzitelnost
a soucasti vizualni identity je graficky prvek zeleného listku, béZzné spojovaného
s ekologickymi produkty.
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Obr. ¢. 6 Pripravek na nadobi ECOVER (Rais, 2010, s. 291)

7. Nadoba na tekutiny ,,KOR One Hydration WVessel“ - Kkategorie
,,MALOOBCHODNi PRODUKTY*

Ukolem designérského tymu bylo vytvofit opakované pouzZitelnou lahev na
vodu, ktera bude inovativni, inspirativni a ekologicky Setrna. Vysledkem je KOR
One — hydratacni lahev uréena k dlouhodobému pouzivani, jejimz cilem je
motivovat spotiebitele k omezeni nakupu jednorazové balené vody. Tim pfispiva
ke sniZeni negativniho dopadu jednorazovych oballi na Zivotni prostiedi a zaroven
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redukuje naklady spojené s vyrobou, balenim a piepravou vody, ktera je bézné
dostupna z kohoutku.

Produkt ziskal fadu prestiznich ocenéni: International Design Awards — 1.
misto v kategorii Sustainable Living/Environmental Design (2008), International
Plastics Design Competition — Sustainable Consumer Product Award (2009),
Good Design Award (2008), Spark Awards (2008), zatazeni mezi Must-Have
Gear v cCasopise National Geographic Adventure (2008) a CoCreate Design
Award (2008).

Diivody pro zafazeni produktu do vyzkumu: samotna lahev podporuje
ekologicky odpovédné chovani a motivuje k omezeni pouzivani jednorazovych
plastd. Ve své vizualni identit¢ vyuziva barevnost, grafiku a symboliku odkazujici
na udrZitelnost a Setrnost k zZivotnimu prostiedi, pfi¢emz na obalu jsou uvedeny
udrzitelné piktogramy a slogany: Global Water Crisis, Watershed Protection,
Ocean Protection, Container Recycling ¢i Better Me Better World. Produkt se
zaroven vyznacuje modernim designem, ktery jej vizuadlné odliSuje od béZznych
lahvi na vodu.
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Obr. ¢. 7 Nadoba na tekutiny KOR One Hydration Vessel (Rais, 2010, s. 299)

8. Obuv ,,Simple Shoe Fall 2009 Collection* — kategorie ,,SPORT A ODEVY*

Spole¢nost Simple Shoes pii vyrobé své obuvi vyuziva ptirodni materidly, jako
je bambus, hedvabi, konopi, organicka bavlna ¢i kiize a semiS s certifikaci,
a zaroven pracuje s recyklovanymi materialy, naptiklad recyklované duse,
pneumatiky nebo recyklované plasty (PET). Kolekce Simple Shoes Fall 2009
pfinesla inovativni material — konopi potazené vcelim voskem. Firma vyvinula
technologii, kterd umoznuje pouziti v€eliho vosku jako funkéniho povrchového
natéru, jenz prodluzuje Zivotnost obuvi a chrani jeji kvalitu.

Diivody pro zafazeni produktu do vyzkumu: jasné¢ komunikuje udrzitelnost
prostfednictvim claimu less > more, ktery zdlraziuje ekologickou ucelnost a
filozofii minimalismu.
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Obr. ¢. 8 Obuv Simple Shoe Fall 2009 Collection (Rais, 2010, s. X)

9. Taska 60BAG.COM — kategorie ,,OSTATNI*

60BAG predstavuje ekologickou alternativu k polypropylenovym ,,zelenym
taskam* a dal$im produkttim, které se deklaruji jako Setrné k zivotnimu prostiedi.
Je vyrobena z patentované netkane textilie vznikajici z lokalné ziskan¢ho
rostlinného odpadu — zbytki po vyrob¢ Inénych vladken. Tento proces recyklace
Setfi ptirodni zdroje, sniZzuje spotiebu energie a vysledkem je tasSka, ktera je plné
biologicky rozlozitelna. Po vytazeni z pouzivani se ptirozené rozlozi béhem 60
dnil, pficemz je mozné ji kompostovat na zahradé nebo bezpecné spalit.

Produkt ziskal nasledujici ocenéni: Green Dot Awards (Products category,
Honorable Mention, 2008), Dobry Wzor (2009) a Good Design Award v kategorii
Home Zone od Institute of Industrial Design in Warsaw (2009).

Diivody pro zatazeni produktu do vyzkumu: na obalu jasné¢ komunikuje
konkrétni udrzitelny claim ,,biodegradable in 60 days“ a vyznaluje se
netradi¢nim designem, ktery jej odliSuje od béznych tasek.

__J

IN 60

Obr. ¢. 9 TaSka 60BAG.COM (Rais, 2010, s. 371)
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10. Kopaci mi¢ ,,Dreamball“ — kategorie ,,OSTATNI*

Myslenka kopaciho mice Dreamball vychazi z toho, Ze pro déti v rozvojovych
zemich znamena vlastnit fotbalovy mic¢ sen a nadéji na unik z jejich tézkého
zivota. Déti jsou vSak tak chudé, Ze si mi¢ nemohou koupit, a proto hraji fotbal
s mi¢em vyrobenym z igelitovych sackil nebo listli kokosové palmy. Cilem tohoto
projektu nazvaného Unplug Design je dat jim jejich vlastni fotbalovy mi¢. Unplug
Design piepracoval krabice, ve kterych je zasilana humanitarni pomoc
poskytovana OSN a Cervenym kiizem lidem Zijicim v rozvojovych zemich tak,
ze po splnéni svého ptivodniho ucelu miize byt krabice pfeménéna na riizné typy
micl podle jeji velikosti. MiCe se vyrdb¢ji jednoduse tim, ze se krabice
z perforovaného kartonu rucné rozsttihaji a jednotlivé kusy se spletenim spoji
dohromady.

Produkt ziskal nasledujici ocenéni: Osaka International Design Competition —
Excellent Works (2008).

Dlvody pro zatazeni produktu do vyzkumu: na prvni pohled zietelné
prezentuje materialové zpracovani z recyklované¢ho papiru a svym netradicnim
designem se vyrazn¢ odliSuje od béznych sportovnich produktt.

Obr. €. 10 Kopaci mi¢ Dreamball (Rais, 2010, s. 382)

Finalni verze dotazniku je uvedena v Ptiloze B.

Data byla ziskdna metodou CAWI (Computer Assisted Web Interviewing)
realizovanou agenturou STEM/MARK v souladu s etickymi standardy
Mezinarodniho kodexu ICC/ESOMAR pro vyzkum trhu, vetejného minéni,
sociologicky vyzkum a datovou analytiku. Sbér probihal v obdobi kvéten—Cerven
2025 a ziskané odpoveédi byly nasledné zpracovany a analyzovany pomoci
statistického softwaru SPSS.

Vyzkumny soubor tvofilo celkem 305 respondentd, pfi¢emz z hlediska pohlavi
ptevazovaly Zeny (54,5 %), zatimco muzi tvofili necelou polovinu vzorku
(45,6 %). Kategorie ,,jiné / neidentifikuji se“ byla zastoupena pouze jedinym
ucastnikem (0,3 %). Z hlediska oboru vzdélani byl nejcastéji zastoupen segment
obchod, administrativa a pravo (20 %), nasledovany obory uméni a humanitni
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veédy (11,1 %) a zdravotni a socialni péce (10,8 %). Pomérné rovhomeérné byly
zastoupeny 1 technické obory (8,5 %), informa¢ni a komunika¢ni technologie
(7,5 %) a prirodni védy (6,6 %). Nejmensi zastoupeni mély obory sluzby (3,6 %)
a zemé&d¢lstvi, lesnictvi, rybafstvi a veterinatstvi (4,6 %). To ukazuje na Siroké,
I kdyZ ne zcela rovnomérné pokryti oborového spektra. Co se tyce vékového
slozeni, pfevaznou ¢ast vzorku tvofili respondenti narozeni v letech 2001-2005
(81 %), tedy mladsi ¢ast generace Z. Star$i segment generace Z (narozeni 1996—
2000) byl zastoupen z 11,5 % a nejmladsi skupina (2006-2010) tvoftila pouze
7,5 %. Pti hodnoceni vnimanych socioekonomickych pomérti uvedla vétSina
respondentli, Ze se nachazi ve ,stfedni* kategorii (78 %), zatimco vysoky
socioekonomicky status deklarovalo 17 % a nizky pouze 4,9 %. Z hlediska postoje
k udrzitelnosti se vétSina ucCastnikit vyzkumu identifikovala jako zastance
(27,9 %) nebo spise zastance (53,4 %) udrzitelnosti. Nerozhodné se vyjadrilo
16,4 % respondentli, zatimco spiSe odptirct (2,0 %) a odpuarct (0,3 %) bylo
V souboru zanedbatelné mnozstvi. Tento udaj potvrzuje, ze pozitivni vztah
K udrzitelnosti je mezi studenty generace Z vyrazn¢ dominantni, viz tabulka 2.

Absolutni | Relativni
cetnost cetnost

Pohlavi Muzi 139 45,6

Zeny 165 54,5

Jiné / neidentifikuji se 1 0,3
Obor vzdélani Vzdélavani a vychova (napf. pedagogika, 30 9,8

andragogika)

Uméni a humanitni védy (napf. design, 34 111

filozofie, historie, jazykové vzdélavani)

Spolecenské védy, Zurnalistika a informacni 29 9,5

védy (napf. sociologie, psychologie,

zurnalistika, medialni studia)

Obchod, administrativa a pravo (napf. pravo, 61 20

management, ekonomika, finance, lidské

zdroje)

Pfirodni védy, matematika a statistika (napf. 20 6,6

chemie, biologie, fyzika, matematika,

statistika)

Informacni a komunikaéni technologie (napft. 23 7,5

informatika, kyberbezpecnost, aplikovana

informatika)

Technika, vyroba a stavebnictvi (napf. 26 8,5

strojirenstvi, elektrotechnika, architektura)

Zemeédelstvi, lesnictvi, rybafstvi a 14 4,6

veterinarstvi (napf. zahradnictvi, chov zvifat,

lesni inZenyrstvi)

Zdravotni a socidlni péce, péCe o priznivé 33 10,8

zivotni podminky (napf. oSetfovatelstvi,

fyzioterapie, farmacie)
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Sluzby  (napf. hotelovy management, 11 3,6
cestovni ruch, ochrana a bezpe¢nost osob)
Jiny 24 7,9
Rok narozeni 1996- 2000 35 11,5
2001-2005 247 81
2006-2010 23 7,5
Vnimané Nizké 15 4.9
socioekonomické | Primérné 238 78
poméry Vysoké 52 17
Postoj Zastance udrzitelnosti 85 27,9
K udrzitelnosti Spise zastance udrzitelnosti 163 53,4
Nerozhodny/a 50 16,4
Spise odptirce udrzitelnosti 6 2,0
Odpiirce udrzitelnosti 1 0,3

Tab. ¢. 2 Struktura vyzkumného vzorku (vlastni zpracovani)

Vyzkum €. 3 — Kvantitativni vyzkum

Tteti ¢ast vyzkumu, kvantitativni dotaznikové Setieni, se zaméefovalo na vztah
generace Z k udrzitelnym designovym produktiim z hlediska vnimanych atributi,
postojii, ndkupniho chovani a preferovanych komunikacnich kanali, a to
S ohledem na sociodemografické charakteristiky a osobni postoje k udrzitelnosti.

Uvodni ¢ast dotazniku zjistovala zkuSenosti respondentii s nakupem
designovych a udrzZitelnych produktl v riznych oblastech trhu a nésledné
hodnotila miru souhlasu s vybranymi charakteristikami vztahujicimi se jak
Kk pojmu designovy produkt (Stylovy, inovativni, personalizovany, funk¢ni,
ekologicky, Kreativni, udrzitelny, trendy, unikatni, originalni, hezky, drahy,
luxusni, exkluzivni, umélecky, znackovy, Spojeny se znamym jménem, prestizni,
bézné dostupny, nadéasovy, kvalitni, esteticky) a také k pojmu udrzitelny produkt
(ekologicky, dlouhodobé pouzitelny — durable, opakované pouzitelny, kvalitni,
vyrabény zaméstnanci v piijatelnych socidlnich podminkach, drahy, Gsporné
pfepravovany, usporné zabaleny, recyklovatelny, eticky, zdravy, bezpecény,
energeticky nenaro¢ny, hezky, ptirodni, kreativni, inovativni, vzdélavaci). Tyto
charakteristiky odrazi vysledky literarni reserSe doplnéné o poznatky
Z polostrukturovanych rozhovorti a 2. ¢asti vyzkumu. Souhlas s vybranymi
charakteristikami byl hodnocen na $kale od 0 (do zna¢né miry nesouhlasim) do
10 (zcela souhlasim). Podrobné byla v dotazniku respondentim prezentovana
také tvrzeni tykajici se udrZitelnosti a udrzitelného chovani a respondenti uvad¢eli
miru souhlasu s témito tvrzenimi (na $kale od 0 - do zna¢né miry nesouhlasim do
10 - zcela souhlasim).

Dale nasledoval asociacni a hodnotici tikol, v némz respondenti uvadéli znacku,
kterou si nejvice spojuji s udrzitelnym designem, a posuzovali vybrané globalni
znacky z hlediska jejich designu a udrzitelnosti. Vyznamna cast dotazniku se
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soustfedila na marketingovou komunikaci — respondenti vybirali preferované
komunikacni kanaly (naptfiklad socidlni sit¢, influencefi, osobni prode;,
masmédia) a formaty obsahu (text, fotografie, video, ilustrace) pti marketingové
komunikaci udrzitelnych designovych produktii. Dale bylo zjistovano, zda nékdy
zakoupili udrzitelny designovy produkt na zaklad¢ obsahu ze sociélnich siti, zda
sleduji influencery vénujici se udrzitelnosti a zda si na zaklad¢ jejich doporuceni
nékdy potidili konkrétni produkt.

Nasledovala ¢ast zaméfena na nakupni preference a ochotu priplatit si za
udrzitelny designovy produkt. Respondenti uvadéli, kde by si nejpravdépodobnéji
pofidili udrzitelny designovy produkt, jakym zplsobem preferuji ziskavat
informace o jeho udrZitelnosti a jaky cenovy rozdil oproti béZzné varianté jsou
ochotni akceptovat. Zavére€na Cast dotazniku obsahovala sociodemografické
otazky, které zahrnovaly postoj k udrZitelnosti, obor studia, vnimané
socioekonomické poméry a pohlavi.

Finalni verze dotazniku je uvedena v Ptiloze C.

Stejné jako v pfedchozim vyzkumu byla data i v tomto ptfipadé shromazdéna
prostfednictvim metody CAWI (Computer Assisted Web Interviewing), kterou
realizovala agentura STEM/MARK pfi dodrZeni etickych zasad stanovenych
Mezinarodnim kodexem ICC/ESOMAR pro vyzkum trhu, vefejného minéni,
sociologické setfeni a datovou analytiku. Sbér probihal v ¢ervnu 2025 a ziskané
vysledky byly dale zpracovany a vyhodnoceny pomoci statistického softwaru
SPSS.

Tabulka ¢. 3 ukazuje zékladni sociodemografické charakteristiky 506
respondentil zapojenych do vyzkumu a poskytuje piehled o jejich zastoupeni
podle pohlavi, oboru vzdé€lani, v€ku, vnimaného socioekonomického statusu
a postoje k udrzitelnosti.

Vyzkumny vzorek tvofi vyvazena skupina muzi (45,5 %) a zen (54,3 %),
pticemz nepatrny podil (1 respondent) se neidentifikuje s zadnym pohlavim.
Tento pomér zajistuje pomerne rovnomeérné zastoupeni obou hlavnich pohlavnich
skupin, coZ je pro analyzy relevantni z hlediska genderovych rozdilii. Nejvice
zastoupenou skupinou jsou studenti oborti Obchod, administrativa a pravo
(22,3 %), nasledovani uménim a humanitnimi védami (13,6 %) a vzdélavanim a
vychovou (11,5 %). Zastoupeni ostatnich obora se pohybuje mezi 2,6 % (Sluzby)
a 10,7 % (zdravotni a socialni péce). Takové rozloZeni umoziuje zkoumat
odliSnosti mezi humanitné, technicky a ptfirodovédné orientovanymi studenty.
Z hlediska v€ku nejveétsi ¢ast vzorku tvori respondenti ve véku 22-25 let (52 %),
dale 18-21 let (34,8 %) a nejmén¢ zastoupenou skupinou jsou Ucastnici ve véku
26-29 let (13,2 %). Tento profil odpovidd typické ve&koveé struktuie
vysokoSkolskych studentli. V ramci vnimaného socioekonomického statusu
vnima vétSina respondentid (80,6 %) své socioekonomické podminky jako
prumérné. Vyssi socioekonomicky status uvedlo 12,1 % ucastniki a nizsi 7,3 %,
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coz ukazuje, Ze vzorek neni vyrazné¢ vychylen smérem k ekonomickym
extrémim. Z celkového poctu 506 respondenti se vice nez dve tretiny
respondentll oznacuji jako zastanci (20,4 %) nebo spiSe zastanci (48,8 %)
udrzitelnosti. Pfiblizné Ctvrtina (28,1 %) je nerozhodné a pouze malé procento
(2,8 %) zastava odmitavy postoj. Tento vysledek potvrzuje relativné pozitivni
piistup generace Z k tématu udrzitelnosti, coz mize ovliviiovat jejich spotiebni
chovani 1 reakce na marketingové strategie.

Absolutni | Relativni
cetnost cetnost

Pohlavi Muzi 230 455

Zeny 275 54,3

Jiné / neidentifikuji se 1 0,2
Obor vzdélani Vzdélavani a vychova (napf. pedagogika, 58 11,5

andragogika)

Umeéni a humanitni védy (napf. design, 69 13,6

filozofie, historie, jazykové vzdelavani)

Spolecenské védy, zurnalistika a informacni 46 9,1

védy (napf. sociologie, psychologie,

zurnalistika, medidlni studia)

Obchod, administrativa a pravo (napf. 113 22,3

pravo, management, ekonomika, finance,

lidské zdroje)

Ptirodni védy, matematika a statistika (napf. 52 10,3

chemie, biologie, fyzika, matematika,

statistika)

Informacni a komunikaéni technologie 37 7,3

(napf.  informatika,  kyberbezpecnost,

aplikovand informatika)

Technika, vyroba a stavebnictvi (napf. 48 9,5

strojirenstvi, elektrotechnika, architektura)

Zemédelstvi,  lesnictvi, rybafstvi a 16 3,2

veterinafstvi (napf. zahradnictvi, chov

zvitat, lesni inZenyrstvi)

Zdravotni a socialni péce, péce o piiznivé 54 10,7

zivotni podminky (napf. oSetfovatelstvi,

fyzioterapie, farmacie)

Sluzby (napf. hotelovy management, 13 2,6

cestovni ruch, ochrana a bezpecnost osob)
Veék 18-21 176 34,8

22-25 263 52

26-29 67 13,2
Vnimané Nizké 37 7,3
socioekonomické | Primeérné 408 80,6
poméry Vysoké 61 12,1




|29

Postoj Zastance udrzitelnosti 103 20,4
k udrzitelnosti Spise zastance udrzitelnosti 247 48,8
Nerozhodny/a 142 28,1
Spise odptirce udrzitelnosti 13 2,6
Odpiirce udrzitelnosti 1 0,2

Tab. ¢. 3 Struktura vyzkumného vzorku (vlastni zpracovani)
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3 VYMEZENI POJMU: UDRZITELNY PRODUKT
A UDRZITELNY DESIGN

Kapitola si klade za cil ptedstavit spojeni udrzitelny design a udrzitelny produkt
jak z hlediska kognitivniho omezeni a porozumeéni sloviim, tak v siti odborného
diskurzu o designu. Predstavi ¢tyfi koncepce, které maji pro sou€asny diskurz
0 udrzitelnosti v designu definujici charakter.

3.1 Anatomie pojmu

Propagacni diskurz o produktu je uz od 19. stoleti budovany na pozadi metafory
,pokroku”. Lidska piedstava obsahuje v zakladech tohoto pojmu kinesteticky
kognitivni vzorec pohybu subjektu k cili (Lakoff, 2006, Manasova Hradska,
2017). Ted je tu ale cosi jiného: omezujiciho, kinesteticky vlastné uz pfedem
frustrujici predstava: ,,udrzitelnost®.

Ve zkuSenostni vrstv€ vazané na piedpojmové baze lidského mySleni je
udrzitelnost ,,téZka*. OznaCuje totiZ procesy a zaroven jejich usmérnovani.
Prozrazuje pfitomnost zmény, kterou ale cilené¢ omezuje. UdrZitelnost ma
charakter jak procesudlniho vzorce (obsahuje vektor/smér), tak konceptudlniho
(popisuje stav vztahll) (Kress a Leeuwen, 2001). Na rozdil od mnohem
jednodussiho modelu vpted si razujiciho ,,pokroku ¢i vyvoje, napojenych na
zkusenost radosti z prvnich pohybii smérem ke kyZenému cili v raném détstvi, je
abstraktum udrZitelnosti doslova ekvilibristikou.

Habitus védzat nové objevy v lidské zkuSenosti na koncept teleologickych ¢i
pouze alespon ,,vpied* smérovanych vzorcti pokrokti a vyvoju — koncipoval také
hodnoty posuzovanych jevli a objektli: ty jsou pak progresivni, inovativni,
konkurenceschopné a bohuzel (za pomoci falesSného sylogismu) jednodusSe
posuzované jako UspéSné ba prospéSné. Tohle uskali pfinesly do svéta vyroby
a obchodu nakonec diskuse o mezich ristu, zejména po Stockholmské konferenci
OSN (Meadows, 1972).

vvvvvv

Nelze totiz uplatnit pouze vektorové uchopeni pojmu, je nutno stejné tak
v hodnoceni kazdou novou kvalitu usouvztaznit velkym poctem ubéznika. Kazda
inovace jiz nevystai s piidavanim stupné na hodnoté (rychlejsi, levnégjsi,
modnéjs$i atd.), nyni potiebuje definovat hodnoty nové.

Situovanost Evropana urCuje do velké miry to, jak jeho imaginace pracuje
spojmem udrZitelny stav. Komfortni standardy Zivotni urovnég, kterd ma byt
,udrzena®, jsou nesrovnatelné s tou, kterou si dokdze predstavit devitileta Sicka
v Bangladési nebo farmat v Beninu. Uvniti tohoto rozporu o stavu, jeZ ma byt
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,2udrzen* vznikla potieba koncipovat novy — ,,spravedlivy a bezpecny planetarni*
pristup ke globalni udrzitelnosti, publikovany pod zkratkou ESBs (Rockstrom,
Gupta, Quin et al. 2023). Ten je zalozen na (de facto politickém) ptesvédcCeni, ze
,kazdy Clovék ma absolutni prdvo na vodu, potraviny, energii a zdravi, jakoz
I pravo na Cisté zivotni prostiedi® (Stahel a Horyna, 2023, s. 16). Nutno zdiraznit,
ze vzhledem k provazanosti systémil se toto pravo a bezpe¢i musi vztahovat také
na ne-lidskou sféru planety (Rockstrom, Gupta, Quin et al. 2023).

Mezidruhovéa (interspecies) a mezikomunitni (intergenerational) naprava
vztahl je tedy zakladni podminkou ,udrzitelnosti®, o niz v tomto kontextu uz
musime pfemyslet v konturach ,,stability* a ,,odolnosti“ celych zivych systémi
planety. Pokud tedy uvazujeme o udrzitelném designu a produktu, musime se
vzdat atomistického zaméteni se na i1zolovany objekt a jeho pfitomné/viditelné
vlastnosti. ,,Udrzitelnost™ je systémova hodnota.

3.2 Koncepty udrzitelného designu a udrzitelného produktu

,Design je zdkladem vSech lidskych €innosti. Planovani a vytvafeni vzorct
jakéhokoli jednéni sméfujiciho k zddoucimu, predvidatelnému cili tvoti proces
designu. Jakykoli pokus odd¢lit design, ucinit z néj samostatnou véc, je v rozporu
s jeho vnitini hodnotou jako primarni, zakladni matrici zivota.* (Papanek, 2022,
s. 322)

Vrenesan¢ni Italii vyraz disegno, oznacoval uUkon zachyceni mySlenky
kresbou. Tato idea¢ni povaha popsané¢ho procesu ,,vizualizace mySlenkového
konceptu® ziistava stale ptitomna v soucasném porozuméni a posouvani vyznamu
terminu design. Soucasné¢ uziti poyjmu se bohuzel rozprostira ve spektru od
viditelné charakteristiky ,,0balu®“ objektu (produktu) az po synonymum pro
skupinu slov jako je mechanismus, systém, rozvrzeni, projektovani, planovani,
schéma. Vyznamovym medianem a odbornou praxi je ovSem stale spiSe ,,navrh®.
Kazdy vyrobeny produkt, od nejlevnéjSiho po nejluxusné;jsi, musel byt nejprve
navrzen, kazdy produkt je tedy ,designovan.“ Ponékud neStastné spojeni
designovy produkt, které se skute¢né v ¢eském diskurzu objevuje, odkazuje pouze
k uzké skupiné navrZenych véci, a to takovych, za jejichz podobou divak tusi
slavného, vyrazného ¢i jinak vyznamného designéra, jako jedine¢ného autora,
jehoz rukopis ¢i vyjimecny napad je jisté propsan do podoby ,,dila*“, at’ uz je timto
dilem logo Instagramu nebo 3d tisténa Zidle. Tato skute¢nost pfirozen¢ vyznamné
navysuje cenu produktu. Pokud vtomto vlastné postmodernistickém nastaveni
narazime na ,,udrzitelny designérsky produkt®, pak se jedna o ptedstavu, Ze
vyznamny designér ¢i kreativni studio navrhli produkt skvalitou, ktera
ostentativné upozoriiuje na ukotveni konkrétniho produktu v systému
udrzitelnych procesii a prezentuje tento rys jako urcujici pro svoji znacku.



|33

MuzZe se ovSem také jednat o predmét blizici se konceptudlnimu designu, tedy
takovému produktu, ktery téma vztahu lidské Cinnosti k zivotnimu prostiedi
ostentativné komentuje, pfi cemz vznika objekt jako manifestacni a zaroven spise
laboratorni projekt (motské recyklaty od Studia Swain, experimenty
vyzkumnickych tyma v MIT, v¢. proslulého parametrického bio-designu tymu
Neri Oxman). Zcela vyjimecné se objevi produkt, ktery designér navrhl pod
vlastni znackou charakteristickou zejména podstatnym dlirazem na udrzitelnost
vystupu (vinény odév ze zcela cirkularniho a lokalniho systému vyroby Lindy
Havrlikové). Ve vSech zminénych piipadech jde o produkt budto vibec
neprodejny nebo exkluzivni.

V ptipadé druhé zminéné kategorie designérskych experimentli také ovSem
plati, Ze navrhu musi pfedchazet pomérné komplexni ptiprava, vniz hraje
designér a tym vyzkumnickou roli, zohlednujici spoustu mezioborovych faktord.
Takovy pfistup se vsoucasné designérské praxi u nas prosazuje velmi tézko
a pomalu. V kazdém ptipadé se ale mize opfit o n€kolik principti zdédénych
z historie teorii udrzitelného designu.

Victor PAPANEK: design jako FeSeni (solution) nikoliv produkt (comodity)

Victor Papanek, autor globaln¢ znamého titulu Design pro skute¢ny zivot
(Design for the real life; Papanek, 1971) je predstavitel generace, ktera sotva se
stihla vyslovit radikalnim jazykem mladi 60. let, byla postupné tiSena hlasitymi
excesy postmoderniho designu ,,pro pékné dny*“ (Kolesar, 2013), které pod
kritikou od Stephena Bayleyho vyznam environmentéalnich konceptl designu
umensSovaly a fixovaly ptfedstavu excentrického designérského produktu jako
exkluzivniho zbozi, zhodnocovaného vazbou na slavné majitele ¢i vystavni siné.

Uprostied vrcholiciho hedonismu konce stoleti se Papanekovy piipominky
0 zneCiStovani a postupné degradace/otraveni celé¢ kultury, jiz pfirovnaval
kupadku Rima (decline of Rome Empire), nesnadno poslouchaly, byly
kritizovany za paternalistické a nachéazely své adresaty nakonec vice mezi
designéry tehdejsiho socialistického Ruska (Clark, 2021).

Papanekiiv pfinos do enviromentalni debaty zahrnuje upozornovani na nékteré
do té doby ptehlizené problémy, napi. ubytek lest, pii¢emz poust’ oznacil za
ptevazujici produkt lidské civilizace, oteplovani a uhlikovou stopu spojenou
s komplexné¢ pojatym fenoménem automobilismu. Na obou strandch zelezné
opony také upozorioval, Ze megalomanské utopické koncepty ptinédseji vic Skody
nez pomoci. V tomto kontextu Papanek vénoval podrobny rozbor Asvanské
ptehradé (Aswan Dam Building Project), zdarazioval pretrvavajici konflikty
velkych gigantli vi¢i malym farmdm a Zivnostem. Ptikladem budiz aktudlné
alarmujici situace pramyslového zemédélstvi v Central Valley v Kalifornii po
vybudovani megalomanského zavlazovaciho systému, slouzicimu pouze jako
zdroj zisku nékolika podnikatelskym impériim. (Faunt, Traum et al., 2024).
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Dodnes se diskurz o udrzZitelném designu vraci k Papanekovu prosazovani
celostniho uchopeni designérského projektu ¢i produktu, k zamétovani se na
koncového uzivatele (nikoliv jen na standardy zadavatelské znacky), na socialni
kontexty produktu (v¢. riznych vrstev inkluze) a odmitani spotfebniho principu
jako pasivniho zivotniho stylu.

Papanekovo upozoriiovani na vzory, které je tieba sledovat v zemich tzv.
trettho svéta je jednim ze zékladl dneSniho postkolonidlniho diskurzu
zdlraziujiciho mistni védomosti kultur, které pfirozené vadzou procesy ziskavani
a zpracovani material, jejich uzivani a navraceni zpét na mistni zdroje
a podminky, v¢. vyrobniho know how. Poukazoval také na nepomérné silné;jsi
edukaci a propagaci environmentalné Setrného/ekologického chovani tamnich
médiich. Na tuhle rovinu Papanckova pfispévku do diskuze o udrzitelnosti
navazuje pohled Arthura Escobara.

ARTHURO ESCOBAR: design mnoha svéti namisto neudrzitelné
hegemonie

Arthuro Escobar ve své knize Designs for the Pluriverse pfistupuje k designu
a poymu udrzitelnosti z pozice filozofa a antropologa. Jeho kolumbijsky piivod
a univerzitni kariéra v USA, formovana texty Michela Foucaulta, mu umoznila
sledovat problematiku jako kulturni paradigma. V ramci kritické analyzy
jihoamerického kolonialismu a ,,kulturniho imperialismu® a konfliktu chudého
globalniho Jihu s bohatym Severem, pojmenoval potencidl, ktery pro designérské
ptistupy ptfedstavuje ne-hegemonicky pohled na filozofii, myty a technologie
kultur ,,ve stinu“ (Escobar, 2018). Escobarovym pfispévkem je zejména jeho
postkolonialisticky dliraz na pluralitu a ancestralni strategie, které dokéazaly dobie
zachovavat ale 1 aktivné uplatiiovat kulturni dédictvi predki a mezigeneracni
transfer. Pluriversalita a autonomni design jsou koncepty, které diskusi
0 udrzitelnosti manifestatné odtrhuji od zapadniho tlaku priority zisku
a jednoucelové extrakce zdroji. Autonomni design zdlraziuje postupy, které jsou
zalozeny na spolupraci Clenli mistniho spolecenstvi a na spolupraci mezi
komunitou a mistem. To se tak neproméiuje v pouhé misto zdroja, ale zlistava
zivou bytosti, Madre Tierra (Escobar, 2018), ktera je soucasti komunity a jeji
kolektivni paméti. To znamend, Ze takova komunita svému prostiedi rozumi
Vv celé jeho dynamické proménlivosti. Vcit'uje se do svého prostiedi, chape jeho
potteby, podnebni zmény a moznosti, jak zde harmonicky pfezivat. K tomu hojné
vyuziva systém védomosti vrstvené zkuSenosti mnoha mistnich generaci.
Pluriversalni pohled pak umoziuje liSicim se systémim védomosti koexistovat
vedle sebe, aniz by se musely pfit o pravo na univerzalni pravdu. Jsou to
(z hlediska designu) pouze riizna feseni, alternativy, rovnopravné ulozené do
databaze kolektivni paméti. Escobar se tim snazi varovat ptred kulturné
devastaCnimi paternalistickymi invazemi zejména zéapadniho inZenyrstvi,
zastit'ujiciho své kofistnické postupy universalistickym konceptem dokazovani
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Cislem vytrzenym z kontextu podminek. Dlraz na vciténi, ba soucit coby hnaci
element motivace k aktivni ochrané zivotniho prostiedi se ostatn¢ ukazuje jako
aktualni také pro Ceské prostiedi, jak konstatuji nedavné studie (Librova, 2005).

BRAUNGART A McDONOUGH: From Cradle To Cradle: design konsenzu
tii znesvarenych ,,E“ (ecology, equity, economy)

S pfibyvajicimi predikénimi studiemi a na to navazujicimi mezinarodnimi
umluvami mezi staty o transformaci smérem k udrzitelnym systémim, vznikala
ve spole¢nosti atmosféra ,,zalu“ (Librova, 2014) i hlasité vyslovovana teze, ze
ekologickou stopou a piekazkou je lidstvo samo. Tento dojem se tiSe fixoval
cestami vizualni (pop)kultury. Dobrym privodcem timto diskurzem jsou motta
a vykiiky potiskti na tricka: ,Leave no trace“; ,Less people more nature®,
,Mother nature is not a people person, apod. Pristup jesté vice vyhrocuje
konstrukci dualistického rozliSeni lidského vs. pfirodniho a de facto nas uz po
druhé vyhani ze ,,zelen¢ho* raje.

T N

l g J welik

Obr. ¢. 11 Priklady potiskil (zdroj: https://skygraphx.com/products/mother-
nature-womens-tank-top?srsltid=AfmBOoqCgGfEXE6UKQZ09n47s5wj-
bhDdc4HfLLkKupnxjkxz-2cmiHD,
https://cz.pinterest.com/pin/576883033496078123/)

Pod tlakem takové masové skepse a medialn¢ vdécného jazyka provinéni (guilt
language), vznikal argument pro mén¢ ,,provinilé* vyrobky a postupy. Ne tak
Spatné (less bad) mélo byt realistickym ndvrhem (designem) pro fteSeni
simplifikované vize enviromentalni krize (Braungart a McDonough, 2002).

Hozenou rukavici tomuto skli¢ujicimu pojeti pouze ,,ne tak Spatného* (less
bad) designu se stal projekt Michaela Braungarta a Williama McDonougha,
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Cradle to Cradle. Koncept vznikal od konce 80. let, prosel ovéfovanim pod
zastitou nekolika riznych zemi, az byl publikovan vroce 2002 jako UspéSna
podplirnad strategie (support strategy), kompatibilni svladnimi strategiemi
nékterych zemi (Belgie, Nizozemi, Dansko, Némecko, Velkéd Britanie). V roce
2010 zalozili autofi projektu spole€né The Cradle to Cradle Products Innovation
Institute, sidlici v Amsterodamu a v San Francisku, ktery ve spolupraci se
zavedenymi znackami navrhuje design a redesign jejich produktl a zaStit'uje
certifikat Cradle to Cradle (Cradle to Cradle® Certification). Koncept z kolébky
do kolébky, jak zndmo potvrdil a fixoval cirkularni princip nakladéani se zdroji
jako s ,,zivinami“ (nutrient). Material nepfestava byt ani ve chvili, kdy by je
tradicni procesy kategorizovaly jako odpad. Autofi rozliSuji zdroje jako
biologické a technické Ziviny/masy, které jsou vzdy znovupouzitelné
prostfednictvim navratnych procest (recyklace, znovupouziti, rekonstrukce,
konverze atd.).

Comfort unlimited

After the sheep are sheared, glerups wool goes through many
rocesses and hands to ensure the highest quality

and a perfect fit.

Hotfeold

CERTIFIED

cradletocradle

) ASSESSMENT BODY

Obr. ¢. 12 Danish-based glerups becomes first footwear collection to achieve the
latest C2C Certified® version (Zdroj: https://c2ccertified.org/articles/danish-
based-glerups-becomes-first-footwear-collection-to-achieve-latest-cradle-to-
cradle-certified-version)

Architekt McDonough a chemik Braungart jeste pied svym zah4jenim projektu
Cradle to cradle vypracovali 9 klicovych principt udrzitelného designu, které pak
dale rozpracovali v knize Cradle to Cradle:

The Hannover Principles (McDonough, 1992):

1. Trvejte na pravu na souziti lidstva a ptirody ve zdravych, stimulujicich,
rozmanitych a udrzitelnych podminkach.



| 37

2. Uznavejte vzajemnost. Lidska feSeni (design) interaguji se svétem piirody
a jsou na ném zavislé, coZ ma Siroké a rozmanité disledky v kazdém méftitku.
Rozsifte uvahy o designu tak, aby zohlednovaly i vzdalené ucinky.

3. Respektujte vztahy mezi duchem a hmotou. Zvazte vSechny aspekty lidského
osidleni, vc¢etn¢ komunity, bydleni, primyslu a obchodu, z hlediska
existujicich a vyvijejicich se souvislosti mezi duchovnim a hmotnym
védomim.

4. Piiyjméte odpovédnost za dusledky rozhodnuti o designu na lidské blaho,
zivotaschopnost pfirodnich systéml a jejich pravo na jejich spole¢nou
existenci.

5. Vytvarejte bezpecné predméty s dlouhodobou hodnotou. Nezatézujte budouci
generace pozadavky na idrzbu nebo ostrazitou spravu potencidlniho nebezpeci
v dasledku nezodpovédného vytvoteni produktii, procest nebo norem.

6. Odstraiite pojem odpad. Vyhodnotte a optimalizujte cely Zzivotni cyklus
produktll a procestl, abyste se ptibliZili stavu ptirodnich systém, ve kterych
neexistuje odpad.

7. Spoléhejte se na prirozené toky energie. Lidské navrhy by mély, stejné jako
Zivy svét, Cerpat svou tvurci silu z neptetrzitého slunecniho zatfeni. Ptipojte
tuto energii efektivné a bezpecné k zodpovédnému vyuzivani.

8. Rozuméjte omezenim designu. Zadné lidské dilo netrva vééné a design
nevyfesi vSechny problémy. Ti, ktefi tvofi a planuji, by méli byt pokorni tvari
v tvat pfirod€é. PovaZzujte ptirodu za svilj vzor a svého mentora, nikoli za
piekéazku, které je tfeba se vyhnout nebo ji mit pod kontrolou.

9. Usilujte o neustalé zlepSovani sdilenim znalosti. Podporujte pfimou
a otevienou komunikaci mezi kolegy, zdkazniky, vyrobci a uZzivateli, abyste
propojili dlouhodobé udrzitelné Givahy s etickou odpovédnosti a obnovili
integralni vztah mezi ptirodnimi procesy a lidskou Cinnosti.

Zatimco Hannoverské principy maji charakter spiSe profesniho doporuceni, jak
vytvaret ,,dobry* design (tedy nejen ten ,,ne tak Spatny*‘), certifika¢ni proces, ktery
je stale aktualizovan a zptesiiovan vyhlasuje pfisna pravidla:

Aktualn¢ provadéna certifikace Cradle to Cradle se opira o pét zakladnich
pilit:
I.  Bezpetné, netoxické materialy, které neskodi v zadném z misté svého
zivotniho kruhu.
I1.  Cirkularni princip ziskdvani a navratu zdroju.
[1l.  Ochrana ovzdusi a prostfedi pred jakymkoliv druhem znec€isténi (sledovani
uhlikové stopy).
IV.  Ochrana vody a plidy jako nejcenné;Sich zdroji.
V. Socidlni spravedlnost (zde se aktualné posouvaji pravidla v rdmci Version
4.1, ktera navazuje na ESBs, Version 4.1, 2024)
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V praxi, kterou oba autofi v ramci svych specializaci realizuji, se jevi mnohdy
velmi obtizné konstatovat, kdy se jim dafi naplnovat vize vyhlaSené v ikonické
knize a kdy se dopousté;ji prilis velkych kompromist. Uz ve svém textu odpovidaji
na dotaz ,,How can you work with them?* Receni ,,0ni jsou velké globalni
korporace. Nespolupracovat s nimi, odpovidaji autofi, znamena odhliZzet od
velkych problémt i1 velkych ptileZitosti je fesit. Pokud se nechce udrzitelny design
uzavirat pouze do hloucki presvédcenych nadSencli mistnich komunit, jsou to
pravé tyto korporace, do jejichz funkCénich procesi je tfeba vstupovat
a s “malymi‘ problémy mistnich komunit systematicky propojovat feseni velkym
korporacim nabizena. Zdiraznuji tedy usili o ,,eko-efektivitu®, kde tradi¢né
svafené¢ oblasti ekonomie, ekologie a socidlni spravedlnost tvoii vrcholy
rovnostranného trojuhelniku. Ten je idea¢nim priivodcem, pracovnim nastrojem
designéra a jeho tymu pfi navrhovani feSeni. Autofi také zdiraznuji, Ze zmény
v zauzivanych postupech jsou vzdy provazeny chybami, ptfekotnosti a zprvu
nejasnosti vysledkli. Priklanéji se proto ke kompromisnim feSenim, ktera
postupné vpravuji do postupii velkych korporaci hodnoty vdzané na udrzitelny
system. Certifikace miize mit tedy ambivalentni charakter. Na jednu stranu
prokazuje alespoii v €asti vyrobnich a obchodnich procesi udrzitelné postupy, na
druhou stranu slouzi korporacim jako argument v piipad€ kritiky dosud
nevyfeSenych vrstev jejich ,,neudrzitelnosti®, zejména v otazce nevyvazeného
vztahu mezi individualnim vlastnictvim a nadindividualni zodpovédnosti pfi
nakladéni se zdroji v8eho druhu. Cézura tvotena vzdalenosti a neosobni ticasti na
extrakci, Casto velmi planovité a pro-ziskové vedené spravé krajiny a jejich
obyvatel napoméha dotCenym subjektiim k ptehlizeni dopadu a zodpovédnosti za
jednotliva rozhodnuti. Autofi véfi, Ze postupnym vyhledavanim moZnosti vstupu
navrzen¢ho principu Cradle to Cradle do globalnich tokt, at’ pomoci riiznych
druhli certifikace tak designérskymi piinosy, je takova cesta k udrzitelnému
systému mozna.
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RESEARCH CONTRIBUTORS : AUL - ARCHITECTURE (UN)CERTAINTY LAB

Obr. ¢. 13 AUL — Architecture (un)certainty lab (zdroj:
https://staticl.squarespace.com/static/5ed69c1f5084143d41325967/t/5f412f8e78
51a152fdfd5a07/1598107534870/AUL _square_format.300.24.3.jpg)

Ptistup, ktery Braungart a McDonough dnes dale rozvijeji smérem
Kk uplatnitelnosti v kontextu globalnich tokd, tvofi jeden z kotfend vyzkumnych
projektii historika architektury Marka Jarzombeka (Architecture, Massachusetts
Institute of Technology) a architekta Vikramaditya Prakashe (University of
Washington in  Seattle), pfedstaveného pojmy design dekonstrukce
a environmentalné dekonstruovany produkt.

Autofi zamétuji svllj prlizkum nejen na déjiny architektury situované do
konkrétniho geografického a podnebniho prostoru, ale také na historickée
I souCasné sité tézebnich, vyrobnich a distribu¢nich vztaht, které se uskuteciuji
s kazdou stavbou. Jejich prizkum rozebira ,,produkt®, v tom piipad€ nic mensiho
nez dim, na jednotlivé prvky, které je tfeba dobyvat na riznych kontinentech,
zpracovavat na jinych, montovat v globalnich montovnach a dovazet na stavenisté
vykonnymi dopravnimi prostfedky s vysokymi hodnotami ekologické stopy.
Stejné¢ tak rozebiraji i proces degradace domu a moznosti de-konstrukce
a znovupouziti domu jako materidlniho komplexu. Specifickd duslednost
zdrojovani pokracuje az k jednotlivym prvkim, jejichz pivod saha az do kosmu
a prozrazuje ¢asovou hodnotu a tim i (ne-)nahraditelnost zdroje (SciPod, 2024).
Ptristup vlastné ptfipomind védecké zachazeni s informaci a vyhodnocovéanim.
Uprostfed svéta greenwashingu je takovy prizkum produktu ,,za fasadou*
nezbytnou cestou k hledani skute¢né udrzitelnych procesti nejen v jednotlivych
fragmentech cirku, ale v celém vyrobnim a dekonstrukénim procesu.
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Vedle benatského projektu se Jarzombek s Prakashem podileji na synchronnim
1 diachronnim mapovani vztahli mezi architekturou, kulturou a pfirodnimi
podminkami. Vznikd tak postupné¢ mapa pfistupti, které ma lidstvo v globalni
databazi lokalnich kolektivnich paméti a které jsou ztélesnény v zachovanych
pamatkach. Jejich prizkum a informovand interpretace uvadi architekturu
a design do celostnich kontextli. Jako takovy se stdva soucasti databaze postupti
jako znovu-vyuzitelnych zdroji (zdroj: https://gahtc.org/).

3.2.1 Zesilovani echa aneb Komunikace

Only Becoming Nature Will Save Us (Italo Rota, 2023)

V oblasti architektury, v€. architektury vystav, prezentacnich instalaci, vyloh ¢i
veletrhll prezentoval letos na Bienale architektury v Benatkach (2025) tym Carla
Rattiho manifest pro cirkularni principy designu, které se pokusili pii instalaci
celé prehlidky ptikladné napliovat 7 principt udrzitelného designu:

1. Navrhovat, konstruovat, provozovat a zpét rozkladat s ohledem na celoZivotni
uhrnnou uhlikovou stopu. (napt. COzkg/funkcni jednotku (napt. navstévnik),
provadét LCA, poskytovat BoQ)

2. Navrhovat tak, aby se maximalizovalo vyuziti regenerovanych, recyklovanych
nebo obnovitelnych materidli nebo stavajicich expozic/majetku, idedlné
Z mistnich zdroja — cilit na minimalné 50 % hmotnosti.

3. Navrhovat tak, aby nevznikaly zadné stavebni odpady — cilit na nulové
mnozstvi odpadu na skladkach.

4. Navrhovat modularni a prefabrikované konstrukce z lehkych materialli
a jednoduchych spojovacich systémil, vyhybat se zbytecnym komponentim.

5. Navrhovat tak, aby byla demontaz snadna — cilem je 100% recyklace nebo
opétovné pouziti materialtl. Uzce spolupracujte s dodavatelskym fetdzcem od
zacatku do konce.

6. Navrhovat tak, aby se vyloucily nebezpeéné a zneCisSt'ujici materialy, které
maji negativni dopad na zdravi lidi 1 pfirodu. (Ratti, 2024)

Autofii takto manifestuji diiraz na vystavou ostentativné prezentované principy
udrzitelné architektury. Nicméné vystava sama piinasi jesté jeden zasadni modus,
bez kterého se proces transformace k udrzitelnému rozvoji asi prece jen tézko
obejde, totiz atraktivni zpiisob komunikace a prezentace.
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3.2.2 Udrzitelnost jako dispozitiv

Kdy je rajce nebo pistaciovych oriSek udrzitelnym produktem a co je
udrzitelné designovany produkt?

Jak je mozno vidét, udrzitelny produkt je nikoliv uzavieny finalni vystup
produkce, ale je to spiSe bod, ve kterém se stfetavd mnoho tlaki, vysledkl
procesu, materialti, ale také mnoho alternativ. Zaroven je vZdy rozhodujici, jak se
s objektem bude zachazet a samoziejm¢, zdali zistane ve své zamyslené funkci
nebo zacéne slouzit jako néco jiného. Pokud tedy skon¢i na skladce jako ,,odpad®,
znamena to, Ze jeho navrzeni bylo natolik uzce vymezeno, Ze naopak jakémukoliv
dalSimu vyuziti brani. Z hlediska udrzitelnosti, je takova situace absolutni prohrou
a plytvanim technickymi 1 biologickymi Zivinami, feCeno s Braungartem.
Hledame-li zpiisob, jak prakticky definovat skute¢né udrziteln€ produkt, naskyta
se prilezitost vyuzit koncept dispozitivu 14 tak, jak jej po Foucaultovi pfepracoval
Jacques Aumont pro potieby uchopeni obrazu (Aumont, 2005). Slo by tedy
0 produkt, jehoZ ,,materidlni a organiza¢ni Udaje,” povaha ¢i struktura urcuji
omezeni ¢i podminujici spektrum zplisobi, jakym je snim moZno zachézet.
Pokud odhlédneme od produktti viditelné navrhovanych k produktim jako je
okamzité¢ povede k ,udrZitelnosti“ jejich pé&stovani, distribuce, podminkam
prodeje atd., protoze v této vrstvé se hodnoty ,,udrzitelnosti® pievazné realizuji.
| tyto produkty jsou coby dispozitivy designované. Pro nase potieby tedy budu
mluvit o udrzitelné designovaném (navrZzeném) produktu.

Udrzitelnym bude tedy produkt navrZeny s co nejintenzivnéjsi snahou o to, aby
neprispival k neudrzitelnému zpusobu extrakce a ziskani surovin (v€. dovazeni),
k neudrzitelnému zplisobu vyroby (v¢. levné/dovezené pracovni sily), aby se
vyhnul globalni distribuci, neudrzitelnému zptsobu konzumace (fast mode), aby
se nezménil v nerecyklovatelny odpad ¢i odpad vibec. Jinymi slovy, produkt,
ktery se musi vzdat vétSiny tradiéné navrhovanych konkurenénich vyhod, které si
extraktivni systém produkce béhem vice nez stovky let postupné vyvinul. Ziistava
jesté jedna — tou je rétorika, presvédCovani.

Soucasny korpus pokust o uplatnéni udrzitelného produktu na trhu Ize rozlozit
do dvou skupin: deiktickych a nedeiktickych, tedy téch, které ostentativné
(stylizaci ¢i opatfenim certifikace) ukazuji svou ,,zelenou* ambici a téch, které
svou ,,udrzitelnost nevyuzivaji jako argument v konkuren¢nim trznim prostoru,
protoZe pracuji s jinymi tématy. Mnoho je ovSem téch, které svym stylingem
pouze na zakaznikovu touhu po nevinném konzumu odpovidaji faleSnym zdanim.
Z logiky principu nastavovani své ,.krasn¢jsi“ tvare zdkaznikovi sdéluji malou
pravdu o environmentalné Setrném programu, z n¢hoz vzesly a zastinuji velkou
pravdu o uhlikové zatézi vznikajici pfi prepravach mezi lokacemi materiald,
zpracovatelskou, skladovaci a distribu¢ni fazi celého produkéniho procesu.
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3.2.3 Mluvici design

V déjinach architektury existuje skupina tzv. architecture parlante (mluvicich
staveb). Jsou to nejCastéji projekty €1 komplexy sofistikované komponované tak,
aby stavebnimi a tvarovymi prvky vyjadfily kliCcovou sentenci o své uloze
a vyznamu, vazanych na predstavované dogma nebo ideologicky ramec. Patii sem
projekty jako je Newtoniiv katafalk, vzor revolucni architektury, dale stavby
postmoderni vymluvné syntézy az po reklamni stanky, ztélesnujici ¢asto velmi
polopaticky ustfedni ideu kampané znacky (napt. obrovskou botou). VSechny
vyse zminéné ptiklady svou vizualné prostorovou promluvou odkazuji na svou
formu jako na rétorické zdraznéni praveé tohoto ideového obsahu.

»Zeleny* design pracuje velmi podobné. Stava se manifestacni vlajeckou, ktera
(aniz by jej musela skuteéné realizovat), prosazuje ,,udrzitelny produkt“ jako
politickou, spolecenskou (ba aZ psychoterapeutickou) poptavku (Keller). Pouze
nckteré z tradicné posouzenych produktl jako ,,udrzitelnych®, vlastnim feSenim
ilustruji moznosti, jak by se takového cile mohlo dosdhnout. Zkoumany
»designérsky udrzitelny produkt neni cileny objekt, je to pouze ukazka
ostentativné ztélesiiujici koncept objektl, k jejichz vzniku je tteba se dopracovat
postupnou transformaci mnohem rozséhlejSich systémil. Kupujici si vybird uvniti
starého schématu demonstrativniho konzumu vézaného na platonské zdani
a osvédcené sebeobelhavani, typické pro rysy soucasné comfort culture.

Pti diskuzi se studenty designu jsme narazili na fakt, Ze pokud svétové
organizace prosadi ploSnou povinnost informace o kvantifikovatelné/normované
mife ,,udrzitelnosti* zboZi formou zavazné znamky, nebude designér ¢i marketér
nucen stylizovat produkt jako jedinecny — ,,zeleny*. Vypovéd’ takové certifikace
je ovSem dost komplikovana, jak ukazuje spektrum certifikatli, znacek
rozmanitych programii a edic zboZi je znacné nepiehledné a za€ind pfipominat
vyznamov¢ marginalni shluky cisafskych medaili, které si firmy tiskly do
hlavickovych papirt na konci 19. stoleti. Jestlize produkt na svém obale ¢i ptimo
na svém téle nese certifikacni znaky, je jeSté nutné nechat mluvit samotny design?

OvsSem predpoklad, Ze udrzitelny produkt je tfeba komunikovat specifickym
stylingem (listky, barva, ostentativné ,,pfirodni‘ material) vychdzi z ptedstavy, ze
zékaznickd volba (spolu-) vyiesi environmentéalni vyzvy tim, ze funguje jako
konkuren¢ni vyhoda produktu. Vytvafi se tak komunikace zaloZend na
potvrzovani starého paradigmatu kompetitivity produktu zavisla na mirach (ne
nutné hodnotach) konkurence a pienaSi se opét zodpovédnost na subjekt
konzumenta (Librova, 2010). Jestlize ma ovSem produkt spliiovat standardy
udrzitelnosti, neni vyjimeény timto prostym splnéni ,,pfedpisu®, ale naopak
kvalitami, které stoji mimo diskurz o udrzitelnosti. Ta je totiz, jak naznacil
Prakash, do velké miry neviditelnd, skrytd za maskou hmoty, a zaroveni by méla
byt standardem, ktery zajisti jiné subjekty neZ koncovy uzivatel. Nabizi se tedy
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otazka, bude-li kyzend zapojenost produktu do cirkuldrniho udrzitelného systému
komunikovana jako jedinetné specifikum, bude ve spoleCenské diskuzi
a vnavycich kupujicich téZko fixovana wudrzitelnost jako nevyhnutelnost
a standard. Naopak se tim potvrzuje jeji elitni, luxusni a ve velkém méfitku
logicky také neudrzitelny charakter.

3.3 Udrzitelnost produktu jako tézko komunikovatelny hyper-
kontext (exkurz)

,,] pomérn¢ spolehliva — skute¢né, dokonce bezchybné piesna — Cisla je tfeba
vidét v SirSich kontextech.* (SMIL, 2021, s. 345).

Vtéto tvaze se vracim kpojmu predstavenému Timothy Mortonem,
hyperobjekt (Morton, 2013). Stejné totiz, jako pojmy oteplovani, ,,zivotni
prostiedi® nebo ,,soucasny svét®, nese ,,udrzitelny produkt® rysy hyperobjektu —
totiz pfedmeétu, ktery si nelze ptedstavit cely, tedy vcetné vSech jeho kontexti,
které vlastné jsou skutecnymi determinanty jeho ,,udrzitelnosti®.

Skutecnost, Ze produkt miize byt zaroven udrzitelnym 1 neudrZitelnym, si
ukaZeme na konkrétnim ptipadu.

,,At some point, everbody behaves badly* (Braungart a McDonough, 2019, s.
9).

V ramci mezinarodnich smluv o udrzitelném rozvoji fixovanych dokumenty
jako Agenda 2030 (od roku 2015) nebo Aarhutska umluva (2001), vznika
V poslednich letech mnoZstvi certifikanich ¢i kontrolnich programu, které
vstupuji do produkénich procest a komunikuji naplitovani strategickych zavazki.

V kvétnu 2025 se na preplnénych pultech fetézce Lidl objevila série odévi,
které nesou ptiznaky udrzitelného vyrobku: svétly obal, grafické prvky v ptirodni
zeleni, okénko pro hmatové ovéfeni nabizeného materidlu produktu: bavina
Vv “ptirodnim* smetanovém odstinu, fotografie ptikladové nositelky ztypové
skupiny ,,non-white+gender-neutralized“. Zbozi je opatieno viditelnymi
,,0dznaky*, které ptipominaji certifikace, ale jedna se o logo programu Africa-
cotton-initiative a znacka pifipominajici razitko, kterou opatiuje fetézec zbozi,
které je ,,Ovéteno zédkazniky*.

V internetové podobé obchodu ziskate informaci, Ze:

,Koupi tohoto produktu podpotite udrzitelné a socidln€¢ odpovédné pestovani
baviny v Africe. Tato iniciativa usiluje o podporu malych zemédélcti a mistnich
komunit prostfednictvim rozvoje obchodni spoluprace v oblasti udrzitelného
pestovani baviny a snizovani dopadu na Zivotni prostedi. Vice informaci mtzete
nalézt na: www.cottonmadeinafrica.org.”
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Formulace tak navozuje dojem, ze koupi zbozi se vlastné¢ dopoustime
charitativniho gesta, produkt jako dispozitiv ,,kona* dobro.

Produkt je pojmenovan jako esmara® Damska bliza. Esmara je modni znacka
vytvofend pifimo pro némecky fetézec Lidl. Predstavuje se v kontextu ¢eského
prostiedi tim, Ze ,,Ce$ti spotiebitelé ocefiuji zejména skutednost, Ze se jedna
0 ptekvapivé kvalitni a modni zbozi, které je dostupné v riznych velikostech,
a hlavné za velice solidni ceny.” (Esmara.cz - Katalog e-shop) V textech se
objevuje 1 tvrzeni, Ze se jedna o designové odévy, ¢imzZ je utvrzena predstava
0 “prekvapivé kvalitni” povaze zbozi, a to jak po strance kvalitnich materialt
(,,100procentni bavlna”), tak ,,designu” (Tabulka velikosti Esmara® - Online
tabulka velikosti).

Nicméné némeckd znacka se jinde charakterizuje také jako inkluzivni, pracujici
s biomateridly a Setrnd k Zivotnimu prostiedi. Od Cervna 2025 (tedy azZ po
terminu, kdy zahgjila prodej zminéné bliizy) naptiklad prezentuje svou posledni
(limitovanou) kolekci zbozi certifikaci GOTS (Global Organic Textile Standard,
Ecology & Social Responsibility), ktera patii do skupiny Voluntary Sustainability
Standards (VSS) a aktudlné zahajuje verejné pifipominkovani manualu GRTS
(Global Responsible Textile Standard).

Prezentace tohoto souboru zbozi zdiiraziiuje nejen ,,designové” tedy piesnéji
feCeno stylové kvality produkta, ale také jejich kombinovatelnost (vedouci ke
zpomaleni spotifeby bez rezignace na stylové variabilni a pestrou nositelnost,
materialovou odolnost). Posledni teckou v charakteristice kolekce je praveé
udrzitelnost a Setrnost k prostiedi, dolozend konkrétnimi kroky pii vyrobé
nékterych vybranych kusi: ,.skinny jeans are made from organic cotton,
Archroma (a sustainable dye), and include a recycled YKK branded zip.”
(Morgan, 2025)

Archroma je znacka pakistanske firmy, vznikla v 90. létech ve spolupraci
s globalnim ¢lenem farmaceutického primyslu — Sandoz, pozd¢ji s gigantem
chemického primyslu, skupinou BASF (vétSina vlastnikll je z Némecka). Ma
3000 zamé&stnanct v 35 zemich, operuje na 36 mistech zemekoule. Archroma si
Vv poslednich letech vzala za kol ve spolupraci se svétovymi znackami vytvaret
systémy pro udrzitelnéjsi vyrobu textilu a obalii. Naptiklad v rdmci Setrného
barveni dzint prezentuje, ze ,,our chemistries are designed to be cleaner, safer and
more sustainable.” (Archroma, 2025)

Komparativ v této vété mulZe prozrazovat systém, ktery se napadné blizi
Braunghartovu varovani ,,Being less bad is no good” (viz vyse). Ale je to prave
certifikat Cradle to cradle, ku kterému Archroma dopomohla znacce Rajby Textile
pied péti lety, ktera stejné jako Archroma sidli v pakistanském Karachi. (Rajby
Textiles, 2020)
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Obr. ¢. 14 Rajby textiles (zdroj: https://rajbytextiles.com/)

Vratme se ale zpatky k bavinéné blize. Emblém Africa-Cotton-Initiative
oznacuje program, ktery v roce 2005 zahgjila nadace hamburské firmy Otto
Group, Aid for Trade. Otto Group provozuje spole¢nosti po celém svété v oblasti
maloobchodu, elektronického obchodu, financovani, logistiky a zasilkového
prodeje (Ugesh, 2013). Zakladatel nadace prof. Dr. Michael Otto zduraznuje
zodpoveédny profil spolecnosti, udrzitelnou logistiku a povinnost kazdé obchodni
spole¢nosti usilovat o snizovani rozdili mezi chudymi a bohatymi zemémi. Z téch
chudych, je Afrika, jeho ,,srdci nejbliz*.

Podle zpravy z roku 2013, tak vznikl koncept, ktery sliboval dobry obchodni
model. (Slibné zemédélské podniky, 2013; Evaluaéni zprava Engagement Global,
2020)

Obr. ¢. 15 Cotton made in Africa (Zdroj:
https://cottonmadeinafrica.org/en/media-library/#picturesvideos)
Produkt pohozeny vhromadé mnoha dal§i variant dostupny ve vSech

velikostech za necelych 500 K¢ vypada jako ptikladny dobry, eticky, realisticky
udrzitelny design pro zakazniky, ktefi inklinuji k ,,pfirodnim“ materialim
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a outdoorovym aktivitim mirné zatéze. OvSsem uz jeho ,,pohozenost™ v levné
kategorii lidlovského zbozi signalizuje cosi, co vyZaduje hlubsi analyzu.

Program Africa-Cotton-Initiative vyuzivaji vedle Lidlu také jiné celosvétové
fetézce (CmiA licensing partners): britsky Kaleidoscope, némecké znacky Heine,
Fynch-Hatton, Bonprix, baum, Tchibo, S. Oliver atd.

Vyuzijme tohoto vSednodenniho piikladu, aby Iépe vyvstala prakticka
I diskurzivni problematika ,,udrziteln¢ designovaného produktu®. Trvalo 14 let,
neZz se CmiA prosadila na némeckém a evropském masovém textilnim trhu
a dosahla prodeje jedné miliardy odévl s oznaCenim CmiA, coz se podafilo az
vV roce 2022. Prikopniky jako Otto Group, Tchibo, REWE a Ernstings Family
nyni doplnily diskontni fetézce jako Aldi Nord, Aldi Siid a Lidl, stejné jako
znacCky typu Hugo Boss. (CmiA, Annual Report, 2024)

Pokud bychom méli postupovat v analyze produktu tak, jak to nazorné ukazali
Mark Jarzombek a Vikramaditya Prakash (Prakash, 2021) na bienale architektury
2022 u projektu finského domku (Jarzombek a Prakash, 2025), za¢neme u lokace
a zpusobu ziskani surovin:

Bavlnikové spole¢nosti — bavlnarské spolecnosti zajist'uji osivo, Skoli drobné
zemédélce v udrzitelnych péstitelskych metodach v souladu s CmiA a nakupuji
sklizenou bavlnu, kterou poté oddéli od osiva, slisuji do balikil a prodéavaji dale.
Tyto spole¢nosti nesou CmiA certifikaci.

Drobni farmati v Africe, ktery patii také plda, zajiStuji sbér, ten probiha
v ramci podminek CmiA (Pelzer a Bruentrup, 2023) s podporou fondi jako CMI
(Bill a Melinda Gatesovy) urcenou na vzdélani mistnich zemédélct v udrzitelnych
postupech zemédélského hospodaieni ve statech nejCastéji Benin, Pobiezi
slonoviny, Tanzanie, Zambie.

Z africkych farem jsou odvazeny baliky vyc€isténé baviny, mnohdy posléze
smichané s necertifikovanou bavlnou, aby se jejich cena dostala na
konkurenceschopnou uroven (CmiA, 2025). CmiA totiz umoznuje stale jesté
diskutovany pfistup Mass Balance (hmotnostni bilance, CSN EN 16575).

Prodejci této_baviny jsou spolecnosti (ti nejmohutnéjsi jako COFCO
International) z Ciny, déale hojné z Francie, pak ze Singapuru, USA, Svycarska,
Némecka.

Clanky procesu vyroby (pfedeni, tkani, barveni, §iti odévu) zajistuji
subdodavatelé, ktefi jsou pouze Castecné vazani na manual CmiA a na pozadavky
spole¢nosti Lidl (Lidl About, 2018/19).

Zpracovani baviny na pfizi probiha v piadelnach nejéastéji v Ciné a v Indii,
dale v Pakistanu Bangladési, Turecku. V téchto zemich je bavlna také tkana.
V nasem piipad¢ damské bllizy jde o specialni tkani, jehoz vysledek pfipomina
muselin, rezna bliza neni barvena.
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Vyroba odévii: pro fetézec Lidl nechava znacka Esmara §it své odévy na Gizemi
Ciny a Bangladése. Zde je tfeba zapoditat tedy proces jednani o podobé odévu
mezi Esmarou (Hamburg) a dodavatelem v Asii. Baleni (papir + potisk) zajiituje
Lidl, v¢. opatfeni logem CmiA. Distribuci zajistuji némecké logistické firmy,
jako je naptiklad zakladatelska Otto Group.

Abychom byli disledni, bylo by tifeba zapocitat také material na piepravni
uskladnéni a baleni do velkych baliki, skladovani v logistickych centrech
(velkoskladech) postavenych na rozsahlych parcelach. V CR je nejvétsim z péti
takovych komplexi spole¢nosti Lidl na byvalém brownfieldu po komplexu Poldi
Kladno v Bustéhradu. Areél zahrnuje 170 000 m ¢tverecnych, zastavéna plocha
¢ini 60 000 m ¢tverecnych (Hruba, 2022). Vedle tohoto postavila spole¢nost Lidl
v CR centra je$té v Brandyse nad Labem, Cerhovicich, Mé&fing, Olomouci. Za
bustéhradskou stavbu ziskal stavebnik vyjimeéné hodnoceni (,,outstanding®) v
ramci certifikace BREEAM (Lidl CR, 2022).

Obr. ¢. 16 Lidl (L1d1 CR, 2022)
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Figure 2 The process from Cmi& cotton to CmiA HIP yarn®

Obr. ¢. 18 Proces od certifikované balny CmiA po ptizi CmiA HIP (zdro;:
https://cottonmadeinafrica.org/wp-content/uploads/CmiA_Membership-
Guidelines.pdf)

Kde stoji v téhle siti trznich tlakt, Setrnych pfistupt a dalekych cest design?
Pokud bychom jej vlozili do ¢lanku fashion designu, hledali bychom jeho vstup
do podoby produktu az ve vyjednavani Lidlu, respektive jeho modni znacky
Esmara s osobnostmi fashion designu. Viditelnym piikladem budiz nedavna
kolekce, ktera vznikla ve spoluprdci modelky a névrharky Heidi Klum. Tato
spoluprace ovSem zahrnuje také konsenzus mezi designérem, znackou
a subdodavateli (vétsinou Cina). Jak ukazuje zkuSenost popsana Evou
Klabalovou, takova vzdalena spoluprace nese vzdy vysokeé riziko, Ze podminky,
které by méla dodavka splnovat (v€etné pracovnich podminek na stran¢ vyrobce)
nemuseji byt skutecné napliiovany. Dal§i mista vstupu designéra je pak obal
a vizualni styl produktu, kampané¢, znacky. Tyto ¢asti procesu ostatné komunikuji
informace o certifikaci ¢i povaze udrZitelnosti nabizeného produktu, a to pfisné
ve spolupraci s direktivy marketingu znacky. Jestlize je damska bliiza z Lidlu
soucasti souboru zbozi uvedeného na trh jako Setrné k ptirodé 1 lidem, aby
ostentativné upozornilo na ambice fetézce naplnovat ocCekdvané vyzvy
Kk udrzitelnému rozvoji, bude tkolem designéra pouze tuto zpravu vizualizovat.

Zhodnotit, je-1i damska bltiza z Lidlu produktem udrzitelnym ¢i neudrzitelnym,
nebo alesponl ne zas tak Spatnym (,,less bad”), je v tomto ptipadé mimotadné
nevdécny ukol. Narozdil od nékterych produkti, jejichZ Zivot je navrZzen zcela
v systétmu rychlé mody a spotieby, je patrné v pozadi rezné blizy usili
0 skute¢nou tranzici vyrobniho systému smérem k udrzitelnéjsSimu. Nelze se vSak
ubranit dojmu, Ze jak systém mass balance, tak globalni transport, vychodoasijsti
dodavatel¢, zastavovani pldy logistickymi centry a fizeni celého procesu
z Hamburku, ktery je v globalnim métitku pouhych 850 km od Brna, kde se bliiza
zjevila na pultech, jsou spi§ méné nez kompromisem. Principy popsané vyse
zminénymi autoritami udrzitelného designu, se totiz v tomto cyklu nenapliuji.
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Srde¢né usili prof. Otty pouze po velmi malych kriccich napravuje svym
systémem to, co timto systémem vzniklo. Stavba logistického centra na parcele
kladenskych Zelezaren je v tomto ilustrativni. Uzemi, jehoZ prostfedi (jak
podnikatelské, tak ptirodni) niCily po celé stoleti Zelezarny, v novém stoleti
nahradil globalni fetézec. Stavba sice napliiuje vysoké standardy udrzitelné
architektury, ale d¢je se tak v kontextu, ktery svym principem (distribuce napfic¢
kontinenty) stoji v opozici k principiim udrzitelnosti.

Do jaké miry jsou potenciadlni kupujici z generace Z schopni zjistovat tyto
informace, které jsou ale nakonec vSechny vetejné dostupné? Kriticky piistup by
jim mél byt vlastni — ale mize jit snaha po kritickém ovéfovani vzdy az tak
daleko? Zastane tuto ulohu zkuSenosti intuice (jo, to zname — zelen¢ ale levné, to
je greenwashing)? Ale jedna se o greenwashing? Neni to spi§ pravé ona cesta,
nepiehlednd a piekotnd, kterou naznacuji Brangart a McDonough?

,»(...) vSechny tyto informace, v§echny tyto znalosti, které jsou zapotiebi k jeho
vyrobé, prosté mizi v ¢istych liniich a jemné propracovanych detailech. (Prakash,
2021)

Z vySe zminénych piikladi vyplyva, Ze udrzitelnost, kterd je komunikovana
stylingem ¢i designem v Uzkém slova smyslu (tvarovanim) je néco jiného nez
udrzitelnost, kterou hleddme. Zptlisob, jakym mulze byt komunikovéna byva
ovSem Casto zavadéjici a skodlivy jak pro prodejnost vyrobku, tak i porozuméni
samotné hodnot¢ udrzitelnosti.

Komunikace udrzitelnosti ,,pfirodnimi® materidly, odhalenosti piivodnich
surovin nebo dokonce metonymickym odkazovanim na ,,ptirodu® jako na kousky
lesa, kam chodime na prochazku (stromy a listy), jezirka v japonské zahradé (ryby
a lekniny) ¢i na zelenou (anglickou) travu, je informaci, ktera o udrZzitelnosti
produktu vibec nic netika. Podstatné ale je, ze se takovy design ¢i styling
proménuje v povazliveé zavadéjici utvrzovani pravé v oné chybné koncepci, ktera
piesvédCuje adresata o rozdéleni, o dichotomii lidského a ptirodniho svéta. Prave
takovy zpuisob uvazovani napomohl k tomu, Ze se globalni spolecenstvi dostalo
do situace soucasné enviromentalni krize.
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4 UDRZITELNY DESIGNOVY PRODUKT A STUDENTI
GENERACE Z

Tato kapitola je vénovana predstaveni zdkladnich vysledkt tii vyzkumt, jejichz
metodika byla podrobné popsana v kapitole €. 2. Jejich spolecnym cilem je
vysvétlit, jak vysokoskolsti studenti z generace Z vnimaji a chapou pojmy
,designovy produkt®, ,udrzitelny design® a ,,udrzitelny designovy produkt®.
Aplikace dalSich konkrétnich zjiSténi z téchto vyzkumul je provedena také
V kapitolach 5 a 6.

Pojem ,,designovy produkt® je v bézném diskurzu ¢asto pouzivan, ale zaroven
neni odborné jasné vymezen. BéZn¢ se jim oznacuji pfedméty spise dekorativniho
¢i umeéleckého charakteru, proddavané napiiklad v designovych obchodech.
Z hlediska teorie designu je vSak takové vymezeni problematické, protoze kazdy
produkt ma sviij design, tedy by mohl byt povaZovan za designovy. Podobné
nejednoznacny je i pojem ,,udrzitelny design®, ktery propojuje rovinu estetiky
a funkcnosti s otazkami ekologické a spolecenské odpovédnosti. Vyzkum si proto
kladl za cil zjistit, jak studenti generace Z chapou pojmy ,,designovy produkt®,
,udrzitelny produkt™ a ,udrzitelny design® (respektive ,udrzitelny designovy
produkt®), a jak tyto piedstavy souviseji s jejich kazdodennim spotiebnim
chovanim.

4.1 Vysledky kvalitativniho vyzkumu

4.1.1 Vlastnosti designového produktu

Na zakladé¢ analyzy vypovédi vysokoSkolskych studentii z generace Z lze fict,
ze pojem ,,designovy produkt* je pro né€ spiSe pojmem neznadmym, lze fict, Ze
0 ném b&Zné nepremysleji, Casto jej vliibec neslySeli, pokud ano, vnimali jej spiSe
v abstraktni roving. Jejich tvahy o rozméru tohoto pojmu jsou tak z vétsi ¢asti
motivované samotnym rozhovorem, nejde o jejich spontanni hlubsi znalost, ale
spiSe o vyvolané uvahy. Navzdory tomu lze fict, Ze v pribchu rozhovorl se
ukazalo, ze participanti o dil¢ich atributech, které jsou faktickym obsahem pojmu,
pfemysleji, byt’ by je sami pod tento pojem spontanné nezatadili.

Atraktivita

Prvni reakce mnoha respondentil na pojem ,,designovy produkt* vyjadiovala,
ze jde o néco, co se jim musi ,,libit“. Primarni Givahy a reakce tedy nesmétovaly
k “objektivnim™ definicim pojmu, ale k tomu, co tento pojem znamena
subjektivné. Nejcastéji zde Slo o to, Ze takovy produkt je (subjektivng) ,,hezky*
a ¢loveku se ,,libi* — coz lze vyjadrit tak, Ze ma povedeny design. Termin ,,design*
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je tak ve spontannich reakci obvykle synonymem slovniho spojeni ,,vnéjsi
vzhled*.

,,Vypada hezky, libi se mi, prosté se mi libi. Asi jenom, Ze se mi libi, proto ho
povazuju, ze ma pékny design.” (R06, M, UH)

Originalita a kreativita

Mozna nejcastéji zminovanou kategorialni vlastnosti designového produktu je
originalita. To znamena néco, co se vymyka ostatnim feSenim daného nebo
podobného typu produktu, odliSuje se, je piekvapive a je tedy projevem kreativity
svého autora. Diky tomu dokdze upoutat, vyvolat emoce, ma silu stat se dilezitym
impulsem k zapamatovani si produktu, zvazovani ndkupu, anebo tieba
I K okamzitému nakupu. Tim, co vytvafi originalitu a odliSuje produkty, je
kreativita. Atraktivita Cili to, ze se ¢lovéku dana véc ,,libi“, totiz neni defini¢ni
znak, je to pouze privodni jev, nebot’ libit se nam miize i néco, co neni originalni.
Ve smyslu vyse uvedeného sice plati, ze takova véc ma ,,design“ ve smyslu
,vzhled“, ale neni ,,designovym produktem®. Teprve kreativita vede k originalité
a ta je jiZz vlastnosti designového produktu. V ptedstavach vysokoskolskych
studentll z generace Z miiZe originalita znamenat 1 nezavislost — designér tvoti
bez ohledu na néci ptani. Takovy pohled je samoziejmé omezeny a ponékud
naivni, a pokud tento rys existuje, tak se bezpochyby tykd pouze Ccasti
designovych produktd; na druhou stran vSak dokresluje, jak je mozné design
a jeho vlastnosti vnimat.

,Jedna se o origindlni dilo z rukou daného umélce, které proSlo néjakym
navrhem a pak bylo vlastné na zdklad¢ toho navrhu vytvofeno. Obvykle nezéavisle
na néjakych korporacich nebo tak.*“ (R09, Z, SV)

Mira prakti¢nosti

Dalsi tvahy se tykaly prakti¢nosti a neprakti¢nosti toho, co by bylo mozné
povazovat za ,,designovy produkt”. Pojem Casto vyvolava ptedstavu, Ze jde
0 néco, co bylo vytvofeno proto, ,,aby to dobfe vypadalo®, zatimco prakticka
funk¢ni stranka véci mize byt zanedband, nebo neni viibec pfitomna. Diky tomu
muze jit o véc, kterd je svym zptusobem zbytecna — hodi se do prostoru (tak, jak
je celkové koncipovan) nebo k clovéku (jeho osobnimu stylu), ktery ji uziva,
dokaze zaujmout okoli, ale kdyby tam nebyla, nechybéla by, protoze vlastné neni
z praktického hlediska uzite¢na. To, Ze ,,designovost” je v o¢ich mladych lidi
Casto spojena se znackou, vede k uvaham, ze 1ze rozli$it designové znacky, které
délaji design jen na efekt, tedy tak, ze neni prakticky funk¢ni (a ¢asto dochézi
k zavéru, ze design takovych znacek byva drazsi), a znacky, u nichz designovost
spociva pravé v tom, jak se vzhled produktu propojuje s funkei.

,»Lak ne vzdycky jsou ty designové promyslené. To si feknéme na rovinu. Ne
vZzdycky to mé prakticky jako vyznam, né€které ty kousky. A tfeba Balenciaga je
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toho prakticky pfikladem. Ale tfeba u toho Korsa tfeba nebo takhle, to je vyloZene
délané jako prakticky Zensky, elegantné, kvalitné.* (R01, Z, OA)

Vztah ke kvalité

Nekteré vyroky design piimo spojuji s kvalitou, a to jak produktu jako celku,
tak (a mozna piedevs§im) s kvalitou materiald (které utvareji ,,design® v tomto
pojeti, tedy to, jak produkt vypadd) a preciznosti jejich zpracovani. Designovy
produkt by tedy mél byt ,,dobfe udélany* — z kvalitnich materiala, detailné
zpracovany, promyS$leny v konstrukci. Design zde neznamena ,,0zdoba®, ale
,dikaz femeslné prace. MlZe to také znamenat, Ze designovy produkt ,,néco
vydrzi, ,,ma sviij acel* a ,,neptisobi levné*. Design je tak az jakymsi protipolem
,laciné atraktivity® — znamend investici do kvality, byt’ je ziejmé, Ze design je
vlastné pouze indicii kvality, kterou by bylo potieba ovérit jesté néjak jinak.

,» Lak urcité od toho ocekavam, ze to bude jesté kvalitni, z kvalitniho materialu,

ale ovSem to na oko vlastné ¢loveék opravdu nevidi. Pokud to redlné nevyzkousi.
(R13, M, TVS)

Na druhou stranu, 1ze zaznamenat i o¢ekavani zcela opacna — vzhledem k tomu,
ze designovy produkt mohl byt vyroben jen proto, ,,aby vypadal“, mize byt
v néfem nekvalitni, respektive z hlediska svého pouzivani problematicky —
naptiklad nékladny.

,,Designové auto mize tfeba mit mnohem horsi motor nebo vétsi spotiebu, ale

prosté vypada tak hezky, Ze ho chci, jen abych ho mél a mohl ho ukazovat celému
svétu.” (R14, M, OA)

Modnost a trvanlivost

Z pohledu vysokoskolskych studentli generace Z by bylo mozné fict, Ze
designovy produkt pro né ptfedstavuje produkt, ktery je v né¢jakém smyslu modni,
respektive sleduje ¢i respektuje aktualni trendy, je tedy soucasny. Praveé diky tomu
dokaZze zauymout své potencialni nakupujici.

,,Pro mé designovej produkt by bylo néco, co ma obal nebo sam o sob¢ ten
produkt pfizpisobenejm trendiim. (...) DokéaZu si tieba pro roky 2000 predstavit
jinej designovej produkt, pro 2010 takovej designovej produkt a tieba pro 2020
plus designovej produkt, takze bych to prosté popsala néco jako véc, ktera jde s
tim trendem.“ (R18, Z, OA)

Zajimavé je, ze se ve vyrocich participantii neobjevil opak — tedy to, co se
nejspiSe oznacuje jako ,,nadCasovy design®, tedy design, ktery je aktualni v delSim
Casovém obdobi. Sami respondenti tento termin (jakoZ ani zddny jiny podobny,
ktery by odkazoval ke stejnému vyznamu) nezminili, dokonce ani na ptimy dotaz
takovou myslenku ze svého pohledu nerozvedli a nereagovali na ni. Jesté

pozoruhodn&j$i je, Ze na tento termin reagovali v souvislosti s udrzitelnym
designem, jimZ se budeme zabyvat pozd¢ji, kde naopak hovoftili o tom, Ze
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udrzitelny design by se ,,nemél obnovovat ptili§ Casto*“. Je pravda, ze néktefi
z nich v souvislosti s pojmem ,,design® zminovali umeélecka dila, u nichz by se
dlouhodobost dala ocekavat, ptimo v souvislosti s pojmem ,,designovy produkt*
tomu tak ale nebylo.

Exkluzivnost

Pojem ,,designovy produkt™ maji vysokoskolsti studenti generace Z spojeny
také s urcitou vyjimecnosti. Ta mize znamenat nékolik véci. Prvni z nich je
omezenost mnozstvi, v jakém se dany produkt nabizi. Pokud jde o umélecka dila,
pak to znamend jeden kus €1 omezené série (napf. tiskl), pokud jde o rucné
vyrabéné Sperky nebo podobny typ produktii, pak mize jit o malé série, kde je ale
kazdy kus origindlem. Tim se dany produkt stavd neobyCejnym a nemiiZe si jej
dovolit kazdy. Pokud jde o vlastnost znacky, pak se predpoklada, Ze vSechny
produkty budou konstruovany timto zplisobem, tedy s diirazem na design, ktery
ma byt indicii luxusnosti, ¢imZ se utvaii image produktu ¢i znacky.

,Mam pocit, Ze oni (Mercedes) maji ten marketing poloZeny na té luxusnosti,
na té nedostupnosti, takze si myslim, ze 1 ten design je k tomu tak uzpusobeny, Ze
na m¢ pusobi tak elegantné, uhlazené, snobsky trosku.“ (R03, Z, ZDR)

Lze nicméné najit také odkazy na to, Ze tato exkluzivnost miize byt spiSe
marketingovym trikem. Fakt, Ze pojem ,,designovy produkt* mize byt pomérné
rozSiteny, avSak neni ptfesné definovéano, co znamend, dava prostor pro rtizné
znaCky oznacCovat se jako designové (pak se tézko hleda argument, pro¢ by se
takto oznaCovat piipadné nemély) a prezentovat takto (domnélou) exkluzivnost
svych produktt.

,Jak je ¢as Vanoc, tak at’ oteviu jakykoliv prohlize¢ a scrolluju chvilku, tak
vidim reklamu tfeba na n¢jaké Sperky a vidim tam velky poutac ,,Ceska predni
designova znacka zlatych Sperki, néco. A pak zase chvilku jedu a pak, protozZe
se ste¢huju, tak mi tam ted’ka furt chodi nabytek, takze designovy nabytek z prvni
ruky. TakZe si myslim, Ze to o sobé prohlasuje vesmés hodné firem a znacek.*
(R20, Z, SV)

Pokud je ovSem exkluzivita skute¢nd, miize se stat objektem sbératelstvi. To
muze v tomto kontextu znamenat dvé rtizné véci — mohlo by jit o sbératelstvi
urcitého typu véci (které jsou zaroven designovymi produkty) v pravém slova
smyslu — tedy napftiklad sbératelstvi urcitého typu uméleckych dé€l, nebo tieba
modelil n¢jaké techniky, a podobné, tedy néceho, co miize slouzit i naptiklad jako
investice. Mohlo by jit ov§em o sbératelstvi designovych produkti an sich — tedy
to, ze Clovek prosté nakupuje ,,hezké véci, mé jich doma uz plno, a jeho ,,sbirka*
nema zadny smysl, nez ten, Ze pokud vidi néco, co se mu libi, nemize se ubranit
tomu, aby si to nekoupil. Mohlo by tedy jit az o urCity typ ,,zavislosti na
nakupovani hezkych véci.
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,,Nekdo se v tom tfeba vyziva, ze si kupuje vylozené designové kousky, klidné
1 sbératelsky v tom, ze to mize mit né¢jakou hodnotu do budoucnosti, anebo se na
to diva z druhé strany, ze pted téma ostatnima lidma bude vypadat hodn¢ dobie
a hodné na urovni, ze nosi takové véci, nebo se maluje, nebo mé takové vlasy a
podobng&.“ (R0O1, Z, OA)

Barvy, tvar, vzor

Ve vypovédich participant bylo mozné najit pouze velmi malo spontanné
vyslovenych ,,objektivnich® charakteristik toho, jaké vlastnosti by mél mit
designovy produkt. Zminovany byly prakticky pouze barvy, tvary a vzory. Pokud
jde o barvy, zminiovano bylo bud’ to, ze by mélo jit o barvy neobvyklé (tedy pokud
n¢jaka véc obvykle byva naptiklad €erna, jeji designova varianta mize byt v jiné
barve¢), nebo naopak takovée, které zapadaji tam, kde budou umistény (pak jde
vlastné o subjektivni vnimani, nej€astéji v tom smyslu, jak se dana véc hodi do
interiéru vlastniho bytu nebo k osobnimu stylu ¢lovéka), ptipadné byla zmitiovana
polarita pestrych barev na jedné strané a pastelovych, tltumenych, decentnich nebo
tteba jen Sedé Skaly na strané druhé (pficemz designovy produkt miZe pracovat s
¢imkoliv z toho). Barvy byly tedy obvykle zminovany v souvislosti se
subjektivnim vnimanim nebo s jejich piisobenim na daného participanta.

,,KdyZ je néco pochmurného, tieba ted’ka v zimé, kdyz je furt tma, tak ¢lovéku
se nechce. Je takovy furt unaveny. Zato kdyz je 1éto, vSude jsou barvy, tak ¢lovek
mé naladu néco délat, a to tak madm aj u véci. To znamena, kdyz je néco
barevného, tieba ta flaska, tak kdyZ se na ni podivam, tak mam motivaci néco
délat. Nebo kdyz tieba o Vanocich vSude sviti pékné ty barvicky, ty okna, ty
vyzdoby, tak mam chut’ jit néco délat. M¢ to nabiji energii.” (R02, M, PV)

Podobnou funkci miZe mit 1 vzor, ktery je naptiklad natistény na povrchu
produktu. Zde muizZe jit opét o vzor netradini, nebo naopak takovy, ktery zapadne
do osobniho designu nebo designu bytu participanta. Takto jsou zminovany
I tvary jako néco, co zaujme, kdyZ je netradi¢ni, tedy jiné, nez jak jsou podobné
produkty obvykle designovany.

,,Ja jsem si na zacatku semestru chtéla koupit néjakou tu pumpicku na mydlo a
n¢jak jako véc na kartacky. A tady to si mtizu koupit jako v riznych variantach.
(...) Jednoducha, n¢jak nespecifickd, prosté tady z IKEA, ma ji jako kazdy druhy,
nebo si muze vybrat, Ze si koupi néjakou specidlni, jak hezky vypada. (...)
Posledni tfi roky jsem byla normalné€ s néjakym kelimkem, a ted’ka jsem vid¢la,
ze je tady ten kelimek ve tvaru lebky, tak jsem si jej koupila, protoZze vypada
hezky.“ (ROS, Z, IKT)

Celkové lze shrnout, Ze tyto charakteristiky jsme sice nazvali ,,objektivnimi®,
avSak ve vypovédich participantll bylo jen zfidka je moZné najit v takové roviné
vyznamu — participanti obvykle hovofili o tom, jak na n¢ néco ptlisobi, jak néco
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zapadne do jejich stylu a podobné, zatimco do zobeciujicich tivah se nepoustéli,
a to ani v piipadé, kdy se je k tomu tazatel svymi dotazy pokousel navést.

Role designéra

Vyznamné cast vypovédi o tom, jak vysokoskolSti studenti z generace Z
vnimaji vlastnosti designového produktu, se v né€jakém smyslu tykala role
designéra. Prvni rovina reflektuje zminéné obtiZe se samotnym uchopenim pojmu
»designovy produkt®. Tento pojem lze vyloZit i tak, Ze se o nécem ,,vi“, Ze je to
designovy produkt, protoze je dilem urcitého (obecné¢ znamého) designéra,
0 kterém se vi, ze tvofi designové produkty. Je to tedy jakési proklamativni
vymezeni — ,,toto je designovy produkt, protoze jej vytvoiil znamy designér.
Tento vztah ovSem funguje recipro¢né — produkty urcitého designéra maji sviij
rukopis, podobné jako umélecka dila, a tvofi ,,znacku* designéra, jsou tim, co si
lidé pod jeho yjménem piedstavi, jsou identifikovatelné a zaraditelné, takze pokud
Clovék vidi novy designovy produkt, je schopen fict, kdo je jeho autorem.
Designér, ktery takto pristupuje ke své tvorbé, tvoti vlastné uméleckeé dilo.

,»LakZe asi s tim designem souvisi dost to, jak moc je odlisny od ostatnich, Ze
kazda véc ma sviij design, kazda néjak vypada, akorat designovy kousek bych
fekl, Ze uz je posunuty trochu na vyssi aroven. (...) Takze pro mé je to asi, kdyz
to ten designovy kousek je, kdyz uz opravdu z toho je citit ten autor a takova az
umeélecka stranka.” (R11, M, ZLR)

Jen ziidka bylo mozné ve vyrocich participantii najit jiny, skryty rozmér
designu — tedy proces designu, ktery obnasi ur¢ity objem prace, ktery designér
musel vykonat, aby se viibec dostal k tomu navrhnout vnéj$i vzhled. Pokud uz se
takove vyjadieni objevilo, dalo se interpretovat tak, Ze tato prace je vlastné nécim,
co odliSuje designovy produkt od bézného produktu — protoze u n¢j nebyl nikdo,
kdo by cely designérsky proces vykonal. Absence vyjadieni na toto téma se da
brat jako potvrzeni celkového pocitu participantt, ze ,,design® je to, jak néco

vvvvvv

,Rekla bych asi ta prace za tim vytvofenim toho produktu. JakoZe hrozné moc
se mluvi, jak je ta fast fashion mdda, kterd jenom prosté€ jako... Kup si to, nos to
chvilku a pak se to jako to. Ale ty designové kousky, které by se asi daly
povaZovat za ptimo designové kousky, tak je tam ta prace toho ¢lovéka za tim, ze
se to snazi vymyslet, snazi se dat tomu néjaky smysl, proc, jak, at' to n¢jak
vypada.© (R08, Z, IKT)

K diskusi je také pozice designérti z hlediska toho, nakolik opravdu mohou
,»tvofit umeéni* ve smyslu volné tvorby, a nakolik jsou svazani zadanim. Zde bude
rozdil v pozici designért, ktefi jsou sami ,,znackou* a zadavatelé to respektuji,
respektive je pro né otazkou prestize, pokud mohou pouzivat design zndmého
tvlirce, a designért, kteti takové jméno nemaji. Reflektovano bylo 1 to, Ze fada
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designéri musi jit obéma cestami — na zakazku tvofit to, co je zadano, a ,,pro sebe
tvorit véci tak, jak je sam designér vnima.

,, VEtsinou designéti maji néjaky restrikce, co musi splnit, takze si myslim, ze
pokud jako sam jako tfeba designuje néco nebo ma véEtsi tu svoji moznost, co

mitize délat a Ze by urcité do toho chtél néjak zapojit véci jeho zdjmu.* (R15, Z,
PV)

Nedesignovy produkt

Soucésti scénaie rozhovoru byl také pokus vymezit pojem ,,designovy produkt*
negativné — tedy zjistit, co podle participant neni designovy produkt, respektive
jestli existuje néco, co by se dalo oznacit za ,,nedesignovy produkt®.

Nékteré z tivah se nesly tim smérem, ze pokud ,,design“ znamena to, ze n¢jaka
véc néjak vypada, s né¢jakym zameérem, pak se vlastné da fict, ze u kazdé véci lze
vystopovat néjaky zamér, aby vypadala uritym zpisobem — 1 kdyby Slo
0 genericky produkt, tak ten stejné¢ miize vypadat riznymi zpusoby, tedy musel
existovat n¢kdo, kdo jej ,,nadesignoval“ zrovna takto. V tom piipad€ mozna nic
jako ,,nedesignovy produkt® neexistuje.

,, 10 je tézka otazka, protoze vzdycky ten produkt musi byt néjakym zplisobem
nadesignovan. Ten proces tam je. Podle mé je rozliSeni v t€ mife a v tom, s jakou
mySlenkou se to designuje. Ted’ka mé& napadd primarné fast fashion, tam jsou
designéfi, nejsou Spatni, ale pak vlastné tim, Ze se to multiplikuje, tak to najednou
ztraci vlastné ten atribut toho designového kousku, Ze se jedna o néco unikétniho,
jedine¢ného, néco, co je v kusové vyrobé.« (R16, M, VV)

Tyto vypovédi je samoziejmé mozné chapat jako urcité vychodisko dalSich
uvah, protoze dal$im krokem musi byt ujasnéni toho, jestli opravdu vse, co ,,néjak
vypadéa®, je designovy produkt. Pokud ne, tak kde leZi ta hranice, kdy jiz lze
hovofit o designovém produktu. Stanoveni takové hranice ovSem komplikuje fakt,
ze 1 mnoh¢ produkty, které jsou genericke, ve skutecnosti vypadaji podobné jako
ty, které bychom mohli povazovat za designové. Tvlrci generickych produkti
mohou ty designove kopirovat, designové produkty ovSem vytvaieji také jakysi
standard, kterému se ostatni produkty ptiblizuji i bez toho, Ze jejich tvirci chtéli
kopirovat — zkratka se predpoklada, ze produkt urcité¢ho typu (jako napt. Zidle)
n¢jak vypada, a od takové predpokladané podoby zpravidla neni mozné se nijak
vyznamn¢ vzdalit.

Néktere tivahy se to€ily také kolem toho, zda se podil designovych produkti
méni v Case. Typickd uvaha je takova, ze pokud né€kdy v minulosti existovala
jedna varianta produktu, ktera neméla konkurenci, jeji tviirce mozna nemusel nad
designem premyslet. V dnesni konkuren¢ni dob¢ nad designem piemysli kazdy
tviirce — 1 kdyby jeho feSenim mélo byt to, udélat design naprosto genericky.
Miizeme fict, Ze takova tivaha je moznéa generalizujici €1 zkratkovita, protoze
mozZna pravé mnoh¢é produkty, které byly prvnimi svého druhu, a tudiz by podle
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této logiky nemusely byt designovymi, jsou dnes vnimany jako jakysi designovy
kanon dan¢ doby.

Shrneme-li ptiklady toho, co by se dalo dle vysokoskolskych studentti generace
Z povazovat za nedesignovy produkt, miizeme fict, ze se participanti o jeho
vymezeni pokouseli Cisté ze subjektivniho hlediska — uvadéli tedy to, co by si oni
sami nekoupili kvtili tomu, jak to vypada, ale ¢isté kvili funkci. Takové piiklady
byly samoziejmé rozmanit¢ — pro nékoho je to tfeba pocita¢, zatimco jiny
zdlraziuje, Ze zrovna u pocitace by jej zajimalo, jak vypada, pro jiného je to
kuchyniské nadobi a piibory, v nich zase jini design jednoznaéné vidi. Nékteti
participanti ostatné k podobnému zjisténi v pribéhu rozhovoru sami dospéli —
zacali svou ivahu z pozice toho, co oni by si nekupovali kviili vzhledu, ale dospéli
k tomu, Ze 1 to vlastn¢ designovym produktem muiiZe byt. Ptikladi, kdy by se 1 po
zpétné kritice dalo fict, Ze by mohlo jit o produkt, u né€jz design opravdu nehraje
roli, nebylo mnoho. V pribéhu rozhovorli se objevil mozna jediny — hiebik.
Mozna 1 u néj by to ve skute¢nosti mohlo byt sporné.

Jeden ze smérll tvah o ,hranicich designu® se tykal emoci. Pokud design je
néco, co ma vyvolavat emoce, pak nedesignovy prvek je néco, co je sice soucast
vzhledu, ale ma Cisté racionalni povahu. I tak se ale neda fict, Ze by z rozhovort
vzeSel jasngjsi pohled na to, co by timto raciondlnim prvkem vzhledu produktii
mohlo byt — pokud nebudeme brat v uvahu napiiklad informace o sloZeni
produktl, které jsou soucasti obalu, tedy vzhledu produktu, a jeho emocionalni
pusobeni vétSinou nejspis opravdu nijak nepodporuji.

Druhou z potencialnich vlastnosti nedesignového produktu, ktera se objevila
ve vice vyrocich, je to, Ze je dany produkt ,,08klivy“. Dalo by se nicmén¢ fict, Ze
prakticky ve vSech ptipadech, které se objevily, Slo o produkty, o nichZ by
bezpochyby nékdo jiny tekl, Ze se mu libi.

,Pro me¢ nedesignovym produktem jsou tfeba vonavky, ktery jsou v n¢jakym
takovym specifickym tvaru, jako se tfeba déla vonavka ve tvaru lodi¢ek nebo
podpatkii velkejch. To je asi moje synonymum pro nedesignovej produkt. (...)
ProtozZe se mi to nelibi a je to neprakticky a ptijde mi hrozné zv1astni, ze bych si
m¢éla koupit vonavku, kterd je prosté ve tvaru boty na podpatku, a mit to doma
a pak to tfeba vytahnou na vefejnosti a vonét se s tim.*“ (R18, M, SL)

To potvrzuje celkovy zéavér, ze uvahy generace Z o designovych
a nedesignovych produktech jsou primarné¢ vedeny ze subjektivnich pozic.
Negativni vymezeni designu by pak — lapidarné feceno — znélo tak, ze ,,design
neni tam, kde ja ho nehleddm®. Z toho by se jist¢ dal vyvodit zavér 1 opacny, pod
n¢jz by se nejspis fada mladych lidi z generace Z podepsala — ,,design je to, co ja
povazuji za design®.
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4.1.2 Vlastnosti udrzitelného produktu

Dal$im tématem vyzkumu byla udrzitelnost, jak v obecné poloze, tak a zejména
v rovin¢ vnimani a chdpani pojmu ,,udrzitelny produkt®“. Na zaklad¢ tematické
analyzy ziskanych dat je mozno popsat nasledujici typy vlastnosti, které si
participanti vyzkumu s konceptem udrzitelného produktu spojuji.

Dlouho vydrzi

Asi nejvyraznéjsi spontanni reakce participantli na tento pojem se tykala toho,
ze udrzitelny produkt md mit v néjakém smyslu dlouhou trvanlivost, Cili ma
dlouho vydrzet, respektive ma vydrzet po dobu, po kterou by to ¢loveék ocekaval.
Takovée zji8téni miize byt ponckud piekvapive, protoze by se dalo ¢ekat, Ze prvni
asociace se budou tykat ekologické stranky, spolecenské zodpovédnosti,
a podobng. Minimalné podle prvnich reakci by se ale dalo soudit, Ze vysokoskolsti
studenti z generace Z nemaji tento pojem vétSinove ptili§ zazity v tomto smyslu,
respektive, pokud ano, vnimaji situaci tak, Ze vSechny zminéné aspekty maji tento
hlavni cil — tedy aby produkt nefungoval kratkodob&, jednordzové, ale
dlouhodobg.

,,UdrZitelnost... Ze mi to vydrzi chvili, Ze kdyZ si to koupim, tak Ze to bude mit
tu udrzitelnost, ze vim, Ze to budu potiebovat na takovou dobu a ze mi takovou
dobu vydrzi.“ (R05, Z, VV)

Takovy postoj samoziejmé dava smysl a je pochopitelny zejména z toho
ohledu, Ze oblasti, ve které by se participanti mohli s timto pojmem nejCastéji
setkavat, je mdda — zejména v podob¢ pojmu ,,fast fashion a ,,slow fashion®, kde
jsou udrzitelné piistupy opravdu nejCastéji diskutovany ve smyslu modnich
produktli, které nejsou ,,na jedno pouziti“. V tom smyslu udrzitelnost mize
znamenat zejména to, Zze produkt je dlouhodobé nejenom funk¢ni, ale 1 esteticky
ptitazlivy. Dal$i rovinou tohoto vyznamu je moznost opakovaného pouziti — tedy
ve smyslu upcyklace, kdy sdm majitel daného pfedmétu najde urcité moznosti,
jak produkt ,,vylepsit™ tak, aby jej mohl pouzivat déle (ptipadné i k ponc¢kud
pozménénému ucelu), ptipadné ve smyslu dalSiho pouziti jinymi osobami.

,» Taky se hodné& pti nakupovani divdm na material. Tfeba mam rada prave ty
sekace 1 z toho diivodu, ze néjakym zplisobem néco, co nékomu slouzilo a furt
vypada dobte, furt se to da nosit, tak pro¢ by to nemohlo slouzit mné?* (R03, Z,
ZDR)

UdrZitelnost v tomto smyslu by mohla znamenat také jakysi komplexné;si
pristup k produkci a prodeji, jehoz soucasti je 1 promySleny zplisob servisovani
a dlouhodobého udrzovani funkcnosti produktii (a ptipadné i jejich nésledna
upcyklace a recyklace). Vysledny efekt mize byt finanéni — diky tomu bude
produkt pro svého uzZivatele ve vysledku levnéjsi, nez kdyby bylo potieba jej
jednou zacas nahradit novym.
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,ledka tfeba ty Fjillrdiven znacky nebo Patagonie je fajn, tak tam ziskavam
I néco navic v tom kontextu udrzitelnosti, ze vim, ze kdyz se mi roztrhne bunda,
j4 jim ji po$lu a oni mi ji spravi. A zas v Cesku je to scam, v zahraniéi se to déla.
Mam polarni bundu fakt takovou poctivou, vycpanou pefim a fesil jsem s nima,
kdyz se mi urve zip, co mam udélat. A tak jsem psal distributorim na Slovensko
a tak, a oni mi to poSlou. (...) V zahrani¢i ti poSlou prosté, at’ si to spravis sam, Ze
je to vyjde levnéji. (...) Jako diky za Evropskou unii a pravo na opravu (...). Mg,
kdyz se rozbije drahy mikrofon, tak ho poslu do Némecka. Zaplatim si 10 tfeba
tisic, ale vim, Ze je o n¢ho postarano. (...) Nemusis si kupovat novy, nevyhodis
ho. Pravé mozna ta opravitelnost je to, co li§i ten pro mé ekologicky od toho
neekologického.” (R16, M, VV)

Nezavadnost

PtestoZe prvni reakce na pojem udrZitelnosti se tykala zpravidla dlouhodobosti,
nasledujici diskuse se obvykle to¢ila kolem environmentalni roviny — tedy nakolik
produkt zatéZzuje ¢i nezatéZuje zivotni prostiedi, piipadné je jeho uzivani
problematické pro samotného spotiebitele. Dalo by se fict, Ze mira ,,Skodlivosti*
patii k dilezitym rozhodovacim kritériim, ktera urcuji, zda si mladi lidé budou
udrzitelné produkty kupovat. Jevi se, Ze tato charakteristika se d4 v né&jakém
smyslu Iépe posoudit nezZ trvanlivost, u niZ neni vétSinou jisté, jaka opravdu bude,
zatimco k environmentalni nezdvadnosti obvykle existuji urcité ,,dlikazy* — at’ jiz
,,objektivni* informace o slozeni, nebo ,,subjektivni“ divéryhodnost znacky dana
jejim celkovym angazmé v udrzitelnych projektech. Z vypovédi vyplyva, ze
participanti sami byvaji v situaci, kdy stoji pied rozhodnutim, zda si maji koupit
generickou verzi uritého produktu, nebo verzi, ktera bude méné Skodliva vici
zivotnimu prostiedi, tedy udrzitelnd, avSak bude zpravidla drazsi. Uvahy
participanti se krom¢ jiného toCi kolem toho, Ze existuji typy produkti, které
celkové a obecné ,,Skodi méné®, tudiz neni tak akutni otazku udrzitelnosti fesit,
a naopak takoveé, které jsou problematické (coZ souvisi s tim, nakolik je
udrzitelnost v dan€ oblasti pfedmétem vefejné nebo medialni diskuse). Pak je
otdzkou, jak sam participant vnima svou schopnost posoudit rozdil obou variant,
respektive jakousi celkovou ptinosnost udrZitelné varianty produktu.

,KdyZ si dokazu piedstavit, jakou mé ta véc samotna dopad. Kdyz tieba si
vezmu tu pastu, tak pasta sama o sob¢é mi piijde zrovna relativné neskodna, ze
Clovek si vycisti zuby. Co aspon ja vim, tak to néjak neznecist'uje extra tu vodu a
ten plast z toho je v podstaté téméf stejny. Takze tam tfeba jsem takovy, ze: ,,JO,
tak si koupim normadlni, tady to oZelim.* Ale pak jsou tieba ty véci, jako je zrovna,
nevim, Cistici prostredky, tady tahle ta chemie, kde zas vim, Ze uz je ten dopad
horsi. Tak jsem o to vic schopny od toho jit a n¢jak obé&tovat tu korunu.* (R14,
M, OA)

Krom¢ environmentalni nezavadnosti je zmiflovan 1 rys nezdvadnosti
spoleCenské. Tyka se nejCastéji produkcnich podminek, respektive konkrétné
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toho, kdo produkt vyrabi. Nakup udrzitelnych produktli miize byt vniman jako
svého druhu charitativni ¢innost, respektive néco, ¢im je mozné nékomu pomahat.
To zapadd do predstavy svéta, kde na jedné strané jsou velké nadnarodni
korporace, které si nechaji vyrabét produkty v Asii, kde je ve skute¢nosti vytvareji
v nehumannich podminkéch naptiklad malé déti, a na druhé strané spiSe mensi
znacky, které se chovaji zodpovédné, vyrabéji v tuzemsku — samozieymé s tim, Ze
takové produkty budou drazs§i. Nasledujici vyrok pomérné reprezentativnim
(a emocionalnim) zpusobem ukazuje, jak takové uvahy obvykle vypadaji.
Zajimavé na tom je, ze participantka svym zplisobem naznacuje, ze chce pomoci
oném détem, ovSem bylo by ve skute¢nosti otdzkou, nakolik jim pomiize, kdyz
bude nakupovat udrzitelné (tedy jimi nevyrdbéné) produkty, ¢imz je a jejich
rodiny pfipravi o (byt nizky a mozna ponckud otrokaisky) ptijem.

,,Protoze vidim, Ze to jsou malé déti v predSkolnim/prvnim stupni a chudéci
sedi u téch strojl a Sijou na hlinéné zemi, na néjake podusce. Takhle se tam u toho
krci, prosté maji chudaci celé ruce podiené. Cely Uplné vyhubly, prosté kosticka
a na nich jedno tri¢enko visi samé déravé, cely Spinavy... Nevidite tam, ze by méli
za cely den pauzu, zZe by se mohli najist nebo napit. Dé€laji za minimalni plat, coz
je ja nevim, placnu... ptul dolaru na den. A vétSinou tam ty déti musi pracovat,
protoze tieba rodicCe tam pracuji taky, nemiizou ty déti chodit do Skoly a vzdélavat
se. (...) To mi na tom vadi... Ze nékdo, kdo za to viibec nemize, tam musi dfit,
vyrobi tricko, které ma hodnotu 1 USD. Vy si ho koupite za 3 USD a vesele ho
tady v Evropé nosite a ten chudék tam za to nedostal skoro zadné penize a musi
zivofit.“ (RO1, Z, OA)

Vztah ke kvalité

Pokud jiz dojde k rozhodovaci situaci mezi generickym a neudrZitelnym
produktem, je dal$im rozhodovacim kritériem to, nakolik udrzitelnost znamena
take horsi (nebo v nécem problematickou) kvalitu udrzitelné varianty. Zde lze ve
vypoveédich participanti zaznamenat vSechny myslitelné podoby vztahu
udrzitelnosti a kvality. Pomérné casty ptedpoklad je i takovy, ze udrzitelna
varianta produktu bude stejné funk¢ni jako genericka, ale nejspis drazsi. Objevuje
se vSak 1 nazor, ze udrzitelna varianta muze mit v nééem omezenou funkci — neni
tak efektivni (naptiklad pokud by $lo o mnozstvi praciho prasku potfebného na
jedno vyprani a podobné), je v néem méné pohodlna (vyzaduje jakési
,sebeobétovani se” svého uzivatele), nebo je jeji uzivani v néfem piimo
nepiijemné. Lze se ale opét setkat i s pohledem ptesné opacnym, jako napiiklad
ve vyroku nasledujici participantky, kterd predpokladd, ze neudrzitelny praci
prasek ,,d¢la fleky®, tedy je vlastné nefunkéni, a proto v ekonomické rozhodovaci
situaci bude volit udrzitelnou alternativu. Pro nas je samoziejmé otazkou, nakolik
zrovna toto je rysem udrzitelnosti ¢i neudrZitelnosti produktu a nakolik je to
vlastné projev zjednodusujiciho a schematizujiciho pohledu na véc, kdy se
piedpoklada korelace mezi udrZzitelnosti a kvalitativnimi rysy produkti.
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,,Kdyby to byl né¢jaky praci prasek, tak bych se asi vydala spis tou udrzitelnosti,
protoze zana$i to trubky, d€la to tfeba i1 fleky, nékteré ty prasky, co nejsou
udrzitelné nebo celkove zlstavaji v té pracce. Ale zase jsou produkty, kde bych
to tfeba nezvolila, co se tyCe tieba kapesnikl. Ty kapesniky z recyklovaného
papiru, tak se mi do toho strasné blbé smrka, Ze se to hrozn¢ trha a neni to jak ten
oby¢ejny bily kapesnik seskladany, co si koupime.“ (RO1, Z, OA)

Materialy a obaly

Uvahami o kvalitd se dostavame k dal§i vyrazné a &asto zdiraziiované
vlastnosti udrzitelnych produktii, jiz jsou pouzité materidly. Dlouhodobost
uzivani jako zakladni atribut udrZzitelnosti v podstaté implikuje kvalitu pouZitych
materiall, které by mély byt dlouhodobé piijemne na uzivani. Zajimavé je, Ze
respondenti ¢asto vnimaji situaci tak, Ze udrzitelne je to, co neni syntetické (byt’
se na druhou stranu pfimo nestavalo, Ze by syntetickeé materidly oznacovali jako
principidlné neudrziteln¢). Udrzitelny material je pro studenty generace Z
predevsim takovy material, ktery se da ziskat z ptirody, a to pokud mozno co
nejsnazsim zpusobem, tedy bez potieby piiliSného zpracovani. Tento aspekt by
m¢l fungovat i naopak — udrzitelny material by mél byt také v piirodé snadno
rozlozitelny, respektive primyslové zlikvidovatelny tak, aby nezatézoval ptirodu.

,(Udrzitelny material) (...), asi takové nesynteticky ziskané véci. Cim vic je
ten produkt v tom zakladu, ¢im snadné&ji se da ziskat a jeho produkce, tak to ja
osobn¢ vnimam, Ze to pro mé je lepsi material.” (R03, Z, ZDR)

Navrht konkrétnich materialli, které by tyto pozadavky mohly spliiovat, ve
vypovédich participanti ve skute¢nosti nebylo mnoho. Pfi tivahach na to téma se
navic ukazalo, Ze participanti vnimaji problemati¢nost vétSiny z nich z hlediska
toho, zda jsou opravdu ,,az tak* udrzitelné. Nekolikrat byl naptiklad zminén papir,
u kterého si mladi lidé uvédomuji, ze jeho produkce také vytéZzuje zdroje
(naptiklad pokud se tyka spotfeby vody), avSak stale se da fict, Ze je to material
recyklovatelny, ktery 1ze obnovit a snadno se rozlozi.

,Dneska uz se ¢im dal vic véci d€la schvalné z papiru. Je to takove, Ze neni to
perfektni, ale je to mensi zlo, ze furt papir se d4 do néjaké miry recyklovat, a i
kdyz se neda recyklovat, furt je to dfevo a kdyz se délaji skladky, (...) tak jako
tam zacne ta trava rist a dfiv se to rozloZi prosté nez plasty tfeba. A navic taky
difevo je dost obnovitelny zdroj, na rozdil od ropy, kterd se tady znovu objevi za
miliony let.“ (R14, M, OA)

Druhym pfikladem materidlu, okolo kterého se tocCily uvahy nékolika
participantd, je sklo, coz jist€ souvisi s obecnou spolecenskou diskuzi o vyuzivani
plastovych a sklenénych obali napojii, mozného zalohovani plastovych obali,
a podobn¢. Obecné by se dalo fict, Ze v ,,s0uboji* téchto dvou materialti v oéich
studentll ze zkoumané generace to rozhodné nevypada tak, Ze by sklo bylo
jednoznacné udrzitelné;si.
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,,Je udrzitelny vyrobek ekologicky? Musi? Nebo je tam piima spojitost? Ja si
myslim, Ze jo. Ale za jakou cenu. Kdyz pouziju sklo, tak jsem vlastn¢ v podstaté
méné ekologicky, protoze prestoze vyprodukuju plast, kterého bych se n¢jak
dokazal zbavit, tak mam mensi stopu, nez kdybych to dal ve skle, které mizu
znovu pouzit, coz je udrzitelné, ale ekologicky podle mé slozit&jsi ¢ili jako
nevyhodnéjsi.« (R16, M, VV)

V tivahéch participantl bylo mozné narazit jeste 1 dal$i materialy, avSak dalo
by se obecné fict, ze §lo predevS§im o véci, které vychazely z osobniho zajmu
daného participanta, nez ze by se jednalo o téma, o kterém piemysli vice lidi.
Ptikladem muZe byt keramika a porcelan jako namét bakalaiské prace jednoho
Z participantl (R11, M, ZLR).

Atributem udrzitelného produktu jsou také obaly, které jsou bud samy
udrziteln¢, nebo naznacuji udrZitelnost tim, jak vypadaji. To je otdazka jejich
designu (recyklovany papir), barev (kromé piirodni téZ obligatni zelena), zpisobu
zpracovani (jednoduchy obal, ve kterém nebude né€kolik vrstev, z nichZ nékteré
budou plastove, nebo aby byl pouze sloZeny, bez pouziti lepidel nebo jinych,
zbytecnych a Skodlivych spojovacich materialll), pfipadn¢ aby to byly obaly
upcyklované, znovu pouZité, a nikoliv nov€ vytvotfené piimo pro dany ucel.

,Reknihy, kde vlastné jsou repasované knihy, a jesté ty balicky, které posilaji
s téma knihama, tak pfijdou v néjaké krabici, ktera je tfeba od n¢jakeé jiné znacky.
Tteba od Alzy, ale jakoby je tam nalepena jejich ndlepka, aby Slo poznat, Ze je to
jejich produkt a vevniti jsou na vycpani, na ochranu téch produkta, tfeba staré
sesity. (R03, Z, ZDR)

Producent a spotiebitel

Ve vypovédich participantii na to téma lze zaznamenat urcitou polaritu v tom,
nakolik je udrzitelnost produktii otazkou chovani producenta (vyrobce) a nakolik
otazkou chovani spotiebitele. Tyto dvé polohy nejsou v rozporu, zajimavé je to,
jak je lidé reflektuji — nékteti zatnou v odpovédi na danou otdzku mluvit o tom,
co by m¢l délat producent, jini téma zjevné vnimaji tak, Ze udrzitelnym se produkt
stava zejména tim, jak jej jeho majitel pouziva.

Pokud jde o roli producenta, zminiované aspekty jsou podobné, jak jiz bylo
uvedeno — producent by mél vyuzivat ptirodni materialy, ov§em zejména ty, které
se dokaZzi obnovit, a mél by davat prednost feSenim, ktera jsou co nejméné narocna
na zpracovani, jakoz i na distribuci a ptipadnou recyklaci. Podle ndzoru nékterych
participantii by dokonce roli udrzitelného producenta méla byt (nebo 1 dokonce
byva) jakasi osvéta ohledné toho, co je a co neni udrZitelné. Samoziejmé, takova
osvéta — a je to prakticky i rovina zminéna v nasledujicim vyroku — je do jisté
miry otazkou vymezeni se vii¢i (neudrziteln€) konkurenci, tedy soucasti bézné¢ho
positioningu produktu — byt’ s ur¢itym spolecenskym presahem.
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,,J€ za tim n&jaka myslenka (...) mensich mdédnich domil, které se snazi lidem
ptedat néjakou osvétu o tom, Ze koupit si n¢kde... Placnu... na Sheinu nebo nékde
tricko za 3 USD je sice fajn, vy na tom sice uSetiite, ale uz nevidite to, Ze tam to
délaji za minimalni mzdu x hodin denné v hroznych podminkéch a Ze je lepsi
tfeba investovat do toho jednoho tri¢ka.” (RO1, Z, OA)

Na strané spotiebitele ma vymezeni udrzitelnosti (kromé cileného hledani
produktl z udrzitelnych materialti) dvé zakladni roviny. Prvni z nich je to, Ze by
clovék nemél nakupovat vice nez potiebuje, mél by se tedy snazit pouzivat

potieby, které s nimi ma spojené, po delsi dobu.

»Mam to spojené s tim, Ze ¢lov€ék nenakupuje tady tu hromadu obleceni z téch
ruznych e-shopil, nema prosté kvanta véci, co nenosi, ale nosi tieba ty véci 10 let
a obcCas jako tfeba tam ptidaji néjaky novy kousek, ale neptidavat jako na denni,
mési¢ni bazi.“ (R08, Z, IKT)

Od toho se odviji druha rovina, tedy to, jak se spottebitel o produkt stara, pecuje
0 néj, €1 jak Setrné jej pouziva. Kdyz se vratime k ivodni mySlence zminéné v této
subkapitole, nasledujici vyrok je zajimavy pravé tim, Ze udrzitelnost obuvi
explicitné vysvétluje jako zpiisob, jakym zplisobem ji cloveék pouziva.

»(Boty) jsou udrzitelné, pokud ¢lovek tak néjak rozumné uvazuje. Jednoduse,
kam s nima chodit, kdyZ se jednoduSe zas$pini, logicky co nejrychleji je ocistit a
jednoduse davat si na né pozor, aby vydrzely prosté co nejdéle.” (R04, M, SL)

4.1.3 Vlastnosti udrzitelného designového produktu

Nyni se podivejme na to, jakym zplsobem se v myslich vysokoskolskych
studentl z generace Z propojuji dvé hlavni témata celého vyzkumu — udrzitelnost
a design. Cilem je zde ukézat, jak mladi lidé vnimaji pojem ,,udrzitelny design®,
nakolik je pro né€ spise spekulaci a nakolik se tento pojem dokaze propojit s nécim,
co oni sami proZzivaji a setkavaji se s tim ve svych Zivotech.

Podobn¢ jako v pfipadé pojmu ,,designovy produkt™ je i ,,udrzitelny design®
pro znaénou &ast z nich pojmem spise abstraktnim. Uvahy kolem né&j nicménd
byly mnohde uchopitelné;si diky tomu, Zze v prib&hu rozhovorti na né&j doslo az
po diskusi na téma ,,design® a ,,udrzitelnost*.

Dlouhodobost, kvalita a originalita

Jednim z nej¢astéji zminiovanych atributi udrZitelného designového produktu
je jeho dlouha Zivotnost. Mladi lidé vnimaji situaci tak, Ze skute¢na udrzitelnost
designu nespociva jen v pouzitych materialech nebo ekologickém obalu, ale
piedevsim v tom, aby produkt vydrzel dlouhodobé pouzivani a nebylo nutné jej
brzy nahrazovat novym. Dlouhovékost je vnimana nejen jako praktickd hodnota



| 65

pro uzivatele, ale i jako zéasadni protipdl konzumni kultury ,,rychlého obratu*
a planovaného zastaravani. Je to tedy otazka kvality, ktera musi vydrzet napiiklad
1 dlouhodobé naméhani materialu pfi pouzivani.

,,Aby to bylo vyrobené, Ze to se nerozpadne prosté za rok, dva. Jak produkt
vypada 1 jak se vyrobi. Prosté z jakého materidlu nebo jak je spojen. Napiiklad
U not’asu obrazovka s tim samotnym notasem a tak. Jestli se nerozpadne za deset
otvirani.“ (R00, M, UH)

Je zajimavé, Ze pokud méli participanti hovofit pouze o designu, hovofili
predevsim a Casto pouze o vzhledu produktu, coz jsme méli moznost pozorovat
v piislusné kapitole. Uvahy o udrzitelném designu ale mnohem ¢astéji sméfovaly
také k vyrobnimu procesu, tedy design v tomto smyslu je pojmem S$irSim, ktery
zahrnuje celou produkci. Pravé vyrobni postupy by mély podle participanti
zajistit zminénou dlouhodobost. Znamena to tedy, ze udrZitelny design by mimo
jiné mél dokazat navrhnout (inovativni) vyrobni postupy, které k témto ciliim
Vv oblasti udrzitelnosti vedly. Tim, Ze jde ale stale o ,,design®, ktery si mladi lidé
spojuji s né¢im exkluzivnim, by 1 ,,udrzZitelny design® mél tento atribut (zde jako
,hema to kazdy*‘) nést.

,»lak je to asi n€jaky produkt, co byl vyroben netradi¢nim zplsobem. Bud’
Z n€¢jakého materialu, nebo n&jakou zajimavou cestou, aby vypadal 1 za hodné
dlouho dobfe. (...) Aby to nebylo komer¢ni, aby to kazdy nem¢l a aby to vypadalo
I za néjakou dobu dobre.“ (R06, M, UH)

Zajimavou otazkou je, jaky by mél byt vztah dlouhodobosti, kterou si mladi
lidé s udrzitelnosti spojuji, a vzhledu. Jak jsme vidéli, jejich tvahy ohledné
designu se obvykle to¢i kolem toho, Ze dany produkt by mél mit v néjakém smyslu
vyjimeény vzhled — byt né€im zvlastni. Zde vzpominané vyrobni postupy, ktere
by mély vést k udrzitelnosti, jsou svym zpiisobem v rozporu s pozadavkem na
vyjimeény a originalni vzhled. Ne&ktefi participanti pfimo zdUraziuji, Ze
extravagantni vzhled je néco, co rychle prestane bavit, a nemlZze tedy byt
udrzitelné.

,Kdyz tfteba vezmu dioptrické bryle a predstavim si néjaké takové s téma
Sirokyma obrouc¢kama a zelené, néco takového, néco prosté vystiedniho, tak si
myslim, Ze to naopak udrzitelné neni, protoze toho ¢lovéka po n¢jakém case
za¢nou S$tvat, protoze v podstaté bude mit furt na sobé néco extravagantniho a ze
se to mozna ¢asem ohledi.“ (R20, Z, SV)

Decentni a ,,nad¢asovy* design (coz je pojem, ktery, jak jsme zminovali,
vV ivahach o designu jako takovém prakticky chybél) je tak tim, co v téchto
uvahéch nabira na sile. Lapidarné feceno, mélo by jit o design, ktery neni zavisly
na trendech. Produkt, ktery by byl timto zplisobem designovan, by mohl byt v
nabidce beze zmény celé roky.
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,,KdyZ si koupite ¢erny spolecensky kalhoty od néjaky lokalni znacky, tak ty
budou prosté¢ trendy vzdycky, v Zivoté se vam nestane, Ze kdyz si je vezmete, tak
nebudou trendy a zaroven, kdyz to bude od néjaky Cesky lokdlni znacky, ktera
prosté to vyrabéj tady jako dospély lidi, ktery dostali normalné zaplaceno, tak to
mize bejt udrZitelny, miize to bejt hezky.* (R18, Z, OA)

V tomto smyslu se ovSem uvahy pohybuji pobliz subtilni hranice mezi
,henapadnym designovanim® (pokud tedy hovofime o vzhledu) a rezignaci na
design (ve stejném smyslu). Rada znadek stavi svou strategii na tom, e vzhled
svych produkti stale obnovuje, nabizi néco nového a tim dava prilezitost na jedné
strané svym zakazniklim, aby od néjakého produktu (naptiklad sportovniho nécini
nebo hudebnich nastrojit) méli doma nikoliv jednu variantu, ale hned nékolik, na
druhé strané tim dava svym designérim praci. Nadcasovy design by mohl
znamenat, Ze takovy designér bude mit praci jednou za nckolik let.

»Ja si myslim, Ze ten designér navrhne n¢jakou kolekcei jednou za par let a ta
kolekce bude stejné pékna 1 za nékolik dalSich let, bude to delsi Gsek, nez kdyby
byla kolekce letni, zimni a furt dokola. Myslim si, Ze v dneSni dob¢€ je i1 dost téch
designérli rovnou zamétrenych na néjakou tu udrZitelnost, protoze vi, Ze to hybe
svétem a hodné to rezonuje, takze si myslim, Ze ted’ka uZz ti designéii se chovaji
jinak a navrhujou jinak nez tfeba dfiv, kdyZ se udrzitelnost tolik nefesila.” (R20,
Z,SV)

Resenim by bylo moZna to, Ze sice bude vznikat nadasovy design produkt,
ale ten nebude stale stejny, ale bude se neustale ménit a drobn¢ inovovat. Otdzkou
je, zda pak stale pijde o né¢jakou zménu oproti sou¢asnému stavu a zda to bude —
udrzitelné. Takovy stav by ale moZzna uz de facto znamenal, Ze ,,udrZitelny
design® bude jen ,,nalepka“ a klam — o né¢em fekneme, ze jsme tomu vytvorili
design, ktery bude fungovat dlouhodobé, ale za néjakou dobu vytvofime novou
variantu, o které budeme tvrdit totéz.

,»V jednoduchosti je krasa. Pokud ta znacka ma nové napady, zkouSi nové
moZnosti, feknéme, nahazi tam vSemozné barevne prvky, rlizné vystiednosti...

Vé&fim, ze ty znaCky muzou takhle experimentovat a samoziejmé je to takovy risk.
Risk je zisk.“ (R04, M, SL)

Predstava, Ze udrZitelny design je takovy, ktery se dlouhodob& neméni, byl
v odpovédich participantii vyjaddifen pouze né€kolika maélo piiklady. Ostatné
takovych produktii bychom zifejm¢ opravdu nenasli mnoho, pokud bychom
nepatrali tfeba po stavebnim materidlu (kde Ize stale koupit obkladacky nebo
ozdobné cihly, které se pouzivaly pted padesati i vice lety) nebo retroedicich
produktt z 80. let v supermarketech (byt jejich obaly musi odpovidat sou¢asnym
pozadavkim na zvefejnéné informace, takze nejsou Gplné stejné).

,Predstavim si jednu konkrétni postel v Ikei. Pamatuju, Ze kdyZz jsem méla
kamaradku ve Skolce, tak jsem u ni spavala a méla tuto postel a ted’ka jsem byla
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v Ikei a tu postel stale vyrabi a furt patii jako mezi ty top prodavané, takze pro me
je to jako néco, co se vymysli a bude se to prodédvat jest¢ nékolik dalSich desitek
let, protoze to nebude v podstaté na prvni pohled asi nic extra, ale diky tomu, ze
to nebude nic extra, tak to toho &lovéka tak rychle neomrzi. (R20, Z, SV)

Druhym ptikladem je hracka, ktera ovSem ve skute¢nosti se svym nemeénnym
designem ,,bojuje* prave tim, co je popsano v nasledujici citaci — tedy vytvarenim
stale novych produkti, byt designovanych na tradi¢nim zéklad€. Dalo by nicméné
dodat, ze zplisob pouzivani, ktery participantka popisuje, vlastné popira zakladni
funkci produktu — tedy to, ze je to hracka. Stava se z n¢&j sbératelsky predmét,
jakym jsou tieba mince nebo znamky.

,Lego, ne to Lego pro déti, ale pro dospély rodice, tak to je udrzZitelne;
designovej produkt. Vy si to postavite, date si to do vitrinky na stlil a bude to tam
s vama celej zivot a je to hezkej produkt. I piestoZe je plastovej, tak ma dlouhou
ivotnost.” (R18, Z, OA)

Materialy a zdroje

Obtizna spojitelnost svétti designu a udrzitelnosti v té podobé, jak o nich
vysokoSkolsti studenti z generace Z uvaZzuji, Ze se projevuje 1 v tom, co fikaji na
téma materialll, které jinak — jak jsme jiz vid€éli — jsou jednim z hlavnich
piedpokladii toho, co mladi lidé povazuji za udrZitelné. D4 se fict, Ze také tady jde
v myslenkach participantii o dvé linie, které se spiSe potkavaji, dotykaji, nez ze
by vytvarely piedstavu jasného celku. Pomérné castd uvaha je takova, ze
udrzitelny design znamena to, Ze néco je originalni, ale vytvofené z udrzitelnych
materiali.

,,Pokud bych si mél vzit ten udrzitelny vyrobek nebo udrzitelny design... Tak
vlastné podle mé délat furt to samé, furt originalni, furt vytvaret néco, co ¢loveka
zaujme, co v nich vyvolad ty emoce. Ale zaroven je to vyroben¢ z materidlu, ktery...
1 kdyZ se to potom bude rozkladat, tak nezatizi tu pfirodu a kdyz to feknu blbé,
tieba kdyz to sezere n¢jaké zvire, takze ho to nezabije.” (R02, M, PV)

Spole¢nym jmenovatelem je materialova nenaro¢nost — jde tedy o to, aby se
materidlu spotfebovalo co neyméné. To — slovy nésledujiciho participanta —
nemusi znamenat minimalisticky design — design mtze byt odvazny, i kdyz bude
materidlem hodn¢ Setfit.

,Rekl bych, Ze to je hlavné o materialu, z n¢jakého obnovitelného zdroje nebo
ktery by jinak byl nepouzitelny nebo by se dal klasifikovat jako odpad. (...) Kdyz
budu délat, feknéme, tteba ten kabat a bude z toho tréet dalsSich 415 rtiznych kust
Sndrek a ja nevim co, a umélé néjaké kusy plastové a vSechno, tak tfeba to mlize
byt fakt hezké, ale zase na tom jednom kabaté bude material na tfi dalsi kabaty.
To uz moc udrzitelné neni. Co nejmin u toho spottebovat toho materialu, coz ale
neznamena, ze to musi byt minimalisticky design. Furt to mizZe byt néjake Silené,
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jenom se da ud¢lat Sileny design aj za malo spotfebovaného materialu.“ (R14, M,
OA)

Totéz, co o materidlech, by se dalo fict také o energetické narocnosti. Jak jiz
bylo zminéno, zde se pfedstavy jednotlivych participanti o tom, co je skutecné
udrzitelné, pon€kud lisi — spornym bodem, na kterém se mladi lidé neshodnou, je
zde tieba jaderna energie.

,UrCité by nemél plytvat moc energii. (...). Mohl by mit néjakou vlastnost,
ktera té ptirod¢ n¢jak prospiva. Mohl by tifeba fungovat na néjakou tfeba solarni
energii nebo na vétrnou, aby to nebyla ta jadernd.* (R09, Z, SV)

Jak jsme jiz nicméné konstatovali, predstavit si propojeni udrzitelnosti
a designu je pro vétSinu mladych lidi tézke. Jak se zda, tyto kvality nese jen velmi
malo produktii (jestli viibec n&jaké), se kterymi se bézné setkavaji, takze je pro né
velmi téZké najit néjake piiklady.

,,Pro mé udrzitelnej design je, ze to nebude z plastu nebo ze to minimalné bude
z recyklovatelného plastu. J4 bych si predstavila néco, co by bylo takovy hrozné
minimalisticky, Ze by to mélo minimalisticky barvy, byly by to jednoduchy
provedeni, nebyly by tam zbytecny véci navic a pro mé asi nejvic konkrétné
n¢jakym udrzitelnym produktem. (...) No, to je hrozné tézky. Vzdycky, kdyz si
néco vybavim, tak mi pak pfijde, Ze to vlastné udrzitelny viibec neni.“ (R18, Z,
OA)

Udrzitelny design v oblasti obalil pattil k pomémé frekventovanym piikladim.
Dalo by se fici, Ze se v této oblasti daly najit tfi divody, pro¢ zrovna zde takovy
design vznika. Prvnim z nich je reakce na regulaci ze strany statu. Za udrzitelny
design lze tedy povazovat napiiklad vicka PET lahvi, kterd jsou pfipevnéna
k lahvim, ale také naptiklad papirova bréka na napoje jako alternativa ke starSim
plastovym. Zajimaveé je, Ze zatimco pokud méli participanti hovofit ,,pouze*
0 designu, hovoftili nejcastéji o libivém, jedine¢ném ¢i extravagantnim vzhledu,
VvV tomto pifipad¢€ o tom, Ze by nékdo vymyslel unikatni provedeni vicka ¢1 néceho
podobného, nehovoftili viibec — udrzitelny design je tedy pro né jiz v samotném
konceptu dané inovace.

,Napfiklad, kdyZ byl vytvofen ten design, ty papirovy brcka, Ze vlastné
plastovy zabijely Zelvy, tak protoZe se to vyhazuje v nékterych zemich do mote.
Potom vicka u 1ahvi, celkové prosté Ze uz to nejde z toho tpln€ utrhnout, jsou to
jen ty odklapéci prave proto, Ze pak to lidi rizné€ nepohazuji a 1épe se to pak i tiidi
v t&ch danych spole¢nostech, které to maji na starost.* (R09, Z, SV)

Druhym diivodem, pro¢ udrzitelny design v této oblasti vznika, je snaha usSetfit
materidly, zejména ty, které by byly n&fim problematické. Ptikladem jsou
krabicky na rizné véci (jako tieba zde na bonbony), které nemaji Zadny spojovaci
material (lepidla, kovové nebo plastové €asti), ale drzi tvar pouze tim, jak jsou
poskladané. Tak vznikne obal, ktery je meéné Skodlivy, ale také tieba designové
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napadity (alespont pro danou chvili, je otazkou, jestli by bylo mozné neustale
vytvaret nové verze takovych krabicek, aby design byl dlouhodob¢ aktualni).

,, 1 Teba obaly na rizny bonbony a véci, tak taky uz to dneska byva z néjakych
designti, kdy nékdo vytvoii v podstaté skladacku a jenom se to posklada
dohromady. Neni tam pravé zapotiebi néjakého lepidla nebo néceho a je to pak
lehké na rozbaleni a ten papir poidd neni pro tu ptirodu tak Skodlivy jako tfeba
ten plast.“ (R09, Z, SV)

Tietim divodem je dlouhodobost uziti, tedy snaha upoustét od jednorazovych
obalt k obalim dlouhodob¢ vyuzitelnym. Piikladem mohou byt latkové ndkupni
taSky misto plastovych nebo papirovych, opakované pouzitelné sacky na ovoce
v supermarketech, nebo tifeba kelimky, které se daji pouzit v automatech, nebo
tteba na méstskych trzich ¢i1 jinych vetejnych akcich a mistech.

,,Zrovna dopoledne jsme se spoluzaky §li na kavu ve Skole v automatu, oni maji
takovy ty rekelimky. (...) T¢ kavy se ve Skole vypije extrémni mnozZstvi a kazde;j
s téma kelimkama je$té¢ poklopkama a oni ted’ka pfisli s kelimkama, ktery jsou
z n€jakyho recyklovanyho materialu a tu kdvu si nechaji udélat ptimo k sobé do
toho kelimku a myslim si, Ze to neslouZi pouze v téchto automatech, ale ze sit’
kavaren, kterd ma podepsanou né&jakou, nevim, jestli smlouvu, dohodu nebo néco
takovyho, ale ze vlastné€ 1 oni ud¢laji tu kavu do tohoto kelimku a maji néjakou
slevu na to, Ze je to do vlastniho kelimku.“ (R14, M, OA)

Recyklace, upcyklace a kreativni pristup

Jednou z moznosti, jak dosdhnout udrzitelného designovani z hlediska
materidlli, je recyklace a upcyklace. Cilem je vyrobit néco, co bude ,,hezké*
a originalni, z materialii, které jiz slouZily k jinému ucelu. Upcyklace nemusi byt
vnimana jen jako praktické vyuziti odpadu, ale také jako tvlr¢i proces, ktery
dodava vyrobku originalitu. Stary produkt se miize stat zakladem nového
designového kusu, ktery ma piidanou estetickou 1 symbolickou hodnotu — nejenze
se tim Setfi zdroje, ale vznikd néco jedinecného.

,Udrzitelny designovy produkt klidné¢ muze zacit jako néjaka, teknéme,
nahodna riflova bunda, ze které se postupné stane ten designovy produkt. Nejlépe
je to jako s tou recyklaci, aby byla udrzitelna. To znamen4, Ze ten Clovék tu bundu
nosi 10 let, pak ji né¢jakym zptisobem upravi, piida nejlépe do toho tieba i n¢jaké
jiné kousky a ud€lad vlastné¢ produkt, ktery by byl designovy a teoreticky
udrzitelny, protoZe uz ma tu historii, a jeSté bude slouzit néjakou dalsi dobu.*
(RO8, Z, IKT)

Takovy pohled na véc znamena, Ze udrzitelny design nemusi zacinat ,,0d nuly*,
ale vychéazi z né€eho, co existuje. Pii tom je podstatna role uZivatele. Pokud
bychom tedy uvazovali o svété udrZitelného designu jako celku, pak onémi
designéry nejsou pouze lidé, kteti byli najati podniky na tvorbu produkti, ale také
sami uzivatel¢ produktii, pfipadné nékdo dalSi (jako napf. zameéstnanci
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chranénych dilen, seniofi, lidé na rodi¢ovské dovolené), kdo s témito materialy
pracuje a kdo urc¢itou formu upcyklace pojme jako svého druhu uméleckou
tvorbu. Podstatnym rysem celé véci je i odstranéni skladovani, které zminuje
nasledujici participantka.

., Vyrobky toho mého byvalého ucitele, protoze vim, ze vétSinu téch véci on
vyrabél ruéné z néjakych pravé piipadné recyklovanych material a u vseho
vyrabél vyloZend jenom to, co se prodalo. Ze nevyrabél n&jak hromadné n&jaké
véci, ale vyloZené jenom na objednavku. Tak to pro mé je asi vylozené to.” (RO7,
Z,UH)

Spotrebitel jako designér

Vzato do dusledkd, o udrzitelném designu bychom mozna neméli mluvit
Z hlediska toho, jak je produkt navrZeny, ale jak se pouZziva. Vlastn¢ totiZ nehraje
roli, jestli byl produkt navrZzen tak, aby vydrZel dlouhodobé Casté pouZivani,
pokud jej jeho uzZivatel pouzije jen parkrat. A naopak, néjaka véc mohla byt
vytvofena bez ohledu na udrzitelnost, ale spravnym zpusobem pouzivani
mnohonasobné piekona piedpokladanou zivotnost. Pak se da tvrdit, Ze onim
designérem pracujicim v duchu udrZitelnosti je predevsim sam spotiebitel.

,,Podle m¢ zalezi na tom uzivateli. Pokud se ten Clovék rozhodne, Ze ten
designovy kousek ma byt udrzitelny a ma teda slouzit svému prospéchu. A nebude
to jen tedy véc na jedno pouziti. Tak uz teoreticky se da fict, ze je to mozna
udrzitelny produkt. Ale pokud clovék tady vezme néjaky designérsky kousek,
ktery je sice z kvalitnich materidli, ale rozhodne se, Ze ho vyuzije jednou, dvakrat
za rok, teoreticky jednou, tak uz neni udrzitelny, protoze ho chce vymeénit za néco
nového.* (ROS, Z, IKT)

4.1.4 Designové a udrzitelné produkty

Ptfedstavy vysokoSkolskych studentli z generace Z o tom, jak vypada
designovy, udrzitelny a udrzitelny designovy produkt nam mize dokreslit
srovnani typl produkti, které participanti vyzkumu v jednotlivych souvislostech
uvadéli.

Designové produkty
Pokud jde o designové produkty, byly zminiovany tyto typy produktii:

* Moda — obleceni, boty, dopliky. Jednalo se o nejCastéji uvadénou oblast. Byly
zminovany luxusni znacky jako Prada, Balenciaga, Versace nebo Louis
Vuitton, znacky, které mohou byt touto generaci vnimany jako stylové, tedy
utvarejici osobni styl mladych lidi, jako jsou Adidas nebo Nike, ale i znacky
spojované spiSe s masovou produkei, jako je H&M, North Face nebo Under



| 71

Armour, které se podle participantii alespon ¢asti své produkce snazi o urcity
typicky design.

Vybaveni domacnosti. Zminovany byly drobné ptedméty (jako napt. kvétinac),
které partiCipanty zaujaly, i designové znacky, jako napi. IKEA.

Drobné darkove predmety. Participanti hovofili o mensSich obchudcich, které
znaji ze svého mésta a ve kterych se prodava vétSinou smeés produkti rizného
typu, které maji designovou povahu a Cloveék si je mize koupit pro sebe, ale
tieba v I situaci, kdy hleda darek pro n¢koho dalsiho.

Kultura, osobnosti. Byl zminovan merch konkrétnich osobnosti nejcastéji
Z oblasti kultury (zpévakl nebo influenceril), produkty, spojené se jménem
osobnosti (napt. boty Nike Jordan Air), obrazy nebo tfeba hudebni nosice,
které¢ Clovék piimo neposlouchd (poslouchd tuto hudbu ze streamovacich
platforem), ale chce mit nahravku jako designovy pfedmét.

Elektronika. Zminovany byly takika vyhradné mobilni telefony (piipadné
souvisejici dalsi IT produkty). Ve vypovédich participantii hrala stéZejni roli
znacka Apple jako typicky piiklad toho, co povazuji za designovy produkt,
pfipadné 1 mensi znacky, které jsou né¢im specifické (Nothing Phone).
Automobily. Zde participanti uvadéli jak znacky, které podle nich stavi na
designu (Mercedes, BMW, Lamborghini Ford Mustang), ale 1 znacky, které by
mohly slouZit jako ptiklad ,,negativniho designu®, kde prakti¢nost pfevazila
nad vzhledem (Fiat Multipla).

Rychloobratkove zbozi. Zde participanti zminili hezky vypadajici pecivo, které
si pfipadné impulzivné koupili pravé kvili vzhledu, nebo produkty, u nichz
hraje podstatnou roli obal (jako tieba lahve s alkoholem).

Pribéh dotazovani sméfoval k tomu ukazat, nakolik se v mysli participant

prolinaji ivahy o tom, co pro né piedstavuje koncept ,,designového produktu®,
S tim, jak nakupuji véci kviili tomu, jak vypadaji. Vychozi ptedpoklad (ktery se
také v rozhovorech ¢astecné potvrdil) byl ten, ze mladi lidé si pojem ,,design*
spojuji s vnéjSim vzhledem, proto véci, které kupuji kvili vzhledu, mohou
povazovat za ,,designové®, a naopak. Pokud participanti hovoftili o tom, co si
v nedavné dobé koupili, zminovali jesté tyto produktové kategorie:

Suvenyry. Jde vlastn€ o variantu typu produktu vyse oznacenou jako ,,Drobné
darkové predmeéty“, ovSem s tim, ze suvenyry si lidé kupuji v souvislosti
S mistem, zazitkem nebo pocitem, které pro né byly mimotfddné a nesly
vyrazny vzpominkovy sentiment — jak tomu byvé tteba na dovolené. Miize se
jednat o zbozi riznorodé¢, od drobnosti typu magnetek po designové obleceni.
Sportovni vybaveni. Uzce souvisi s kategorii Moda, nebot’ jde z velké &asti
0 sportovni obleceni, avSak také o dalS$i sportovni potfeby (jako napft.
cyklisticka helma).

Sbeératelské produkty a specialni vydani. Piikladem jsou knihy, konkrétné
jejich obalka, ilustrace, urcité (napt. zlaté) detaily nebo tfeba prvky fan-artu,
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které nebyvaji soucasti ,zakladniho* vydani knih, ale specidlnich
limitovanych sbératelskych edici.

Udrzitelné produkty

Vycet produktovych kategorii, které participanti zminovali jako piiklady
udrzitelnych produktii, je ponckud uzsi, ¢asteéné se ovSem shoduje s kategoriemi,
které byly zmitovany v souvislosti s designovymi produkty. V nékterych
piipadech se kategorie shoduji jen Castecné€, respektive v oblasti designovych
produkti ddvalo smysl je Clenit do UZeji vymezenych kategorii, dalo by se tedy
fict, ze shoda je dokonce vétsi, nez by se mohlo zdat jen na zéklad€ ndzvi téchto
kategorii.

* Modda — obleceni, boty, dopliky. Tuto kategorii participanti zminovali jako
ptiklad oblasti, kde vnimaji stfet mezi udrzitelnou a neudrzitelnou produkei,
napiiklad v konceptech slow a fast fashion. Zminovali znacky prodejcii typu
Shein, Wish, AliExpress a dalSich, které vnimaji jako primarné neudrzitelné,
a pak mensi, Casto lokalni znacky, které ptfimo deklaruji, Ze je pro n¢ kliCova
udrzitelna produkce (zde ovSem prakticky nelze zminit znacky, které by byly
jmenovany opakovang), a kone¢né fetézce typu H&M nebo sportovni znacky
jako Nike nebo Adidas, které obvykle maji jednu ¢i vice produktovych fad,
které jsou deklarovany jako udrzitelné.

» Kosmetika a drogerie. Také v tomto pfipad¢ jde o kategorii, v niz pro mladé
lidi existuji rozpory. Drogistické zbozi je tradicné vnimano jako ,,chemie®,
ktera Skodi zdravi a ptirod¢ a je neudrzitelnd, kosmeticky primysl jako ten,
kdo ,testuje na zvifatech®. Proti tomu jsou znacky, které deklaruji
environmentalné zodpovédny pfistup (zminéna byla naptiklad znacka Lush
nebo fetézec DM drogerie). Kone¢né jde o oblast, kde se 1ze nejsnaze setkat
s green washingem.

» Elektronika. Byla opét zmin¢éna znacka Apple, ktera je takto vnimana jako
leader v oblasti designu 1 udrzitelnosti, a také dalsi technologicti giganti jako
Microsoft nebo Google, u kterych mladi lidé vnimaji, Ze v rdmci svych
komunikacnich aktivit deklaruji realizaci udrzitelnych projekta.

» Automobily a doprava. Také zde bylo mozné zaznamenat piedev§im obecnéjsi
polemiku na téma elektromobilita vs. automobily se spalovacimi motory.
Nazory na toto téma jsou pochopiteln¢ riznorodé, obecné jsou ale mladi lidé
spi$ zastanci trendu elektromobility. Podobné ivahy se tykaly také dopravy
obecné, zejména ve smyslu jakéhosi zdvazku dopravovat se udrzitelné, tzn.
napf. vefejnou dopravou, na kole nebo pésky.

« Potraviny. V tomto piipadé by se mozna dalo fict predev§im potravinaisky
prumysl ve vztahu k produkci lokalnich vyrobei, ktefi jsou obecné vniméani
jako udrzitelng$i. Polemiky se tykaly toho, zda a do jaké miry producenti
nakupuji u lokalnich produktd, a také toho, nakolik pouzivaji ekologicke,
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recyklovatelné nebo opakované pouZzitelné obaly (napt. plastové kelimky na
napoje nebo kavu, které se pouzivaji na vetejnych akcich).

Produkty s udrzitelnym designem

Pro fadu participantli bylo problematické si vybavit ptiklad produktu, u kterého
by se dalo hovofit o udrzitelném designu — a pokud je ptiklad napadl, po jistém
rozvazovani Casto usoudili, ze udrzitelnost jeho designu je v nécem
problematicka. Dalo by se fict, Ze se v téchto iivahach dominantné objevovaly jen
dve produktové kategorie — Mdda a Technologie a energie.

* Mobda. Zminovany byly ptiklady produktli spiSe ne zcela béznych, které si
kupuje vétsina (jako je obligatni ,,designové tricko*), ale spiSe takovych, které
fe$i specidlni potfeby (napt. menstruaéni kalhotky Snuggs). Bylo zminéno
I néco, co bychom mohli nazvat ,transfer designu®, a to v pifipad¢ znacek
Carhatt a Engelbert Strauss, které piivodné vyrabély pracovni odévy a dnes
jsou modnimi znackami, u kterych participanti predpokladaji, Ze nabizeji
odolnost (tedy udrzitelnost), kterou si pfenesly pravé z kategorie pracovnich
odév.

» Technologie a energie. Zde byly jako ptiklad udrzitelného designu zminovany
automobily Tesla, které slouzi jako ukézka znacky, kterd predev§im pfinesla
udrzitelny produkt, tedy elektromobil, a podafilo se ji to provést designove
unikatnim zplisobem. Obecné elektromobily mladi lidé vnimaji jako produkt
principialng udrzitelny, avSak ma v sobé rizika, ktera to mohou zpochybnit. To
se tyka nejCastéji energie, tedy baterii, u nichz za prvé asi zatim neni zcela
jasné, jak je bude mozné recyklovat a co se stane s nerecyklovatelnymi ¢astmi,
a za druhé 1 ony museji byt nabijeny energii vytvofenou z jinych zdroji (které
mohou byt udrzitelné 1 neudrzitelné), ktera se musi skladovat, coz samo o sobé
je také n&jakym zpilsobem zatézujici pro Zivotni prostiedi. Elektromobily tak
mladym lidem slouZi jako ukézka toho, Ze udrZitelnost je na prvni pohled
vyborny koncept, ktery ale na druhy pohled ma své nemalé problémy. Na
rozdil od obnovitelnych zdroji energie, které¢ Zadnym zpisobem
nevycerpavaji ptirodni zdroje.

4.2 Vysledky kvalitativné-kvantitativniho vyzkumu

V této kapitole jsou predstaveny zékladni vysledky kvalitativné-kvantitativniho
vyzkumu zaméfeného na vnimani designu a udrZitelnosti vybranych produkti
studenty generace Z. Vysledky nejprve prezentuji souhrn kvantitativniho
hodnoceni designu a udrzitelnosti u vzorku 305 respondentt (studentli generace
7) vyjadien¢ho pomoci aritmetického priméru vSech hodnot. Soucasti této ¢asti
jsou 1 vysledky tykajici se vnimani ceny a identifikace nej€astéji se opakujicich
kli¢ovych slov a slovnich spojeni, ktera ukazuji, jak generace Z hodnoti produkty
z hlediska estetiky, funk¢nosti a ekologického pfinosu. Nasledné jsou piehledné
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prezentovany vysledky podle jednotlivych produkti, které shrnuji hlavni reakce
respondentl, pficemz zvlaStni diiraz je kladen na rozdily mezi pozitivnimi
a negativnimi hodnocenimi. Tento postup umozinuje nejen pochopit, jak studenti
generace Z vnimaji udrzitelné produkty v kontextu vizualni i funkéni stranky, ale
také 1dentifikovat obecné vzorce vyskytujicich se v jejich odpovédich.

Souhrnné zhodnoceni

Souhrnné hodnoceni zahrnujici hodnoceni designu, udrzitelnosti a ceny i
nejcastéjsi klicova slova je piehledné uvedeno v nasledujici tabulce €. 4.
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¢. | Nazev Specifika Hodnoceni | Pofadi | Hodnoceni | Pofadidle Cena Potadi | Kli¢ova slova vztahujici se
produktu vybéru designu dle udrzitelnosti | udrzitelnosti | (pramér) dle k udrzitelnosti a designu
produktu (pramér) | designu | (pramér) vnimani
A B|C|D ceny
1 | Pocitac X[ X|X]|X 5,07 5 5,61 7 4,71 8 Design/designovy, karton,
,Recompute* udrzitelny, zajimavy,
ekologicky,
recyklace/recyklovatelny
2 | Televizni X 4,56 9 5,53 8 5,24 4 Zajimavy,
ovladac s design/designovy, napad,
mechanickym baterie, dobijeni
dobijenim
,,Shake
Control*
3 | Stal X 5,76 4 4,85 10 5,35 3 Zajimavy, moderni,
,,LAmazonas“ stylovy, design/designovy,
nevzhledny/nevkusny,
plastovy, zeleny,
neprakticky
4 | Vysaval X | X 6,16 2 5,73 6 6,56 1 Obycejny, green, list,
,.Electrolux greenwashing, ekologicky,
Ultra Silencer hezky, moderni,
Green* plast/plastovy
5 | Lustr ,Hive X | X 6,11 3 5,74 5 4,80 6 Design/designovy, hezky,
Pedant Light* originalni, moderni,
eco/ekologicky, pfirodni, z
recyklovaného materialu,
dievo, papir, prach
6 | Pripravek na X | X 4,78 7 6,74 2 5,09 5 Design/designovy,
nadobi zajimavy/nezajimavy,
,ECOVER* obycejny, zastaraly,
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eco/ekologicky, Setrny,
udrzitelny, ptirodni, zeleny,
list, plast/plastovy, obal
7 | Nadoba na X 7,13 1 6,43 3 571 2 Lahev (flaska, nddoba),
tekutiny ,,KOR pekny/krasny/hezky,
One Hydration obyc¢ejny, opakované
Vessel* pouzitelny, plastovy,
ekologicky, recyklovatelny
8 | Obuv ,,Simple | x 4,07 10 5,31 9 4,24 9 Design, obycejny, nelibi se,
Shoe Fall 2009 barvy, hezky,
Collection* recyklovatelny, udrzitelny,
ekologicky
9 | Taska X 5,00 6 7,54 1 473 7 Udrzitelny, eko,
60BAG.COM recyklovatelny, hezky,
prakticky, (ne)vydrzi,
pfirodni, obycejny, osklivy,
vypada levné, jednoduchy
10 | Kopaci mi¢ 4,59 8 6,24 4 2,82 10 Dobry napad, zajimavy,
,,Dreamball* originalni, udrzitelny,
ekologicky, recyklovatelny,
eco-friendly, Setfi,
prakticky, smysluplny,
zajimavy, (ne)vydrzi,
osklivy, kratka Zivotnost
Vysvétleni:

A — Oznaceni piktogramy, claimy ¢i jinymi symboly udrZitelnosti

C — Netradi¢ni design
E — Pfitomnost zelené barvy

B — Nézev odkazujici na udrZitelnost

D — Materidlové feseni zdlraziujici ekologicky aspekt

Tab. ¢. 4 Souhrnné hodnoceni zahrnujici hodnoceni designu, udrzitelnosti a ceny (vlastni zpracovani)
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Individualni hodnoceni produktii z hlediska designu a udrzitelnosti
Obrazek ¢. 1 Pocitac ,,Recompute*

Pocita¢ Recompute je pirikladem inovativniho propojeni designu
a udrzitelnosti, které si klade za cil zménit tradiéni pohled na elektroniku. Jeho
konstrukce z recyklovaného papiru, snadnd demontdz a diraz na ekologické
nakladani s komponenty zdlraznuji hlavni poselstvi produktu — ekologicka
Setrnost a originalita designu.

V ramci porovnani zaméru autora produktu s reakcemi respondentd je mozno
vidét urcity rozpor mezi timto zdmérem a vnimanim cilové skupiny. Pozitivni
hodnoceni respondentli vyzdvihuji originalitu, napaditost a udrzitelnost — oceniuje
se predevSim vyuziti kartonu a recyklace, hravy a netradi¢ni vzhled 1 jasné
komunikovana ekologicka povaha (znaCky recyklace, samotny nazev
Recompute). Nékteti respondenti dokonce povazuji produkt za symbolickou
ukazku, ze design mize slouzit jako nositel ekologického poselstvi. Na druhou
stranu negativni reakce se soustfed’uji na praktickou stranku — obavy z hotlavosti,
prehfivani, prasnosti ¢i nizké odolnosti materialu. Mnozi respondenti maji pocit,
ze karton nedokaze zajistit dlouhou Zivotnost pocitace, coZ v jejich oCich snizuje
skutecnou udrzitelnost. Vyznamna ¢ast odpoveédi také hodnoti samotny vzhled
negativné — Cast lidi jej vnimd jako nevzhledny, levny nebo dokonce nevkusny,
coz ukazuje, ze odliSnost od standardni estetiky elektroniky mize byt vnimana
jak jako ptfednost, tak jako slabina.

Design byl ¢asto vniméan jako originélni, zajimavy, hravy nebo stylovy, nékteii
jej dokonce popsali jako ,retro“ ¢i ,rustikalni®. Pozitivni reakce ocenovaly
odliSnost od bézné elektroniky, kreativitu a originalitu. Naopak negativni
komentafe jej oznaCovaly za nevzhledny, divny, laciny nebo nepfitazlivy. Nékteti
respondenti vnimali produkt jako ,vtip® ¢i ,blbost“, ¢imz poukazovali na
nedostatek divéry v jeho prakticnost.

Co se tyka udrzitelnosti, respondenti ocenovali, ze produkt je z kartonu,
recyklovatelny, ekologicky a méné plastovy. Z tohoto hlediska byl vniman jako
objevovaly Casté obavy z trvanlivosti, bezpe¢nosti a funkcnosti — zejména riziko
ptehfivani, hoflavosti, nizké odolnosti nebo nachylnosti k poskozeni. Nekteti také
upozoriiovali, ze ekologicky piinos je spiSe symbolicky, protoze skute¢ny
problém udrzitelnosti tkvi v samotnych elektronickych sou€astkach, nikoli jen
v obalu.

Reakce respondentii ukazuji, ze produkt ,,Recompute ucinné¢ komunikuje
ekologické poselstvi a odliSuje se svym neobvyklym designem, ale vyvolava
skepsi ohledné bezpecnosti, Zivotnosti a funkénosti, coZ mize byt piekazkou pro
jeho redlné ptijeti na trhu. Produkt tak spiSe funguje jako designovy a koncepcni
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priklad propojeni udrzitelnosti a estetiky nez jako bézné pouzitelny spotiebni
vyrobek.

Obrazek ¢. 2 Televizni ovlada¢ s mechanickym dobijenim ,,Shake Control*

Produkt Shake Control je televizni dalkovy ovladac, ktery misto baterii vyuziva
mechanické dobijeni tfesenim. MysSlenka produktu vychazi z udrzitelnosti —
absence baterii snizuje ekologickou zatéz spojenou s jejich vyrobou a likvidaci.
Produkt celkové vyvolal u respondentli smiSené reakce. Pozitivné byl vniman
zejména jeho udrzitelny charakter — absence baterii, ekologické feSeni
a mechanické dobijeni. V odpovédich se objevovala slova jako ,,udrzitelné*, ,,eko
produkt®, ,Setii planetu®, ,,nemusi se kupovat baterie* ¢i ,,mechanické dobijeni.
Néekteti oznacovali koncept dokonce za ,,genialni®, ,,super napad‘ nebo ,,skvélou
vychytavku®. Ocenovana byla také originalita a inovativnost ndpadu. Objevily se
rovnéz pozitivni komentate k designu, napft. ,,futuristicky look*, ,,moderni a Cisty*
¢1 ,,designoveé zajimavy kousek*.

Na druhé stran¢ se ale vyrazné objevovaly vytky k designu a uZivatelské
zkuSenosti. Neéktefi respondenti jej popsali jako ,,08klivy®, ,nevzhledny*,
»plastovy®, | odpudivy®, coZ navazuje 1 na jeho Ciselné hodnoceni, kdy byl
druhym nejhiife hodnocenym produktem z hlediska designu. Objevovaly se také
kritické soudy typu ,.kravina®, ,,blbost“ nebo ,,zbyte¢nost“. Vedle vizualni stranky
byla problematickd i samotna prakti¢nost pouzivani. Respondenti jen z nazvu
nedokazali pln€ pochopit jeho fungovani, ptipadné si nedokdzali pfedstavit, Ze by
pied sledovanim televize museli ovladaem ttepat, a Casto uvadéli, ze by dali
piednost klasickym bateriim. V tomto sméru se objevovaly formulace jako
,hepraktické®, ,nedokazu si predstavit pouziti“ nebo ,nevim, jak by m¢l
fungovat®. Kritika smétovala i k obavam z funk¢nosti a spolehlivosti feSeni,
ncktefi méli pocit, Ze produkt ,,neplisobi divéryhodné* Ci ,,nevypadd, Ze by
dlouho vydrzel®. Zeleny prvek, ktery ma symbolizovat ekologicky aspekt, nebyl
respondenty zmifovan.

Celkové respondenti generace Z ocenuji udrzitelnost a inovativni napad, ale
kritizuji design a praktické vyuziti, zejména nepochopeni ¢i slozitost ovladani,
coz vyrazn¢ ovliviluje jejich celkové piijeti. Pfrevazuje tedy spisSe pozitivni vztah
k myslence, nikoliv v8ak k redlnému provedeni.

Obrazek ¢. 3 Stil ,,Amazonas*

Produkt — sada tfi stolti vyrobenych z recyklované oceli, jejichz design byl
inspirovan tropickymi deStnymi lesy — pilisobi na respondenty rozporuplng.
Vyrobce zdlrazituje symboliku koruny stromti, zelenou barvu evokujici ptirodu
a udrzitelnost 1 originalni tvar, ktery ma odliSovat produkt od béZzného nabytku.
Z vysledki hodnoceni je vSak ziejmé, Ze absence slovniho popisu produktu
ovlivnila odklon respondentli od pivodni myslenky autort, coz bylo v nékterych
hodnocenich také uvedeno ,neni ziejme, z jakych materidli je vyroben®,
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,hedokazu posoudit”, ,,bez dalsiho popisu nejsem schopna urcit udrzitelnost*.
Celkoveé byl tento produkt hodnocen z hlediska udrzitelnosti jako nejméné
udrzitelny ze vSech predstavenych produkti.

Pozitivni reakce se soustiedily predevSim na vzhled a originalitu. Nékteii
respondenti vnimali stoly jako ,,moderni“, ,,stylové”, ,,zajimavy napad“ nebo
,hezky designové®. Ocenovan byl neobvykly tvar i barevnost, v nékolika
ptipadech respondenti ptfimo uvadéli, Ze jim produkt pfipominé pfirodu nebo Ze
zelené barva navozuje dojem udrzitelnosti. Také moznost, Ze jde o ,,designovy
kousek do moderniho prostfedi*, byla hodnocena pozitivné.

Naopak negativni reakce se soustfedily na dvé oblasti. Za prvé na estetiku
a prakti¢nost — mnozi oznacili still za ,,divny*, ,,08klivy®, ,nevkusny®, ,,strasSny*,
jini upozornovali, Ze pusobi spise ,,détsky* nebo Ze se hodi jen do specifickych
prostor (Skolky, kancelate, klubovny). Padaly také komentate typu ,,neprakticky
tvar®, ,Spatné¢ uspotfadani noh®, ,pusobi lacing*. Jak jiZ bylo zminéno vysSe,
problematickou oblasti byla nejistota ohledné udrzitelnosti. Vzhledem k tomu, Ze
respondenti z obrazku nepoznali pouZity material, ¢asto pochybovali: ,,nevidim
v tom udrzitelnost®, ,,pokud je z plastu, tak neudrzitelny*, ,,zaleZi na materialu®.
Nekteti piipisovali ekologicky charakter pouze zelené barvé, coz ukazuje, Ze
symbolika vyrobce nebyla bez doprovodného textu respondenty pochopena.

Celkové lze konstatovat, ze respondenti ocefiuji originalitu a snahu propojit
piirodni motivy s designem, ale chybi jim jasnd informace o materialu a skute¢né
udrzitelnosti. Mnohé odrazuje také netradicni vzhled, ktery sice piindsi
originalitu, ale ne vzdy piisobi esteticky pfitazlivé a prakticky vyuzitelng.

Obrazek ¢. 4 Vysavacd ,,Electrolux Ultra Silencer Green*

Vysavac Electrolux Ultra Silencer Green je prezentovan jako ekologicky Setrny
spotiebi¢ — je vyroben z 55 % recyklovanych plastd, jeho vyroba Setfi energii,
ropu 1 vodu a na konci Zivotnosti je znovu z 93 % recyklovatelny. Zaroven nabizi
niz$i spotiebu energie diky uspornému motoru. Tyto informace vSak respondenti
ve svych odpovédich neméli k dispozici a jejich hodnoceni vychazelo predev§im
z vizuélni prezentace.

Respondenti hodnotili vysava¢ prevazné jako bézny spotiebi¢, ktery se
marketingove prezentuje jako ,,green. N&kteti ocenili konkrétni viditelné prvky,
které mohou naznacovat udrzitelnost, napiiklad omyvatelny HEPA filtr, niZsi
spotieba energie nebo tichy chod. Nekteti také vyzdvihovali vzhled, ktery oznacili
jako moderni, elegantni ¢i stylovy, a proto na né produkt plsobil pozitivné
a ekologicteyi.

Vyrazné castéji se vSak objevovaly skeptické reakce. Mnozi respondenti
upozornovali, Ze vysava¢ je vyrobeny z plastu a ni¢im se zasadné neliSi od
ostatnich béZnych modelt. Kritizovali pfedevSim vizualni doplnky v podobé
zelenych list a barev, které na né¢ plisobily jako marketingovy tah, v nékterych
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pfipadech spojovany s greenwashingem, napf. ,,obyc¢ejny lux obmotany kytkou*,
,reklama, schovavajici se za eko®, ,,vysavac z plastu asi nebude nejvic udrzitelny,
kdyz na né¢j dame par listkti* ¢i ,,listy jsou ky¢* dokladajici nedtvéru k tomu, ze
by vyrobek byl skutecn¢ udrzitelny. Negativné byl hodnocen 1 design — nékterym
piipadal obycejny a zastaraly, jinym dokonce nevkusny ¢i nepovedeny.

Zajimavym kontrastem vSak to, Ze z hlediska ceny byl pravé tento produkt
hodnocen jako produkt, ktery na respondenty plisobi ve srovnani s béznymi
alternativami jako nejvice drahy.

Celkové lze shrnout, Ze vysava¢ v ocCich respondenti pisobi spiSe jako
standardni produkt, jehoz udrzZitelnost je vyjadiena jen symbolicky
prostifednictvim vizualnich prvkil a nazvu. Pijeti osciluje mezi mirnym ocenénim
za jednotlivé technické detaily a silnou kritikou, Ze jde spiSe o marketingovy tah
nez skute¢né ekologicky koncept.

Obrazek ¢. 5 Lustr ,,Hive Pedant Light*

Lustr je vyroben z certifikované¢ho dieva metodou ohybani parou, ktera je
energeticky tuspornd, bezodpadova a nevyuZiva toxicka lepidla. Vyrobce
zdlraziiuje, ze produkt spotfebuje jen minimum materidlu, je snadno
recyklovatelny a diky ru¢ni vyrobé 1 kvalitnimu zpracovani ma dlouhou Zivotnost.
Zaroven klade diiraz na jeho estetickou hodnotu a originalni design, ktery jej
odliSuje od béznych svitidel. AvSak tyto informace nebyly respondentim
explicitné poskytnuty a respondenti hodnotili produkt pouze na zdkladé
vizualniho ptedstaveni.

I pfes absenci textového popisu se pozitivni reakce respondentti soustiedily
pfedevsim na originalitu a estetiku. Objevovaly se vyrazy jako ,,zajimavy®,
,moderni*, ,,luxusni®, ,,umélecky objekt* nebo ,,velmi originalni design®. Caést
respondentil také vnimala ekologicky rozmér, ¢asto v souvislosti s dojmem, ze jde
0 produkt z ,recyklovaného® ¢i ,,pfirodniho materialu®, coz podpofilo vnimani
udrzitelnosti.

Negativni reakce se objevovaly stejn€ Casto a miftily zejmeéna na neprakti¢nost
a vzhled. Kritici jej oznacovali jako ,,08klivy*, ,ky¢*, ,,chaoticky®, ,,pfiSerny
chuchvalec* nebo ,,vypada jako vyrobek od zaka zakladni $koly“. Zminénym
tématem byla také neprakti¢nost — mnoho respondentt uvedlo, ze svitidlo bude
,Japa¢em prachu®, bude se ,Spatné Cistit”, a také Ze mize piili§ stinit a neda
dostatek svétla. Neéktefi navic vyjadfovali obavy z hoflavosti materidlu
a pochybnosti o jeho dlouhé zivotnosti.

Celkové¢ jsou ndzory na lustr hodné 1i§i, ale obecné je vnimam piedevsim jako
designovy experiment ¢i umélecky kus. Pro Cast respondentli je atraktivni
a esteticky hodnotny, jini jej povazuji za nevkusny a neprakticky. Udrzitelnost
byla ¢aste¢né rozpoznana, ale Casto spiSe odvozena z vizualniho dojmu (ptirodni
vzhled, difevo, recyklace) nez z povédomi o technologii vyroby. Produkt tak



|81

ukazuje rozdil mezi skuteCnymi environmentdlnimi kvalitami a tim, co
spottebitelé vnimaji na prvni pohled, coz potvrzuje diilezitost informaci, které
jsou respondentiim predavany.

Obrazek ¢. 6 Pripravek na nadobi ,,ECOVER*

Ptipravky na nadobi znaCky ECOVER jsou zaloZeny na sloZkach rostlinné¢ho
ptivodu a prezentuji se jako produkty Setrné k pokoZzce 1 Zivotnimu prostiedi. Do
vyzkumu byly zatazeny z diivodu silného zastoupeni environmentalnich prvka ve
fotografické prezentaci produktu.

Z vysledkt vyzkumu vyplynulo, Ze produkty ECOVER jsou respondenty
generace Z vnimany piedevsim jako ekologické a ptirodni, coz vychéazi z nazvu,
designu s listky a pouziti zelené¢ barvy. Design oballi byl hodnocen spiSe
rozporuplné — pro n¢které¢ minimalisticky a sympaticky, pro jin¢ zastaraly a malo
atraktivni. UdrZitelnost byla pfijimana pozitivné, ale zpochybinoval ji plastovy
obal a nedostatek informaci o sloZeni. Vé&tSina reakci vSak ukazuje, ze produkt
plsobi udrzitelnéji nez bézn¢ alternativy, 1 kdyz jeho vizualni stranka nevzbuzuje
u vSech respondentli diitvéru nebo zajem.

Respondenti oznacovali produkty znacky ECOVER pievazné jako ekologicke
a Setrné k Zivotnimu prostiedi, pfi¢emZ pozitivni reakce se Casto opiraly o klicova
slova jako ,,eco®, ,,bio*, , pfirodni, ,,8etrné k ptirodé®, ,,bez chemickych piisad®,
,recyklovany obal“. Ocenovali jednoduchost a minimalismus oball, které
pusobily ,,¢isté*, ,,pékne*, ,,hezky minimalisticky* a ,,ptirodné*. Produkty byly
popisovany jako ,,dobré pro télo i piirodu®, ,,vypadajici udrzitelné* a ,,plisobici
piivétivé”“. Pripravky na ndadobi tedy vyvolavaly dojem udrzitelnosti
a prirozenosti, 1 kdyz G€¢innost byla nékdy vnimana s mirnou rezervou.

Na druhé strané se objevovaly také negativni reakce, které zdliraziovaly rozpor
mezi ekologickym obsahem a plastovym obalem. Kritika sméfovala k tomu, Ze
samotny napis ,,C0“ nebo pouZiti zelené barvy nemusi zarucovat skutecnou
udrzitelnost, coZz nécktefi oznacili za greenwashing, viz ,mize to byt
greenwashing®, ,,eco na obalu nic neznamena“. V souvislosti s designem se Casto
opakovaly vyrazy jako ,,obycejny*, ,,nudny®, ,retro, ,zastaraly*, ,nevyrazny‘
,levné piasobici® nebo ,,nic moc*. U ptipravkt na nadobi byl hodnocen design
produktl jako druhy nejhorsi ze vSech produktl, které byly soucésti vyzkumu.
Cast respondenti vyjadfila skepsi také k uginnosti vyrobkd, pfi¢em? je srovnavala
s konven¢nimi znackami (,,nevim, jestli to vy¢isti jako Jar*, ,,silna konkurence*).

Celkové¢ Ize tedy shrnout, Ze pozitivni reakce ptevazovaly v oblasti vnimani
udrzitelnosti a ekologického charakteru samotného produktu, zatimco negativni
piipominky se soustfedily na vzhled oball, jejich materidl a pochybnosti
0 skutecné ucinnosti.
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Obrazek ¢. 7 Nadoba na tekutiny ,,KOR One Hydration Vessel“

KOR One je hydrata¢ni 1dhev moderniho designu ur¢end k dlouhodobému
pouzivani, jejimz cilem je motivovat spotiebitele k omezeni ndkupu jednorazove
balené vody. Ve své vizualni identité¢ vyuziva barevnost, grafiku a symboliku
odkazujici na udrzitelnost a Setrnost k Zivotnimu prostiedi.

Respondenti vnimali lahve KOR One pifevazné pozitivné, piicemz ocenovali
zejména jeji design a moznost opakovaného pouziti. Hodnoceni ¢asto obsahovalo
slova typu ,hezky“, ,pekny*, ,krasny®, ,moderni“, ,stylovy*, ,barevny* ¢i
,minimalisticky*, coZ ukazuje, ze vzhled produktu byl pro n¢ velmi atraktivni.
Zaznély 1 komentafe zdlraznujici prakti¢nost, jako napiiklad ,,praktickd lahev*,
,vydrzi dlouho®, ,lepsi nez PET*, ,,opakované pouZitelnd“. Tim respondenti
piimo navazovali na zakladni cil produktu, 1 pfesto, Ze nebyl explicitné uveden,
a to nahradit jednorazové obaly a ptispét k ochrané Zivotniho prostfedi, cemuz
odpovida i ¢iselné hodnoceni — 1. misto v hodnoceni udrzitelnosti.

Na druhou stranu se objevila i kriticka stanoviska, ktera se sousttedila hlavné
na material. Nej¢astéji se opakovalo slovo ,,plast™ s negativnim vyznamem — pro
cast respondentli plast pusobi neudrzZiteln€, navzdory tomu, Ze jde o produkt
urceny k dlouhodobému pouzivani. Negativni reakce obsahovaly 1 vyrazy jako
,,oby¢ejna®, , lacin¢ piasobici®, ,nic nového®, ,neprakticka“, nebo pochybnosti
0 hygiené (,,Spatn¢ se Cisti“, ,,plisen”, , mikroplasty*). Neéktefi také vyjadiili
skepsi k inovativnosti s tim, Ze podobnych lahvi je na trhu jiz hodné.

Celkov¢ l1ze konstatovat, Ze pozitivni reakce pievazovaly a tykaly se zeyména
designové originality, barevného provedeni a ekologické motivace (napf. ,,lepsi
nez PET*, , Setfi plast®, ,,eko). Negativni ptipominky byly spojovany piedevsim
s materialovym feSenim a pochybnostmi, zda plast miize byt skute¢né vniman
jako udrzitelny. Podle respondentii tedy ldhev spliiuje svou funkci ekologicke
alternativy k jednorazovym oballim, ale v ocich Casti spotifebitelli narazi na
bariéru spojenou s piedstavou, Ze plast = neudrzitelny.

Obrazek ¢. 8 Obuv ,,Simple Shoe Fall 2009 Collection“

Spolecnost Simple Shoes pii vyrobé své obuvi vyuziva piirodni materialy,
a konkrétné tato kolekce Simple Shoes Fall 2009 pfinesla inovativni material —
konopi potazené véelim voskem, jenZ prodluzuje Zivotnost obuvi a chrani jeji
kvalitu. AvSak pii prezentaci produktu nebyly tyto informace respondentim
poskytnuty, na obrazku byl pouze claim less > more.

Reakce respondentii na obuv Simple Shoes byly rozporuplné. Pozitivni
hodnoceni se soustfedilo pifedev§im na wudrZitelny charakter produktu.
Respondenti zavnimali claim a oceniovali pouZiti recyklovanych ¢i ptirodnich
materiald a vnimali boty jako ekologickou alternativu (,,eko boty*, ,,udrzitelné
materialy*, ,,vypadaji recyklovan¢, ,less is more®), i kdyz n¢kdy zdurazinovali,
7e bez blizSich informaci o vyrobnim procesu nelze ekologicky ptinos plné
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posoudit. T1i, ktefi znacku znali, si ji dokdzali spojit s filozofii udrzitelnosti, kterou
zminili v komentéii — ,,znacka Simple byla znama tim, ze se snazila pouzivat
recyklované a ptirodni materidly, coz je fajn“. Nekteti vyzdvihli jednoduchost
aretro vzhled, ktery podle nich miize plsobit nad¢asoveé (,,v jednoduchosti je
krasa“, ,,retro styl nikdy nevyjde z mody*).

Na druh¢ stran¢ ptfevazovaly negativni reakce, které se tykaly piedevSim
designu. Respondenti opakované uvadéli, Ze se jim boty vizualné nelibi,
a pouzivali slova jako ,,08klivé”, ,nic moc*, ,obyc¢ejné*, ,nevkusné barvy®,
,zastaraly vzhled“. Kritika sméfovala zeyména na barevné kombinace, které
ptsobily nevyrazné ¢i chaoticky (,,barvy k sob¢ neladi®, ,,o8untélé barvy*), a také
na celkovy dojem, ktery nékterym ptipominal pouzité ¢i staré boty (,,vypadaji
jako staré®, ,,oSuntélé*).

Celkové Ize tedy shrnout, Ze zatimco udrZitelnost a filozofie znacky byly pfijaty
pozitivn¢ a v souladu s deklarovanym claimem ,,less > more*, design vyvolal
pievazné kritick¢é reakce, predevSim kvili nepfili§ estetickému zpracovani
a barevnému provedeni. Boty tak jasné komunikuji ekologickou hodnotu, avSak
po vizualni strance piisobi rozporuplng.

Obrazek ¢. 9 Taska 60BAG.COM

60BAG je vyrobena z patentované netkané textilie vznikajici z lokdlné
ziskaného rostlinného odpadu — zbytki po vyrobé Inénych vlédken. Klicovou
informaci uvedenou 1 na samotném produktu je to, Ze po vyfazeni z pouzivani se
piirozené¢ rozlozi béhem 60 dni, coz pravdépodobné ovlivnilo i hodnoceni
respondentl — 1. misto v hodnoceni udrzitelnosti.

Reakce respondentli na tasku 60BAG se rozdélily mezi nadSeni z jeji
ekologické hodnoty a kritiku vzhledu i prakti¢nosti. Respondenti generace Z
ocenovali jeji udrzitelnost a jasnou komunikace, tzn. ,,biodegradable in 60 days®.
Respondenti vnimali tento prvek jako silny a davéryhodny argument, diky némuz
taska puasobi jako ,,udrzitelna®, ,rozlozitelna®, ,,eko®, ,recyklovatelna®, ,,dobra
pro planetu ¢i ,,kompostovatelna“. Nékteti ji oznadili za ,,skvélou alternativu
Kk plastovym taSkam®, libila se jim i jednoduchost a minimalismus, nékterymi byl
hodnocen i design - ,hezky*, ,jednoduchy* nebo ,,prakticky*. Cast respondentii
také ocenila, zZe pouzity material ptsobi ,,pfirodné“ a ze se produkt odliSuje od
béznych jednorazovych tasek.

Na druhou stranu uvadéli respondenti kritiku vzhledu a prakti¢nosti tasky.
Casto se objevovaly vyroky jako ,,obyéejna“, ,nevzhledna®, ,,nic moc design®,
,,08kliva“ nebo ,,vypada levné“. Nékterym vadilo i velké logo na piedni strané,
které bylo vnimano jako ruSivé. Pochybnosti vzbuzovala také odolnost a nosnost
tasky — respondenti se obavali, ze se ,,yozpadne v ruce®, ,nevydrzi déle nez par
pouziti, ,,nevim, jak by mi to uneslo véci a jakou zatéz vydrzi®, ,,taSka neni véc,
od které o¢ekavam, ze se mi za 2 mésice rozpadne* nebo ze ,,neni prakticka do
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desté”. Dalsi vytky sméfovaly k samotnému konceptu — Céast respondentli
vyjadiila skepsi, zda se taSka skutecné dokéaze rozlozit béhem 60 dnt, ptipadné
pravda“, ,neni tak eko, jak se tvari“). Né&ktefi navic preferovali alternativu
latkovych tasek, které povazuji za odolné€jsi a udrzitelng;si.

Celkové je tato taska vnimana pfevazné jako ekologicky produkt s jasnym
sdélenim o udrzitelnosti, avSak zaroven jako designové nevyrazna a malo
praktickd volba, u které c¢ast respondenti pochybuje o redlné Zivotnosti
I 0 deklarovanych vlastnostech.

Obrazek ¢. 10 Kopaci mi¢ ,,Dreamball*

Jak jiz bylo uvedeno, myslenka kopaciho mice ,,Dreamball* vychazi z nad¢je
poskytnout détem v rozvojovych zemich moZznost uniku z jejich t€zkého Zivota.
Cilem projektu nazvaného Unplug Design je nabidnout jim vlastni fotbalovy mi¢
vyrobeny z prepracovanych krabic, ve kterych je zasilana humanitarni pomoc
poskytovana OSN a Cervenym kiiZem. Samotna vyroba mi¢e probiha tak, Ze se
krabice rucné rozsttihaji a jednotlivé Casti se poté spletenim spoji dohromady.
V ramci prezentace vSak tento ptibéh nebyl respondentim piedstaven, byl jim
ukazan pouze samotny produkt prostfednictvim fotografie.

Reakce respondentti na produkt Dreamball se rozdé€lily na dvé odlisné skupiny.
Na jedné strané prevazovaly pozitivni reakce, které ocetiovaly pfedevSim jeho
udrzitelnost a socidlni ptinos. Respondenti hodnotili népad jako ,,dobry*,
»Zajimavy®, ,originalni“, ptipadn€ ,super levnd a udrzitelngsi alternativa®.
Objevovala se klicova slova jako ,recyklovatelny®, ,ekologicky®, ,Setfi
material®, ,,eco-friendly*. Respondenti vnimali i Sir$i kontext — Ze mic je urCeny
pro déti v rozvojovych zemich/v Africe, a proto jej oznaCovali jako ,,smysluplny*,
,.prakticky*, fajn ,alternativa“. Nekteti dokonce zdlraznovali jeho estetiku,
oznacovali jej jako ,retro“, ,designové zajimavy®, pfipominajici ,,art objekt*
a zdlrazinovali, Ze ,,ma smysl* a ,,pasobi udrziteln&*.

Na druhé¢ strané se objevovaly negativni reakce, které se soustiedily na jeho
funkénost a vzhled. Opakovaly se obavy, ze mi¢ ,nevydrzi®, ,,rozpadne se“,
,snadno se znici*, ,,ma kratkou zivotnost“. Z hlediska designu byl mnohymi
vniman jako ,,08klivy*, ,nevzhledny®, ,levné ptlisobici®, ,,odporny*. Vnimani
mice jako levného produktu potvrdilo 1 jeho hodnoceni podle likertovy Skaly, kde
byl z hlediska srovnani s cenou bézného produktu hodnocen nejhtire. Nékteti
respondenti jej pfirovnavali k ,,DIY vyrobku‘ ,,homemade®, ,,slepenému vajicku*
nebo ,,modernimu uméni*, které postrada prakticnost. Objevovaly se i skeptické
poznamky o tom, Ze ,,nejde srovnat s normalnim fotbalovym micem* a ze plisobi
spiSe ,,jako papirovy mi¢*“ nez plnohodnotny sportovni produkt. Vzhledem
k absenci vysvétleni respondenti nechapali jeho ucel — ,,Ja tedy nevim, pro¢ jsou
na obrazku ty africké déti, a co si z toho mam vzit. Znamena to, Ze je mic tak
levny, ze si jej mohou dovolit i ti ,,chudaci® v Africe?*, ,,Mné to spis ptipada jako



| 85

vtip nez realny produkt. Anebo je tak moc designovy, az to nejsem schopny
pochopit (jako obyc¢ejny muz)®.

Celkové se tedy ukazuje, Ze pozitivni vnimani se vaze k myslence
a udrzitelnému principu vyroby, zatimco negativni reakce sméfuji k obavam
z praktického vyuziti a estetické hodnoty produktu. Respondenti ocenuji
symboliku 1 ekologicky aspekt, ale zaroven vyjadiuji skepsi, zda mi¢ skute¢né
obstoji pii béZném sportovnim pouZzivani. Jednoznaéné se potvrzuje také to, Ze
pokud neni podstata produktu spravné prezentovana a vysvétlen jeho ucel, neni
predan dostatek informaci, negativné to ovlivituje hodnoceni produktu.

Celkové zhodnoceni

Na zaklad¢ realizovan¢ho vyzkumu lze vysledovat nékolik obecnych vzorcti
VvV tom, jak respondenti vnimaji produkty spojujici design a udrZitelnost. Ukazalo
se, ze samotna udrzitelnost neni pro spottebitele dostaujicim argumentem pro
kladné hodnoceni produktu. Pokud produkt nevypada vizualné atraktivné, byva
hodnocen spisSe negativné. Estetika a vzhled jsou pro uzivatele stejné diilezite jako
ekologicky pfinos, pfi¢emz nejlépe prijimané byly ty vyrobky, které dokazaly
spojit ob¢€ roviny.

Velmi dulezita je diivéryhodnost sdéleni. Respondenti ocenili konkrétni tvrzeni
o ekologickych pfinosech, jako naptiklad jasné¢ definovanou dobu rozlozitelnosti.
Naopak vagni oznaceni typu ,,eco“ nebo ,,bio* vyvolavala spise skepsi a pocit, Ze
se muze jednat o greenwashing.

Vyznamnou roli v hodnoceni produktu hral i material. Spotiebitelé
jednoznacné preferuji piirodni a recyklované suroviny, jako je dievo, konopi ¢i
sklo, zatimco plast byl cCasto vniman negativné, a to 1 v pfipad€, Ze byl
recyklovany. Jako dulezity faktor ovliviiujici udrzitelnost produktu byla vnimana
I jeho zivotnost — pokud produkt ptisobi, Ze se brzy rozpadne, jeho ekologicka
hodnota je respondenty zpochybniovana. Prakti¢nost, odolnost a snadnd udrzba
jsou vnimany jako stejné dulezité parametry jako samotné pouziti ekologickych
materialil.

Pozitivné pusobi také vyrobky se socidlnim nebo emoc¢nim piesahem, které
nabizeji piibéh a jasn¢ komunikovanou misi. Zaroveii je v§ak nutné s témito prvky
pracovat citlivé — pfiliSna stylizace nebo stereotypni prezentace mohou vyvolavat
opacny efekt a plisobit nediivéryhodné.

Celkové lze tedy konstatovat, Ze pro studenty generace Z je klicové propojovat
ekologickou hodnotu s modernim a atraktivnim designem, ktery odpovida
estetickym ocekavanim uzivateld. Komunikace udrzitelnosti musi byt maximalné
transparentni a podloZend fakty, nikoli pouze marketingovymi slogany. Vyrobci
by méli volit pfirodni nebo kvalitni recyklované materialy. Na zéklad¢ tohoto
vyzkumu se potvrzuji vysledky ziskané prosttednictvim polostrukturovanych
rozhovor(, kdy funk¢nost a dlouha Zivotnost produkti zdsadné ovliviiuje vnimani
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udrzitelnosti. Zaroven se ukazuje, Ze samotnd prezentace produktu musi byt
autenticka a daveéryhodna. Nejvétsi Sanci na pozitivni pfijeti studenty generace Z
maji ty produkty, které spojuji estetickou hodnotu, transparentné¢ komunikovanou
ekologickou funkci a redlnou odolnost ¢i pouZzitelnost v kazdodennim Zivoté.

4.3 Vysledky kvantitativniho vyzkumu

Posledni ¢asti komplexniho vyzkumu bylo kvantitativni dotaznikové Setfeni
zaméfené na vnimani designovych a udrzitelnych produktd studenty generace Z.
Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak tito spotiebitelé definuji charakteristiky
designovych a udrzitelnych produkti, jaké hodnoty s nimi nej€astéji spojuji a do
jaké miry je pro n¢ dilezit¢ zohlednit udrzZitelnost ¢i design pii vlastnich
spottebitelskych rozhodnutich. Dotaznik se dale zaméfil na postoje respondentl
k udrzZitelnosti obecné, jejich ochotu zaplatit vice za produkty spliujici eticke
a ekologické standardy, vniméni znacek a preferované zplsoby marketingové
komunikace.

4.3.1 Designovy produkt

Na zakladé vysledkt vyzkumu Ize konstatovat, ze mezi respondenty prevazuje
zajem o designové produkty v mode (35,6 % respondenttt), kdy 180 respondentil
uvadi, ze si naposledy koupili designovy produkt v oblasti médy a odévniho
prumyslu. Tato oblast tedy jasné dominuje a ukazuje na zaymy cilové skupiny.
Na druhém misté se objevuji respondenti, ktefi si nevzpominaji, nebo Zadny
designovy produkt nekoupili; tuto volbu oznacilo 107 respondentli, coZ
predstavuje 21,1 %. Rada respondentt pak oznagila jako sviij posledni designovy
nakup produkt z oblasti domécnosti a bydleni — konkrétné 89 respondenti (tzn.
17,6 %). Kategorie kosmetika a osobni péce a spotiebni elektronika a technologie
jsou zastoupeny shodné, kazdou volilo 64 respondentd, tedy 12,6 %. Kategorie
,,Jiné*“ se v odpovedich prakticky nevyskytuje, volily ji pouze 2 osoby, Z nichZ
jedna uvedla oblast zdravotni a druha karty.

Kvantitativni Setfeni dale ukazuje, ze studenti generace Z si nejvice spojuji
pojem ,,designovy produkt“ s estetickymi atributy a originalitou, viz graf 1.
Nejvyssi prumérné hodnoty dosahly vlastnosti jako ,,stylovy” (7,46), ,,hezky“
(7,33) a ,esteticky” (7,22), nasledované charakteristikami ,,originalni (7,19),
Hkvalitni (7,15) a ,kreativni® (7,13), coz svéd¢i o tom, ze vizualni stranka
a jedinecnost jsou pro mladé lidi zadsadni. K dalSim klicovym kategoriim patfi
,Lunikatni® (6,96), ,,umélecky* (6,95), ,,exkluzivni* (6,7), ,.trendy* (6,42), ,,drahy*
(6,29) a ,,luxusni“ (6,28). Studenti tedy designovy produkt spojuji i s vySSim
statusem, prestizi, znackou (,,znackovy* — 6,16) ¢i nad€asovosti (6,16).
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Niz§i vyznam pfipisuji vlastnostem, které se orientuji na funkcnost
(,,funk¢ni® — 5,78), moznost personalizace (,,personalizovany*“ — 5,42) nebo
udrzitelnost (,,udrzitelny* — 5,34), coz je zfejmé zejména u ekologicky zamétené
charakteristiky (,,ekologicky”“ — 4,84). Nejniz$i pruméma hodnota byla
zaznamenana u kategorie ,,béZzné dostupny* (4,64), tedy masova dostupnost je pro
vnimani designu spise nevyznamna. Celkové se ukazuje, ze designovy produkt je
pro tuto skupinu hlavné esteticky jedineCny, kreativni, prestizni a spojeny
s individualnim vyjadfenim uZivatele.

Vlastnosti designového produktu
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Graf ¢. 1 Vlastnosti designového produktu dle studentl generace
(vlastni zpracovani)

4.3.2 Udrzitelny produkt

Respondenti nejcastéji uvedli, Ze si naposledy koupili udrzitelny produkt
Vv oblasti mody, a to 140 z nich (27,7 %), coz potvrzuje, Ze mddni segment drzi
vedeni 1 v ramci environmentalnich ndkupt. Na druhém misté se umistila
kosmetika s 105 respondenty (20,8 %), nasledovana domécnosti a bydlenim s 82
piipady (16,2 %). Pomérné vysoky podil 23,9 % (121 respondentit) tvofi ti, ktefi
si bud’ nevzpominaji, nebo zadny udrzitelny produkt nekoupili. Kategorie ,,Jiné*
dosahuje pouze 1,4 % (7), pficemz nejvice zminek (4 zminky) se tykalo potravin.
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Vysledky ukazuji, Ze studenti generace Z spojuji udrzitelny produkt predevsim
s praktickymi a environmentalnimi vlastnostmi, viz graf 2. Nejvyssi praimérné
hodnoceni ziskala vlastnost ,,opakovan¢ pouzitelny* (8,35), tésné¢ nasledovany
vlastnosti ,,dlouhodobé pouzitelny/durable* (8,21), ,.ekologicky“ (8,20)
a “recyklovatelny“ (8,04). To ukazuje, Ze mlada generace od udrzitelného
produktu ocekava, ze bude Setfit zivotni prostfedi a zaroven nabidne mozZnost
opakovaného vyuziti.

Mezi dalsi klicové charakteristiky patti dle studentli generace Z ,,isporné
zabaleny* (7,39), ,,energeticky nenaro¢ny* (7,38), ,,bezpe¢ny* (7,30) a ,.kvalitni*
(7,26). Tyto vlastnosti dokazuji, Ze pro generaci Z jsou dulezité nizka spotieba
zdrojl, bezpecnost, vysoka kvalita produktu i1 jeho obalové feSeni. DileZitym
spoleCenskym parametrem je takeé férovost vici zaméstnancim — ,,vyrabény
zamgstnanci v pfijatelnych socidlnich podminkach® (7,22), ,.eticky* (7,14) ¢i
,.prirodni“ (7,13). To miize naznacovat, Ze odpovédnost nejen ekologicka, ale i
socialni a moralni je pro mladou generaci pii posuzovani designu zasadni.

Vlastnosti jako ,,usporné prepravovany* (6,86) a ,,zdravy“ (6,76) jsou stale
nadprimérn€é, nicméné jiz jsou pro studenty mené dilezit¢ neZ predchozi
zminované kategorie. Naopak kreativitu (5,36), inovativnost (5,96) i estetiku
(,,hezky*“, 5,47) vnimaji mladi jako dopliikkové, nikoli klicové atributy
designového produktu. Nejnizs§i hodnoceni si vyslouzily vlastnosti ,,drahy* (5,26)
a ,,vzdélavaci“ (4,84), coz potvrzuje trend, Ze vySsi cena ani edukativni aspekt
nejsou pro generaci Z pii rozhodovani o designovém (udrzitelném) produktu
rozhodujici. Celkovée je patrné, ze idedlni designovy produkt pro studenty musi
byt predevsim Setrny, prakticky, kvalitni a spole¢ensky odpovédny.
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Vlastnosti udrzitelného produktu
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Graf ¢. 2 Vlastnosti udrzitelného produktu dle studentli generace Z

(vlastni zpracovani)

Vysledky studie déle ukazuji, ze

studenti generace Z projevuji nejsilné;si

souhlas s tvrzenim ,,udrzitelnost poméha dal§im generacim zit kvalitni Zivot*,
které ziskalo nejvyssi primémné skore 7,47, viz graf 3. Na druhém misté se
umistilo tvrzeni ,,kdyZz si chci néco koupit, rozhoduji se primarné podle vztahu
kvality a ceny* s primérem 7,28, cozZ potvrzuje pragmaticky pristup ke spotiebé.
Vyrazné pozitivni ndzor méli respondenti také k tomu, ze by na Skoldch mélo byt
vice vzdélavani o udrzitelnosti (6,88) a ze svym nakupnim chovanim mohou
prispét k ochrané zivotniho prostiedi (6,36).
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Graf ¢. 3 Souhlasy s udrzitelnymi tvrzenimi dle student generace Z
(vlastni zpracovani)

Dalsi siln¢ zastoupené tvrzeni se tykaji odpovédnosti spotiebitelil pii nakupech
(6,28), obezietnosti vic¢i znackam, které vyuzivaji greenwashing (6,27) nebo
vnimani udrzitelnosti jako néceho ,,cool* (6,23). Pokud jde o konkrétni nakupni
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rozhodovani, polovina respondentti piiklada urcity vyznam designu (5,99),
preferuje znacky, které jsou aktivni pfi prokazovani udrzitelnosti a spolecenské
odpovédnosti (5,93) nebo zohlednuje udrzitelnost pii vybéru (5,85). Primérné
hodnoceni udrzitelnosti vlastniho zivota dosahlo hodnoty 5,76.

Ochota zaplatit vice za udrzitelné produkty je na hodnoté¢ 5,59, coz zna¢i mirné,
ale ne zasadni otevienosti vyS§i cené za etickou vyrobu. Na opacném konci
dualezitosti se objevuji tvrzeni hodnotici aktualni pouzivani pojmu ,,udrZitelnost*
jako naduzivany (5,01), nizkou ochotu aktivné povzbuzovat své blizké okoli
(4,86) nebo nizsi souhlas s tim, Zze lidé dnes pojmu udrzitelnost plné nerozumé;ji
(4,70). Nejnizsi podporu ma vyrok, ze ,,udrzitelnost je pouze marketingovym
trikem® (4,31), coz ukazuje, Ze prestoze je Cast mladych ke greenwashingu
kritickd, vétSina udrzitelnosti stdle vEéii a nepovazuje ji jen za nastroj
konkuren¢niho boje.

4.3.3 Udrzitelny designovy produkt

Vysledky vyzkumu zaméfené na udrZitelny designovy produkt poukdzaly na
Siroky rozptyl ve vnimani toho, kterou znacku by pomoci spontanni zndmosti
oznalili jako predstavitele udrzitelného designového produktu. Urcitou
dominanci predstavuje IKEA, kterou jako prvni zminilo 27 respondenti. Na
dalSich mistech jsou Patagonia (12x), Nike (11x), DM (10x), Snuggs (9x), Apple
(8x) a Adidas (7x). Dalsi znacky jako Veja a Alverde maji shodn¢ 5 zminek.
Ctytikrat byli uvedeni Lush, FeelEco a Purity Vision. Se tiemi zminkami
nasleduji Vinted a Vasky. Mensi podil maji 1 znacky Slowfemme, Czechdesign,
Yves Rocher, Fairtrade a Tchibo, kter¢ byly uvedeny dvakrat. Zajimavym
zjisténim bylo, Ze se v oteviené¢ odpovédi objevila 5x obecnd zminka Second
Hand. Celkovy rozptyl ukazuje, ze v povédomi mladych rezonuji kromé
globalnich znacek (IKEA, Nike, Adidas, Apple, Patagonia) take lokalni nebo
udrzitelnost zdlraziiujici znacky jako Snuggs, FeelEco, Purity Vision,
Slowfemme nebo Czechdesign. Celkové lze fici, ze kategorie udrzitelného
designu je vnimana dosti Siroce — od vybaveni domacnosti pfes modni znacky
aZ po kosmetiku a elektroniku a mezi studenty generace Z neni vyhranénost vici
jedné ¢i n€kolika mélo znackam s vyraznym zastoupenim.

Vysledky vyvolané zndmosti udrzitelnych designovych znacek potvrzuji, Ze
Siroce rozsifené globalni znacky maji témét univerzalni znalost u mladé generace,
zatimco niche znacky z oblasti udrzitelnosti ¢i mdédy maji povédomi vyrazné
nizsi. Nejvétsi povédomi vykazuje znacka Nike, kterou zna 98,4 % respondent,
nasledovana IKEA (98,2 %), Adidas (97,8 %), LEGO (96 %) a Samsung
(94,5 %). Velmi dobfe je rozpoznavana i Tesla, kterou zna 90,1 %. Naproti tomu
znacCky Patagonia a Stella McCarthey, které jsou ¢asto zmiflovany odborniky na
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udrzitelné produktu, nemaji tak Sirokou rozpoznatelnost. Patagonia ma povédomi
u 30,6 % dotazanych a Stella McCartney pouze u 8,7 %.

Nasledujici graf 4 zobrazuje, jak studenti generace Z hodnoti vybrané globalni
znacky podle dvou kli¢ovych kritérii: designu a udrzitelnosti na Skéale od 0 do 10.
Nejvice hodnocenou znackou v oblasti udrzitelnosti je Patagonia (primérna
hodnota 6,84), ktera zarovenl boduje 1 v designu (cca 7,14). Pokud zohlednime
znamost znacky, je tieba zdiiraznit, Ze 1 kdyz nema generace Z vysoké povédomi
o této znacce, tak ti, ktefi ji znaji, vnimaji jeji udrzitelnost jako klicovou. Vyrazné
kladné€ je hodnocena také IKEA, ktera kombinuje vysokou troven udrzitelnosti
(6,72) s velmi dobrym designem (6,16).

Nike je pro mladé uzivatele predstavitelem designu (7,34), pficemzZ jeho
udrzitelnost je vnimana spiSe primérné (5,02). Podobné je na tom i1 Adidas
(design 6,76; udrzitelnost 4,91). Stella McCartney je z hlediska designu
hodnocena nejvyse (7,5), avSak v udrzitelnosti je vnimana zna¢né nizko (5,14).
LEGO, Samsung a Tesla jsou situovany spise ve stiedu pole: design v rozmezi
6,0-6,9, udrzitelnost kolem 4,9-5,6.

Celkové je zteyme, Ze studenti generace Z rozliSuji mezi strategiemi znacek —
nckteré jsou vnimany jako lidii v designu (Stella McCartney, Nike, Adidas), jiné
v udrzitelnosti (Patagonia, IKEA), ale maloktera znacka exceluje vyrazné v obou
dimenzich zaroven. Vysledky ilustruji, Ze idedlni znacka by méla vyvazené
kombinovat atraktivni design s jasnou environmentalni strategii.

Mapa znacek z hlediska designu a udrzitelnosti
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Graf ¢. 4 Mapa znacek z hlediska designu a udrZitelnosti vnimana studenty
generace Z (vlastni zpracovani)

Jak vyplynulo z vyzkumu, tém¢éf tietina oslovenych (29,6 %) ma jiz s nakupem
udrzitelného designového produktu konkrétni zkuSenost. Nejvetsi skupinu tvori
ti, ktefi o koupi uvazuji, ale zatim ji neuskutecnili (46,2 % vSech dotazanych).
Zbylych 24,1 % nenakoupilo a soucasné¢ neuvazuje o nakupu designového
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udrzitelného produktu. Vysledky naznacuji, ze vétSina mladych lidi (75,9 %) ma
kladny postoj k udrzitelnému designu bud’ prakticky, nebo minimaln¢ ve svych
planech a zdjmech.

4.4 Klicova zjisténi

Pokud jde o pojem ,designovy produkt”, vyzkum ukazal, Ze studenti jej
V pojmové roviné chapou predevsim skrze jeho vnéjsi vzhled. ,,Designovost je
pro n¢ definovana piedevSim atraktivitou a originalitou vzhledu produktu.
,Designové™ je v jejich predstavach piedevSim to, co se odliSuje od bézné
nabidky, co ma vnéj$i punc néceho vyjimecného nebo stylového, a zaroven
soucasn¢ho, odpovidajiciho aktualnim trendim (prakticky se neobjevuje
mySlenka ,,nadCasového designu®). Teprve v druhém planu se objevuji Givahy
0 funk¢nosti, kvalité provedeni nebo o tom, Ze design je vlastné proces, ktery
propojuje vzhled s uzitnosti a technologickym feSenim. Ve spontannich reakcich
tak zlstava ,,design‘ tizce spjat s vizualnim dojmem, zatimco $irsi pojeti, které by
zahrnovalo cely proces designovani (tedy navrhovani) produktu (s ohledem na
funkci pro své cilové skupiny), je né€im, nad ¢im mladi lidé spontanné neuvazuyi.

Pokud ovSem ve svych uvahich ptejdou od pojmové roviny do roviny
konkrétni, tedy pokud by méli fict, jak rozhodnou, zda konkrétni produkt je mozné
povazovat za designovy ¢i nikoliv, dostavaji se do téZkosti, nebot’ konstatuji, Ze
kazda véc ma néjaky design (az uz v té roving, ze kazda véc néjak vypada, nebo
I v roving, Ze kazda véc musela byt navrZzena s n¢jakym zamérem, a ma tedy
design). V té chvili obvykle konstatuji, Ze ,,designove je to, o ¢em se vi, Ze je to
designoveé®. Vi se to bud’ diky znacce (o néjaké znace je znamo, tika se o ni, Ze
je designova) nebo jménu designéra (pokud se o n&jaké produktu vi, Ze jej vytvoril
designér, ktery tvoti designové produkty). Prakticky tedy neni mozné z jejich
pohledu ptedlozit jednoznaén¢ hodnotitelna kritéria (ponévadz originalita
a atraktivita, pfipadné¢ modernost, které jako atributy pfipisuji designovému
produktu, jsou subjektivni a pomijive), podle kterych by se dalo posoudit, zda je
néco designové, lze to tedy nejspiSe fict o produktech (a znackach), kterym se
podafilo vytvofit image nebo positioning designovych produkt. Definice
,,designovosti“ by tedy v tomto smyslu byla pfedevsim proklamativni.

Pojem ,,udrzitelny produkt® se ukazal jako o néco konkrétnéjsi a pro studenty
srozumitelnéj$i, byt jeho vymezeni je v néfem také problematické (coZ se
projevuje zejména v tom, jak 1ze definovat ,,udrzitelny design®). Casta spontanni
reakce a to, co si mladi lidé pod timto pojmem primarné ptedstavuji, je
dlouhodobost, ke které maji vSechny dalSi aspekty predevS§im smeéfovat.
Dlouhodobost souvisi s kvalitou, coz Ize vyjadfit tak, ze kvalitni produkt vydrzi
déle a nebude nutné jej brzy nahrazovat. Vyznamnou roli hraji 1 materidly —
recyklovatelné, z obnovitelnych zdroji nebo jinak Setrné k zivotnimu prostiedi.
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Mladi lidé ocenuji také minimalistické a opakované pouzitelné obaly, které
vnimaji jako jasny znak udrzitelnosti. Do tvah o udrzitelnosti patii 1 lokalni
vyroba a férové pracovni podminky. Vyznamnou bariérou je vSak cena — studenti
opakovan¢ uvadéji, ze udrzitelnym variantdm by sice dali prednost, ale Casto si je
nemohou dovolit. Vlastni nakupovani udrzitelnych produktt tak zistava castecné
v roving idedlu, ktery ma hodnotu spiSe deklarativni.

Pokud jde o0 ,,udrzitelny design®, respektive ,,udrzitelny designovy produkt®,
vyzkum ukazal, Ze propojeni kategorii designu a udrzitelnosti neni pro
vysokoskolské studenty z generace Z jednoduché. Na jedné strané stoji o¢ekavani,
ze ,,designovy* produkt ma byt nécim jedine¢ny a originalni, na druhé strané
udrzitelnost vyzaduje nadcCasovost a umcéfenost, ktera nema podlehnout
kratkodobym mddnim trendlim. Tato tenze mezi ,,vyjimecnosti a ,,nad¢asovosti*
je pro mladé lidi tézko fesitelna. Jako myslenkova cesta k ,,udrzitelnému designu*
se ukazuje decentni a dlouhodobé ptijatelny vzhled, ptipadné originalni funkéni
feSeni, které prodluzuje Zivotnost produktu. Z toho mladym lidem ¢asto vychazi,
ze takovy dlouhodobé funkcni design by mél byt spiSe sttidmy, nikoliv
extravagantni, coZ je v zékladnim ramci v rozporu s jejich primarni pfedstavou
0 tom, co reprezentuje pojem ,,design“. Krom¢ toho je zajimavé, Ze zatimco
pojem ,,design® znamena pro mladé lidi pfedev§im vné&jsi vzhled, u pojmu
,udrzitelny design® mnohem vice reflektovali cely proces designovani produktu,
vcetné naptiklad navrhu postupu vyroby, ktery by vedl k udrZzitelnosti.

Udrzitelny design je pro mladé¢ lidi Casto spojen také s procesy recyklace a
upcyklace — nejen na urovni vyrobct, ale i samotnych uzivatell, ktefi tim, Ze
vyrobek kreativné pietvareji a pouZivaji dlouhodobé, sami ptispivaji k jeho
,udrzitelnosti. Tyto uvahy vedou az k zavéru, Ze ,,udrzitelny designovy produkt*
moZna neznamena az tak to, nakolik je produkt svym producentem designovan
jako udrzitelny, jako spis$ to, jak k nému pfistupuje jeho uzivatel — tedy nakolik
jej pouziva tak, aby byl (dlouhodob¢) udrzitelny. Pokud jde o pftiklady
udrzitelnych designovych produktii, zvlastni postaveni zde maji elektromobily
jako produkty, které jsou takto primarné koncipovany, avSak diky tomu, Ze se
vlastné¢ v dneSni dob¢ jesté nevi, jak budou opravdu dlouhodobé udrzitelné
(zejména s ohledem na budouci recyklaci a likvidaci baterii), tak vlastné cely
koncept zaroven také zpochybnuji.

Designovy produkt je tedy pro studenty generace Z vyjimecny produkt, ktery
kombinuje estetickou pfitazlivost (stylovy, hezky, esteticky) s jedine¢nosti
a originalitou, pfiCemz zaroven vyzafuje vysokou kvalitu, prestizni hodnotu
a nadech luxusu. Kromé¢ vizualniho dojmu musi nabidnout i praktickou funk¢nost
a nadCasovy charakter, zatimco environmentalni a personaliza¢ni prvky jsou pro
tuto cilovou skupinu spiSe doplitkové, nikoli zasadni.
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5 MAR‘I,(ETING’OVI:\ KOMUNIKACE V OBLASTI
UDRZITELNEHO DESIGNU

5.1 Normativni ramec udrzitelnosti: Neférové persuasivni
principy v marketingové komunikaci udrzitelnych produktt

Navzdory starnouci populaci a klesajici porodnosti v mnoha statech svéta,
generace Z se Vv soucasné dob¢ stava proporcné nejpocetnéjsi generaci na svete.
Jeji charakteristiky a vlastnosti, pfednosti i chyby se tedy stavaji urcujicim
faktorem ve sméfovani prakticky vSech oblasti lidskeé Cinnosti. Jednou z téchto
oblasti jsou téz otdzky udrzitelnosti, ekologie a regenerace — prevladajicim
odbornym nazorem je, Ze generace Z se od piedchdzejicich generaci liSi mimo
Jiné 1 zvySenou citlivosti na tuto problematiku a vétsi angazovanosti v otazkach
udrzitelného vyvoje spolecnosti. Vyzkuml potvrzujicich tento zavér je
nezanedbatelné mnozstvi (Kili¢ et al., 2021, Kieu et al., 2024, Surmacz et al.,
2024, atd.). Samoziejmé, pied piijetim kategorického zavéru o vlastnosti celé
¢asti populace je nutné vzit do uvahy, Ze vyzkumy byly ¢inény vzdy v n&jakém
kontextu, tzn. na zastupcich generace Z urcitého vzdélani, urcité narodnosti, popf.
ve vztahu K ur¢itému trznimu segmentu. Existuji téz vyzkumy, které jsou ohledné
n¢jakého vyjimecneho zaujeti generace Z pro téma udrzitelnosti znacné skeptické,
popft. jsou skeptické ohledné toho, zda z takového zaujeti redlné plyne né&jaky
duasledek pro jeji jednani (Pinho a Gomes, 2024). Obecné ale 1ze tvrdit, Ze existuje
silné a vyzkumné siln€ podpotené podezieni, Ze zastupci generace Z maji k otazce
udrzitelnosti nadstandardni vztah; podezieni, které dokonce nékteré autory
inspiruje K tvrzeni, ze tato generace je vubec tou prvni, kterd si pfirozené
uvédomuje vyznam environmentalni problematiky a ptirozené t€Z adoptuje
vzorce chovani uzpusobujici jeji spotfebu zaméru jednat udrzitelné (Naidu et al.,
2020).

Sentiment podfizovat svilj konzum ohlediim udrzitelného rozvoje Ize
povazovat za moralné zadouci a mizeme jej tudiz generaci Z piipisovat k dobru.
Na druhou stranu, i z této zdanlivé neproblematicky pozitivni charakteristiky
plynou pro generaci Z urcité potize: Pokud je generace Z obzvlasté vnimava na
problematiku udrzitelnosti a mé tendence ptizplisobovat ji své jednani, mimo jiné
téZ nadkupni, neni mozné tuto jeji vlastnost pouzit proti ni?

Tato kapitola si dava za cil ptedstavit, jakym zplisobem se otdzka udrzitelnosti
projevuje ve zpusobu, kterym cilit na ovlivnéni nakupniho chovani zékaznika,
zejm. v ramci marketingové komunikace produktu. Ukaze, jaké jsou strategie pii
komunikaci udrzitelnych produktd a zaméti se pfedevSim na manipulativni
aspekty takové komunikace. Definuje tedy tzv. ,zelenou manipulaci®, jejiz
dopady demonstruje na fenoménu greenwashingu.
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Studie zabyvajici se efektivni marketingovou komunikaci udrzitelnych
produktii jsou zpravidla vymezeny negativné: Efektivni ,,zelena* marketingova
komunikace je takova komunikace, ktera se vyhyba greenwashingu (Sajid et al.,
2024). Co to greenwashing je?

Greenwashing je jednim z odstinli tzv. colorwashingu, tedy jakéhosi
metaforického ,,natirani barvami* za uelem néco zakryt, schovat. Historicky
muizeme mluvit o zastfeSujicim terminu ,,whitewashing®, tedy ,,natirani na bilo*,
coZz v komunikaéni teorii znamena praxi, pii které dochazi k cilenému zastirani
moralni kontroverze za G¢elem zachovani neposkvrnéné reputace (Zhaefpeykan,
2021). Pivod metafory nachazime ve zvyku nanaset na zdi ¢i ploty lacinou bilou
barvu — vapenny roztok, tedy ,,whitewash* —, abychom zakryli nedokonalosti
povrchu (Andreoli, 2022). Obdobné¢ muize né&jaky aktér (vladnouci strana,
korporat, lobbyisticka skupina apod.) urcitou aktivitou odvadét pozornost od sve
moralné€ sporné ¢innosti, popt. dezinterpretovat néjaké informace, aby zachoval
svlj obraz v o€ich vetejnosti.

Piikladem mutize byt spole¢nost Nestlé, ktera ¢elila podezieni z whitewashingu
v roce 2021. V té dob¢ byla spolecnost pravné obvinéna z toho, ze ve vyrobnim
procesu svych produktii spoléhala na kakaové boby z plantaZzi na zapadnim
pobtezi Afriky, v nichZ bylo potvrzeno zotrocovani déti a zneuzivani jejich prace.
Spole¢né s timto obvinénim Nestlé hrd€ investovalo do vzd¢lavacich programii
pro déti vtéchto komunitach. Tato investice byla spoleCnosti patiicné
komunikovana, byla pfedmétem zpravy ,,2021 Creating Shared Value and
Sustainability Report®, s nalezitou fotodokumentaci §tastnych a vzdélavajicich se
africkych déti (Martin, Thapa a Aguinis, 2024). Pfimy rozpor mezi zdmérem
bohulibé iniciativy a zdvaznym soudnim obvinénim z poruSeni obchodni etiky
zaklada podezieni, zdali Nestlé touto svou iniciativou neodklanélo pozornost od
svych (domnélych) nekalych praktik. Tedy zda nezastiralo etické problémy sve
¢innosti ve smyslu ,,je absurdni, abychom se podileli na zneuZzivani détské prace,
vzdyt' piece v Africe tolik investujeme do vzdélani a rozvoje déti“. Jakkoliv
chvalyhodna miize investice do vzdé€lavacich programi byt, se soudnim
obvinénim nesouvisi a neospravedlituje jej. Miize vSak byt komunikaéné pouzita,
aby jej znevérohodnila. Takovd praxe by pak mohla byt oznafena za
whitewashing.

Tento zplisob odvadéni pozornosti ¢i zkreslovani informaci za uc¢elem omezeni
dopadu eticky sporné ¢innosti (nebo naopak umélého zlepSovani reputace) muze
nabyvat mnoho podob a mliZe se dotykat mnoha oblasti. S rostoucim vyzkumem
na poli této praxe piestalo byt dostatecné kazdou jeji podobu oznacCovat za
whitewashing a nastala potfeba jemnéjSiho rozdéleni: Whitewashing se stal
zastreSujicim ,,umbrella“ pojmem pro rizné druhy takové praxe. ProtoZze mnohé
zZ téchto konkrétnich podob byly téZ metaforicky asociovany s néjakou barvou a
whitewashing sam se stal synonymem pro néco konkrétné;jsiho, etabluje se nyni
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(ovSsem doposud spise neformalné) pojem ,,colorwashing®. Jednotlivymi odstiny
colorwashingu mohou byt napt.:

,,.Bluewashing“ - tento pojem zahrnuje praxi, pii které aktér zavadéjicimi
tvrzenimi vzbuzuje mylny dojem podporovani (zejm. lokalni) ekonomiky c¢i
pozitivniho angazovani v socialnich otazkach (napf. boj s chudobou, podpora
rovného pfistupu apod.) (Sailer et al., 2022). Modelovym pfipadem muze byt
situace, kdy se mezindrodni korporat s hrdosti chlubi investicemi splitujicimi
standardy OSN pro zodpovédné investovani, ale zaml¢uje jiz, Ze investuje téz do
zbrojniho primyslu. S terminem bluewashing, obdobné jako s terminem
whitewashing, se ob¢as mtizeme setkat jako se synonymem pro zastieSujici pojem
colorwashing.

,,Pinkwashing®“ je ptivodné spojovany se zneuzivanim symboliky boje proti
rakoviné (riizova stuzka) za ucelem zlepSeni image firmy (Lubitow a Davis,
2011). Pinkwashingu se podle této definice dopousti ta spolecnost, ktera se na trhu
ustanovuje jako bojovnik proti rakoving prsu, ale ve skute€nosti jeji produkty
obsahuji latky, které vznik takoveé rakoviny mohou podporovat. Dale v§ak muze
byt termin pinkwashing téz intuitivn€ spojovan s neférovymi marketingovymi
praktikami vii¢i Zendm (specializovany riZzovy ,,Zensky* vyrobek, ktery je drazsi
nez ,,muzskd“ varianta, ackoliv se jinak jedna o totozné produkty) ¢i obecné
s marketingovym zneuzivanim tématu Zenské emancipace. TéZ se ale v nékterych
kontextech jedna o zveliCovani podilu na ochrané¢ prav LGBT+ komunity
(Sanchez-Soriano a Garcia-Jiménez, 2020).

Patrné z davodu této viceznaCnosti se vymezil samostatny pojem
,purplewashing®, ktery zpravidla znamena zavadéjici komunikaci, pii které aktér
preceniuje svij podil na podporovani prav Zen a jejich emancipaci (Chiru et al.,
2022). Modelovym ptipadem mize byt situace, pii které¢ firma vSem svym
zamg&stnankynim na mezindrodni den Zen pofidi drobny darek, ignorujic vSak
skute¢nost, Ze jeji zaméstnankyné dostavaji za stejnou praci niz§i mzdu nez
muZz$ti zaméestnanci.

Obdobné¢ existuje téz samostatné vymezeny termin ,,rainbow washing®, ktery
zahrnuje marketingové zneuzivani tématu LGBT+. Aktér, dopoustéjici se
rainbow washingu, voli komunikaci, ktera vyjadiuje podporu LGBT+ komunité,
ale ve skutecnosti tento aktér viici komunité neciti Zadny skuteny zavazek
a nepodnika kroky k zadné aktivni podpote (Wulf et al., 2022). Pfikladem muze
byt duhova vlajka, kterou spole¢nost vyvesi v prub&hu ,,Pride Month* mésice
Cervna, aniz by jakkoliv déle zohlediiovala rovné podminky pro své LGBT+
zaméstnance.

Vhodnou ilustraci nejednoznacnosti pii identifikaci druhii colorwashingu miize
byt ,,orownwashing“. Ten je popularné spojovan se zveli¢ovanim angazovanosti
aktéra v boji proti rasové diskriminaci (napt. redundantnim obsazovanim
AfroameriCant ve filmu ¢ modelingu, jak dokumentovano napf.
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wesustainabletextileforum, 2023). V odborné literatufe ale nachazime tento
pojem pouzivany v jiném kontextu, konkrétn¢ jako cilené zakryvani tspécht
aktéra v oblasti udrzitelnosti s cilem nevzbuzovat nezddouci pozornost (Kim a
Lyon, 2015). Protoze takovd praxe je blizce spojend se samotnym
greenwashingem, vyklad se k ni vrati pozdéji.

A kone¢né, samotny termin ,,whitewashing®, jak bylo feCeno, jiz nezastava
plné funkci zastieSujiciho pojmu, ale nabyva jiného vyznamu. Konkrétné se jedna
0 praxi povrchniho zdlUraziovani rasové diverzity, aniz by aktér skutecné usiloval
o realnou inkluzivitu (Davis, 2017). Pfikladem mlZe byt spoleCnost, ktera ve
svych propagacnich vizualizacich zobrazuje jednotlivce afroamerického ptiivodu,
ale ve skuteCnosti nikoho takového nezaméstnava.

Ke v§em zminovanym barevnym odstinim colorwashingu lze ptipocitat dalsi,
jesté  konkrétnéjSi a specifictéjsi podoby této praxe: MiZeme mluvit
0 sportwashingu, tedy zvySovani reputace aktéra scestnym asociovanim se
sportovnimi  udalostmi, healthwashingu, tedy dezinformovani ohledné
prospéSnosti  produktu pro zdravi, wokewashingu, tedy vyprazdnénym
zneuzivanim progresivni rétoriky za ucelem budovani pozitivni image atd. atd.
Protoze takovym praktikdm by se néjakéd barva ptfisuzovala jiZz nepfirozeneg,
etabluje se dalsi, jesté §ir$i shrnujici termin, kterym je ,,CSR-washing®, tedy
dezinformovani ohledné¢ CSR (tzn. spoleensky zodpovédnych) aktivit aktéra ¢i
jejich zneuzivani za UCelem zmirnéni poSkozeni jeho dobrého jména aktéra
moraln¢ kontroverznimi aktivitami, popf. neopravnéného zlepSeni jeho image
v ocich vefejnosti (Brugman, Huijstee a Droog, 2024).

Z tohoto struéného predstaveni rozmanitych uziti konceptu whitewashingu
(colorwashingu, CSR-washingu) je ziejmé, Ze se jedna spiSe o metaforickou
pomicku, jak popsat nekalou komunikaéni (marketingovou) praktiku nez
0 jednozna¢ny, parametricky definovatelny jev. Pokud nckdo né&jaké
marketingové sdéleni oznaci za ,,pinkwashing“, pouze kontextudln¢ se lze
dovtipit, zda se tim odkazuje ke zneuZivani sentimentu ohledné rakoviny prsu, ¢i
zda tim ve skute¢nosti mysli purplewashing ¢i rainbow washing. Téz odpovéd’ na
navazujici otdzku ,,pinkwashing, to je néjaky druh whitewashingu?* nemize nez
mit obdobn€ nesamoziejmou a rozpacitou odpovéd’. Jazyk ,,-washingi* je zkratka
stale ptili§ mlady, nez aby byl jednozna¢né ptijimany, a dokud (a pokud) se
odborné neetabluje, nadale zlstane jen metaforickym prostfedkem, ktery hrozi
diskusi spis komplikovat nezli ji vyjasiovat.

Existuje vSak vyjimka, kterou je praveé ,,greenwashing“. Ze vSech odstind
colorwashingu je tento nejsklofiovanéjsi a nejvice jiZz proniknul do pfirozeného
jazyka. Ackoliv, jak bude brzy patrné, i on ma daleko k né&jaké jednoznacnosti a
taxativnosti ohledné toho, co pod néj vlastné vSe spadé, své misto v diskusich
0 neférovych komunikaénich praktikach si jiz naSel a je zpravidla, alespon
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v marketingovych kruzich, obecné srozumitelny. Podrobme jej nyni blizSimu
pohledu:

5.1.1 Definicni heterogenita fenoménu greenwashingu

Navzdory deklarované relativni srozumitelnosti pojmu greenwashing nepanuje
obecnd shoda na tom, které vSechny praktiky mu podtadit. Lid¢, byt zbézné
obeznédmeni s timto terminem, mu intuitivné pfifadi souvislost s ekologii a budou
jej povazovat za neférovou propagaci domnélého zeleného, k piirod¢ pratelského
ptistupu (popf. atributii produktu, vyrobnich procest atd.). Né&kteii jej spoji
s terminem udrzitelnosti (sustainability) a budou jej tedy spojovat s takovym
pfistupem, jehoZ vyslednym cilem ma byt uchovani dlouhodobé ptiznivych
podminek pro Zivot. Takovy pfistup uz ale nemusi byt nutné spojovany toliko
s otazkami ekologickymi a mohou do né& spadat t€¢Z otazky socioekonomicke,
napiiklad problematika féroveho zachézeni se zaméstnanci spolecnosti a jejich
odménovani. Tudiz, ackoliv praktiky, kterymi spolecnost zastird moralni
kontroverzi v téchto otazkach, mohou byt oznacovany za ,,greenwashing®, vice
by jim sluselo vySe zminéné, piesnéjsi oznaceni ,,bluewashing®. Existuje néjaky
obecné piijimany konsensus ohledné toho, co to greenwashing vlastné je?

Snahy najit defini¢ni oporu naptiklad v legislativé Evropské unie nardzeji na
uskali. Né&které evropské instituce, napt. Evropsky organ pro pojiStovnictvi
a zaméstnanecké penzijni pojisténi ¢1 Evropsky orgdn pro bankovnictvi, maji ve
svych dokumentacich greenwashing ukotveny takto:

,,Praktika, pf1 niz tvrzeni, prohlaseni, ¢iny nebo komunikacni aktivity tykajici
se udrzitelnosti neodrazeji jasné a pravdivé skuteény profil udrZitelnosti dané¢ho
subjektu, finan¢niho produktu nebo finan¢ni sluzby. Tato praktika muize byt
klamava pro spotiebitele, investory nebo jiné ucastniky trhu* (EIOPA, 2023).

Tato definice ma dv€ omezeni: Zaprvé jasné spojuje greenwashing
s udrzitelnosti, ¢imz ve smyslu zminéném vySe nahrazuje problém ,,c0O je to
greenwashing?* za problém ,,co je to udrzitelnost?*, zadruhé je evidentné vazana
na finan¢ni sektor. Je nutné mit definici $irsi.

Takovou, nicméné, normativy Evropské unie neposkytuji. Respektive, na
strankach Evropského parlamentu lze najit tuto, oproti EIOPA podstatné

vvvvvv

,,Praktika vytvafeni nesprdvného doyjmu o dopadu produktu na Zivotni prostiedi
nebo o jeho ekologickych vyhodach, kterd mlZze uvadét spotiebitele v omyl*
(European Parliament, 2024).

Tato definice je soucasti clanku, ve kterém Evropsky parlament deklaruje sviyj
boj proti greenwashingu, ten ov§em nema charakter normy. Normativni charakter
ma naopak evropskd smérnice 2024/825 tykajici se ochrany spotiebiteli pied
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nekalymi praktikami béhem zelené transformace, ktera byla pfijata v ndvaznosti
na,,Zelenou dohodu pro Evropu‘ (Green Deal). Tato smérnice se vyCerpavajicim
zplisobem zabyva vymezenim toho, co jsou to ve spojitosti s marketingovou
komunikaci tzv. environmentdlni tvrzeni (Environmental Claims), jakym
zpusobem mohou byt zavadéjici a za jakych podminek je 1ze zakdzat. Ackoliv se
tento normativ pifimo tyka greenwashingu, samotny pojem greenwashing je
vysvétlen jen velice struéné. Nejdiive v anglickém znéni:

., 1 herefore, specific rules should be introduced in Union consumer law to
tackle unfair commercial practices that mislead consumers and prevent them from
making sustainable consumption choices, such as practices associated with the
early obsolescence of goods, misleading environmental claims (‘greenwashing’),
misleading information about the social characteristics of products or traders’
businesses, or non-transparent and non-credible sustainability labels* (European
Parliament and Council, 2024).

Za pozornost stoji srovnani s oficialnim Ceskym ptekladem k Cervenci 2025

,Proto by méla byt do spotiebitelského prava Unie zavedena zvlastni pravidla
pro boj proti nekalym obchodnim praktikam, které uvadéji spotiebitele v omyl
abrani jim rozhodovat se pro udrzitelnou spotfebu, napiiklad praktikam
spojenym s piedCasnym zastardvanim zbozi, klamavym environmentalnim
tvrzenim (,,lakovanim nazeleno*), klamavym informacim o socidlnich znacich
produktii nebo podnikii obchodniki nebo netransparentnim a nedivéryhodnym
oznacenim udrzitelnosti* (Evropsky parlament a Rada EU, 2024).

ze kterého je patrné, ze termin ,,greenwashing® neni piili§ povédomy ani
evropskym Ufednikim zodpovidajicim za oficialni cesky pieklad evropskeé
legislativy.

Zda se tedy, Ze oficidlnimi dokumenty je greenwashing chéapan jako
metaforickd ¢i heuristicka pomicka, ke které se odkazuje pro zjednoduSeni,
nikoliv jako jednozna¢né vymezeny termin. Nezbyvd neZ najit vymezeni
Vv literatufe odborné, zde vSak nardZime na problém, ze podobné jako v ptipade
dalSich — washingt, 1 tento je riznymi odborniky vyklddan riizné. Po vzoru
evropské smérnice mizeme najit definice stru¢né, a proto znacné Siroké, napt.:

,,(Greenwashing znamena) zavadéjici zelené propagacni strategie* (Neureiter
and Matthes 2023), ale identifikujeme téz definice obsahlejsi, presnéjsi, ale z toho
davodu téZ mozna pftili§ zavazujici, napf.:

,areenwashing je komunika¢ni strategie, jejimz prostfednictvim se spole¢nosti
pokouseji symbolicky propagovat benefity svych environmentalnich praktik ¢i

produktl, aniz by poskytnuly zasadni a smysluplné informace.* (Kwon et al.,
2023)
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V tomto duchu bude greenwashing pojiman i1 v tomto textu. Jeho konkrétni
podoby budou ziejmé&jsi pii blizSim pohledu na to, jak tato strategie vlastné
funguje, jenz nésleduje.

o 24

jednak téma, jimz jsou ,,zelend* ¢i ,,environmentalni* tvrzeni, jednak identifikaci
téchto tvrzeni jako n&jakym zplsobem zavadéjicich (,,misleading®, ,,incorrect*,
,.false* atd.). V obojim spociva ur€ity problém:

V ptipad¢ ,,zelenych tvrzeni‘ neni vzdy ziejmé, co se t€émito tvrzenimi vSechno
mini. Jak bylo zminéno vySe, takovymi tvrzenimi byvaji nékdy chapana tvrzeni
spadajici Sifeji do oblasti udrzitelnosti (,,Sustainability), ktera se vyhradn¢ na
otazky zivotniho prostfedni nevztahuje. To dokladaji kvalitativni 1 kvantitativni
vyzkumy provedené mezi vysokoskolskymi zastupci generace Z, jeZ jsou popsany
v kapitole 2. Intuitivni pouziti terminu ,,udrzitelny“ u této generace zasahuje za
hranice vyznamu pouze pro Zivotni prostredi, a zahrnuje téz rozmér socialni. Ve
zkoumané skupiné byla udrZitelnost spojena Sifeji s ,,konzumni spole¢nosti*
a jejimi nesSvary; ,,udrzitelné* chovani tak miize byt chapano v podstaté jako
chovani charitativni, které¢ zohlednuje férovost podminek, za kterych byl dany
produkt vyroben. Evropské smérnice 2024/825 nicméné ,zelenymi® ¢i
,,environmentalnimi*“ tvrzenimi vymezuje takova sdéleni ¢i zndzornéni, kterymi
je komunikovany pozitivni ¢i nulovy dopad na Zivotni prostiedni, proto tak budou
tato tvrzeni dale vymezovana.

Vlivna studie A Content Analysis of Environmental Advertising Claims
(Carlson, Grove a Kangun, 1993), ktera podobu debat o greenwashingu do jisté
miry urcila, rozliSuje takova tvrzeni na Ctyfi typy:

1. Tvrzeni o produktu (tj. o environmentalné vstticnych atributech produktu,
napt. ,,Tento produkt je pfirozen¢ rozlozitelny*);

2. Tvrzeni o procesu (tj. o vyuzité environmentalné€ ptiznivé technice, technologii
¢i metodé, napf. ,,Recyklujeme az 20 % vyuzitych materialt‘);

3. Tvrzeni o image aktéra (tj. tvrzeni, jimiz se aktér explicitné¢ zavazuje
nasledovat n¢jaky ekologicky pfiznivy cil, napf. ,,Zachovejme nase lesy!“);

4. Tvrzeni o environmentdlnim faktu (tj. faktudlni tvrzeni, jimiz aktér vyslovné
informuje o zivotnim prostiedi ¢i jeho stavu, napf. ,,Destné pralesy jsou kaceny
rychlosti dva akry za sekundu®).

Autofi této klasifikace si uvédomuji, Ze ji nelze obsahnout kazdy jednotlivy
ptipad, proto jest¢ dodavaji, ze zminéné kategorie 1ze kombinovat (Carlson,
Grove a Kangun, 1993). Greenwashingem muZe byt naptiklad postiZena nejenom
komunikace néjakého produktu, ale samoziejmé téZ nabizené sluzby: aktér-
dopravce mize cinit zavadéjici tvrzeni ohledné toho, jak environmentalng
vstiicné si poéina pii piepravé pasazérti svymi autobusy (,,pfepravou naSimi
autobusy zanechate az o 15 % nizsi uhlikovou stopu!*). Tyka se pak jeho tvrzeni
atributd ,,produktu* a spada do kategorie 1) s tim, ze by bylo Iépe hovofit obecné
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0 ,.tvrzeni o produktech a sluzbach“? Nebo se jednd o tvrzeni o vyuzivané
technologii tudiz o kategorii 2) ,,Tvrzeni o procesu‘?

Dalsi komplikaci s identifikaci tvrzeni, kterych se maze tykat greenwashing, je
téz to, Zze v nékterych ptipadech se vlastn¢€ o zadna tvrzeni nejedna. Presvédceni,
ze dany produkt ¢1 sluzba jsou ekologicky ptiznivéjsi, nez ve skutecnosti jsou, 1ze
piece vytvofit 1 prostou volbou zelené barvy, popt. vyuzitim grafiky zobrazujici
zdravou pfirodu. Cilend snaha plsobit na podvédomi spotiebitele témito
prosttedky za ucelem vzbudit v ném dojem vétsi ekologicnosti je dobie
dokumentovanou manipulac¢ni praktikou (Spack et al., 2012) a intuitivné by
mohla byt snadno povazovana za greenwashing. Ptesto, grafické znézornéni
nemusi podporovat Zadné explicitni environmentalni tvrzeni. N&ktefi autofi tuto
skute¢nost berou v potaz a neomezuji greenwashing toliko na tvrzeni, nybrz do

n¢j zahrnuji 1 konkrétni provedeni ¢i design produktu (Delmas a Burbano, 2011).

Déle byva greenwashingu zpravidla definiéné pfisuzovano, Ze je zavadéjici,
tedy ze aktérova tvrzeni mohou ohledné jeho vztahu k Zivotnimu prostiedi
vytvoftit nepravdive presvédceni. Zde je nutné zdlraznit, Ze vzbudit v adresatovi
mylné presvédCeni nemusi né¢jakd komunikace vzdy zamérné — lze si naptiklad
predstavit, ze adresat k nespravnym zavérim dospéje proto, Ze environmentalni
tvrzeni nebylo Sikovné prezentovano. Popft. aktér u€ini nepravdivé tvrzeni o svém
environmentalnim vykonu ne ze zdméru oklamat, ale protoZe zkratka dobie
nerozumi technologii, kterou pouziva (Vierebl a Koch, 2021). Toto je pro
posuzovani greenwashingu dilezitym hlediskem — greenwashing byva tradi¢né
povazovan za néco manipulativniho a 1zivého. OvSem cilena manipulace a lhani
predpokladaji zamérnost; je to praxe, kterou c¢lovék Cini s intenci vzbudit
nepravdiva presvédceni. Pokud by zamérnost byla zachovana v definici
greenwashingu, nemohly by takto byt oznacovany pravé ty situace, ve kterych
aktér Cini nepravdiva environmentalni tvrzeni omylem, popf. téz ta, kterd Cini
Z ledabylosti, napt. protoze nedostatecné ovétil, zda se zakladaji na faktech.
Protoze je ovSem praktické pfipisovat zodpovédnost (zejm. legislativni) 1 za
environmentalni dezinformaci u¢inénou nezameérné a je intuitivni 1 takové tikat
greenwashing, vyhybaji se nejvlivngj$i definice greenwashingu termint jako
,1Z1va®“ €1 ,,manipulativni* komunikacni strategie, ale oznacuji ji pravé jako
»zavadgjici®. Jakych podob mohou takova zavadéjici environmentdlni tvrzeni
nabyvat?

Klasickou klasifikaci zohlediujici vySe zminény fakt nabizi opét vlivna studie
(Carlson, Grove a Kangun, 1993). Ta rozdéluje takova zavadéjici tvrzeni do tiech
zékladnich kategorii:

Za prvé, jedna se o tvrzeni vagni ¢i nejednoznacna. Tato tvrzeni jsou frazovita,
prili§ Sirokd a neda se jednoduSe urcit, co se jimi vlastné mini, ani ovéfit, zda je
to pravda. Typickym piikladem takového tvrzeni mize byt deklamace ,,produkt
je Setrny k ptirodé*. V jakych ohledech je Setrny k ptirodé? Podle jakych kritérii
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je to posuzovano? Jakym zplisobem mitize aktér toto tvrzeni dolozit? Je zfejmé, ze
bez zodpovézeni téchto otdzek se z tvrzeni stdva vyprazdnény slogan, ovSem
stejné tak je zfejmé, ze 1 tento slogan muze ovlivnit ndkupni chovani
environmentalné sensitivniho spotiebitele. I z tohoto divodu hledd smérnice
Evropského parlamentu 2024/825 pro takova obecnd, nepodpoifend tvrzeni
regulaci (European Parliament and Council, 2024).

Zaroven si vSak lze snadno predstavit, jak obtizné regulovatelnymi mohou
takova tvrzeni byt: Slavné reklamni slogany typu ,,S laskou k ptirodé* ci
,Patentovano pfirodou* maji totiz charakter spiSe aforisticky nezli faktudlni,
a jedna se tedy spiS o tvrzeni o image aktéra nezli tvrzeni o vlastnostech produktu
1 sluzby. Znacka, ktera deklaruje svoji lasku k ptirod¢, ackoliv nema zavedeny
zadny environmentalné uvédomély proces, mize byt obvinéna z pokrytectvi;
bude se ale patrné jednat o jiné obvinéni, neZ kterému miiZe Celit produkt, jenz je
vagné oznacen jako ,,Setrny k ptirodé*, ackoli 1ze prokazat, Ze obsahuje latky pro
ptirodu skodlivé.

Realnym piikladem téchto vagnich tvrzeni miize byt kauza Pure & Natural plen
znacky Huggies z roku 2015. Oznaceni ,,Pure & Natural®“ (Cisté a prirodni)
evokuje environmentalni uvédomélost a zavazek ke spotiebiteli, ze tento produkt
byl vyroben s ohledem ku zivotnimu prosttedi. Pfesto vSak tento produkt celil
soudnimu Setfeni z diivodu, Ze dané pleny byly vyrobeny z polypropylent,
polyakrylati a dalSich latek, které jsou toxické a alergenni (Klasfeld, 2015).
Takové materialy nelze dobfe spojovat s deklarovanou ,,pfirodnosti®, ovsem
vzhledem Kk tomu, ze od zacatku nebylo jasné, k ¢emu se dana ,,pfirodnost* méla
vlastné vztahovat, da se tvrdit, Ze byl tento privlastek jen libivym, ale vagnim
marketingovym kli§¢ neodrazejicim skutecné vlastnosti produktu. Takovym
vyprazdnénym floskulim se nékdy tika ,,buzzword* —slovo, jez je tak naduzivané,
7ze pozbylo smyslu a stalo se Casto skloniovanou, nejednoznané vymezenou
banalitou. Pravé naduzivanost a vyprazdnénost nékterych  pojymi
z environmentalniho slovniku (jimz je koneckoncli n¢kdy téZ samotné slovo
,udrzitelnost™) mitize v dasledku vzbuzovat nedivéru k environmentalnim
aktivitam, tfebaze dobfe minénym a spravné exekuovanym. V tomto ohledu se
greenwashing ve form¢ vagnich tvrzeni podili na Spatném jméné, které boj za
zivotni prostfedi mize nékdy nést (Akturan a Tezcan, 2019). Kvalitativni
| kvantitativni  vyzkum, popsany V kapitole 2, doklada, ze zastupci
generace Z nemaji vzdy divéru v to, ze se za terminem ,udrzitelny* skryva
n¢jaky redlny environmentalné pozitivni proces. Neékteti participanti hovofi
0 jakési ,hfe na diavéru®, vramci které jim nezbyva neZz dané znacce jeji
environmentalni usili uvéfit, ackoliv nemaji k dispozici jiné dikazy nez praveé
terminy ze slovniku udrzitelnosti. Jini v souvislosti s ,,labelem* udrzitelnosti
hovoii pifimo o greenwashingu a misto aby jej chapali jako deklaraci
environmentalni zodpovédnosti, chapou jej jako diivod zpozornét, zdali nejsou
klamani.
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Druhym typem zavadéjicich tvrzeni jsou tvrzeni opomijejici (,,omission®,
Carlson, Grove a Kangun, 1993). Jedna se o tvrzeni, ktera sice jako takova nejsou
1ziva, ale opomijeji sdé€lit informaci kli¢ovou pro spravnou interpretaci sdéleni.
Timto zpisobem mohou snadno vyvolat dojem o environmentéalni uvédomeélosti
¢1 nezavadnosti, ovSem mit kompletni informaci, adresat by takovy dojem ziejmé
neziskal. Piikladem takového tvrzeni je napf. ,,tento produkt neobsahuje freony*,
které mize byt samo o sob¢ pravdivé, ale opomiji piedat sd€leni, Ze dany produkt
muZze obsahovat jiné Skodlivé chemikalie. Pii¢emz informace, kterou si
spotiebitel patrné¢ uchova, neni ,,produkt neobsahuje pravé tuto jednu Skodlivou
latku*, nybrz nepravdivou informaci ,,produkt neobsahuje zadné skodlivé latky*.

DalSim realnym piikladem této praxe mizZe byt ropna spolecnost Shell. Ta
v roce 2021 ohléasila sviij zamér snizovat uhlikové emise tak, aby se v roce 2050
mohla stat spoleCnosti s nulovou produkci emisi. Pro ten ucel odstartovala
rozsahlou televizni, plakdtovou i YouTube marketingovou kampan propagujici
uzivani obnovitelnych energetickych zdroji. Mimo jiné vyuzila i motto ,,0d
nabijeni elektromobilli aZ po obnovitelnou elektiinu pro vasi domacnost — Shell
nabizi zdkaznikim vice nizko-emisnich moznosti a pomaha urychlit energetickou
transformaci Velké Britanie*. Britsky Ufad pro dohled nad reklamou (Advertising
Standards Authority, ASA) vsak naftidil ¢ast kampané zastavit. Zdtivodnéni ufadu
bylo takové, Ze kampani je zplsobild vzbudit ve spotiebiteli dojem, Ze portfolio
produktii spole¢nosti Shell obsahuje zejména produkty nizkoemisni. To ale neni
pravda — v daném roce byla v obchodnim planu spole¢nosti vyroba emitujici
mnozstvi sklenikovych plynii odpovidajici 1375 milioniim tun oxidu uhli¢itého
(Sweney, 2023). O tomto faktu vsSak spolecnost Shell ve své kampani
pochopitelné mlicela.

Takova praxe je ptikladem té podoby greenwashingu, pti které aktér sice nijak
nelze, nicméné svymi prohlaSenimi a svym kondnim nepiimétené zdlraziuje své
environmentalné piiznivé ukazatele vykonnosti, ¢imz odvadi pozornost od toho,
ze celkoveé jeho vykon v této oblasti neni nijak uspokojivy.

Zajimavy je vtomto kontextu téz fenomén, pii kterém zdanlivé dochazi
k nééemu opacnému, tedy k jakémusi greenwashingu naruby. Tedy Ze aktér
nepfeceniuje svllj environmentalni vykon, nybrz jej naopak cilené podceiiuje.
Naschval tedy odvadi pozornost nikoliv od svych nedostatki na poli starosti
0 zivotni prostiedi, ale od svych uspéchli. Pro¢ by to ale jakékoliv spolecnost
délala? Zda se preci, Ze doloZitelny ohled na kvalitu Zivotniho prosttedi a dobré
vysledky v této oblasti nemohou nez prospét dobrému image spole¢nosti (Kim,
Lyon, 2015). Ptesto, desetileta mezinarodni studie sledujici jednani vice jak 5000
firem dokazuje, Ze pteci jen existuji diivody k takové ,nemistné skromnosti‘
ohledn¢ environmentalnich uspéchi (Huang, Francoeur a Brammer, 2022).
Ukazuje se napiiklad, ze firmy, které v urCité oblasti chovaji environmentélni
prvenstvi, mohou zastirat ¢i bagatelizovat své dalsi uspéchy, aby neeskalovaly
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o¢ekavani vefejnosti a své prvenstvi si tak mohly uchovat. Tim, ze by ,,nastavily
latku zbytecné¢ vysoko*“ by samy na sebe mohly naklast dal§i naroky
a v budoucnosti se tak omezovat. Ackoliv tato logika plati spiSe pro leadery
pramyslu, 1 mén¢ profitové spolecnosti mohou mit divod ke zbytecné
environmentalni skromnosti — pfiliSnou orientaci na ohleduplnost k Zivotnimu
prosttedi, resp. pfiliSnym zdiraziiovanim této orientace, totiz mohou odradit
urCité typy stakeholdert a investoril. Jak bylo zminéno vySe, obecné se takové
komunika¢ni praxi —,,greenwashingu naopak* — n¢kdy fika brownwashing.

Poslednim typem zavadé&jicich environmentalnich tvrzeni diskutovanych studii
(Carlson, Grove a Kangun, 1993) je tvrzeni nepravdivé, popi. piimé lhani
(outright lie). Dilezitost rozliSeni mezi jednim a druhym jiz byla zdiraznéna —
nepravdivé tvrzeni mulZe aktér pronést z neznalosti, zatimco piimé lhani
ptedpoklada, Ze tak uCinil umyslné. Ptikladem uvadénym studii mize byt napis
na produktu ,,vyrobeno z recyklovaného materialu®, ticbaze ve skute¢nosti z n¢j
vyrobeny neni.

Je zfeyme, Ze z diskutovanych typl zavadgjicich tvrzeni je tento moralné
nejproblematicté)si, zeym. byla-1i nepravdiva informace komunikovéana imysIné.
Odhalena lez ohledné napt. vlastnosti n&jakého produktu, zvlasté jedna-li se
0 vlastnosti s environmentalnim vyznamem, muize byt pro image aktéra vysoce
destruktivni. Z tohoto divodu se muze zdat, ze k takové riskantni formé
greenwashingu bude dochéazet spiSe ziidka, ostatné dovést spotiebitele ke
Spatnému zavéru vagné formulovanou informaci je preci legaln€ i moralné hiife
postihnutelné nez fabulace fakt. Navzdory tomuto pfedpokladu vSak miizeme
identifikovat mnozstvi slavnych pfipadl, naptiklad prosluly emisni skandal
automobilky Volkswagen, znamy jako aféra Dieselgate.

Tento skandal vypukl v roce 2015 poté, co americkd Agentura pro Zivotni
prosttedi (EPA) odhalila, Ze auta spoleCnosti Volkswagen jsou vybavena
ilegalnim softwarem, ktery jim umoZznoval oklamat testovani jejich vyfukovych
plyni. Navzdory proklamacim spolecnosti 0 ,,Cistém dieselu®, které byly soucasti
jejich marketingové rétoriky, jejich automobily produkovaly daleko vice
Skodlivych emisi, nez kolik umoziioval zakonny limit. K tomuto podvodnému
jednani se spole¢nost v roce 2017 ptiznala a musela Celit kromé nevyhnutelné
ztraty reputace téZ vysokym pokutam, které v roce 2024 dosahovaly témét k 32
miliardam eur (Reuters, 2024).

Takové jsou tedy tii tradiéni typy zavadé&jicich tvrzeni v greenwashingu:
Tvrzeni véagni €1 nejednoznacnd, tvrzeni opomijejici ¢i nelplnd a tvrzeni
nepravdiva ¢i 1ziva. Studie (Carlson, Grove a Kangun, 1993), ze které tato tradi¢ni
klasifikace vychazi, nicméné opét podotyka, ze metody greenwashingu jsou piilis
rozmanité a kontextualni a jeho zminéné podoby lze vzajemné kombinovat.
K tomu je tfeba téz ptipocist, Ze aktér se mize dopustit greenwashingu védomé ¢i
omylem, popf. samoziejm¢e téZ s absolutni lhostejnosti vii¢i tomu, zda se jej
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dopousti ¢i nikoliv. MliZe tak €init se zdmérem neférové zveliCovat svoji CSR
angazovanost v environmentalnich otazkéch, ¢i se zdmerem odvadét pozornost od
svych environmentalnich selhani (popf. bagatelizovat jejich vyznam).
Greenwashingu se aktér mtize dopoustét ve svych tvrzenich, ale téz ve svych
¢inech. VSechny tyto skutec¢nosti by zakladni klasifikaci rozsitily o dalsi a dalsi
rozm¢éry, na jejichz zaklade by se daly stavét nové a nové klasifikace a typologie.
Ty ostatné skutecné vznikaji, jak dokladaji rtizné piehledové studie, napt. De
Freitas Netto, Sobral, Ribeiro a Soares (2020) ¢i Lubloy, Kereszturi a Berlinger
(2025). V jadru vsech klasifikaci v8ak zpravidla stoji néjaka obdoba popsanych
principt, liSici se mirou podrobnosti pohledu a kontextem, na ktery jsou
Snovymi terminy, znichz n¢které uz téz pronikaji do odborné diskuse
I pfirozeného jazyka. Jsou jimi napt. (SG Analytics, 2024):

* Green-labeling, tedy praxe klamani spotiebitele naznaCovanim
environmentalnich kvalit prostfednictvim vyprazdnénych, vagnich ,,zelenych*
frazi a slov (buzzwords);

» Green-lighting, tedy praxe zaméfovani pozornosti na konkrétni
environmentalni uspéch aktéra za ucelem odvést pozornost od jeho netispéchii;

* Green-hushing, tedy praxe cileného zamlCovani environmentalniho vykonu
aktéra (pozitivniho ¢i negativniho);

» Green-shifting, tedy praxe zbavovani se odpovédnosti za environmentalni
selhani a cilené budovani narativl tak, aby se zdéalo, Ze vina je na jiném
subjektu €1 na spotiebitelich atd.

Pokud mohou byt podoby greenwashingu tak rozmanité a jeho konkrétni
instance tak kontextualni, jakym zptsobem nejlépe fenomén uchopit normativné,
t]. sohledem na vymezeni, co vSe je pfi pronaseni environmentalnich tvrzeni
pripustné a co uz je greenwashing? Z hlediska moralniho hodnoceni bude mit jisté
jiné postaveni mozna vagni, ale obecn¢ asi tolerované tvrzeni ,,vyrobeno s laskou
Kk ptirodé* oproti zamérné 1zivému tvrzeni, ze produkt splnuje ekologicka kritéria,
ktera realné nespliiuje. Existuje n&jaky normativni systém, ktery by pomahal
jednotlivé instance greenwashingu hodnotit?

Vlivny a hojné€ citovany normativ nabizi skupina TerraChoice. TerraChoice je
environmentalni konzulta¢ni divize spole¢nosti UL, coZ je nezavisla certifikacni
organizace stanovujici a ovétujici standardy pro bezpe€nost produktl a sluzeb.
V navaznosti na rozmach greenwashingu v marketingovych praktikach v letech
2006 az 2009, skupina TerraChoice formulovala v roce 2007 svych slavnych
sedm hiichii greenwashingu (TerraChoice, 2010). Témito hfichy jsou:
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Hiich skrytého kompromisu (The Sin of the Hidden Trade-off)

K tomuto htichu dochazi ve chvili, kdy aktér predstavuje produkt jako zeleny
na zakladé urcitych vlastnosti, ale nevénuje jiz pozornost jinym environmentalné
podstatnym vlastnostem. TerraChoice uvadi ptiklad papiru, ktery neni nezbytné
ekologicky Setrny jen proto, Ze pochéazi z udrzitelné kaceného lesa, pokud napf.
jeho vyroba znecist'uje ovzdusi sklenikovymi plyny.

Tohoto hiichu se mohla dopustit napt. spolecnost McDonald’s, kdyZ v roce
2018 opustila plastové slamky ve prospéch papirovych. Pfi komunikaci tohoto
zdanlivé ekologického kroku spole¢nost nezminila, Ze tato nové zavedena
papirova bréka neni mozné recyklovat (Food Packaging Forum, 2019).

Hrich chybéjicich diikazii (The Sin of No Proof)

Tento hiich je spachany ve chvili, kdy aktér u€ini néjaké environmentilni
tvrzeni, které ovSem neni schopny dolozit vetejné piistupnymi informacemi ¢i
certifikaci nezavislé tieti strany.

Ptikladem mohou byt plastové produkty, které jsou aktéry oznaCovany jako
,ocean-bound®, tedy jako vyrobené zrecyklovanych plastl, které by jinak
skoncily v oceanu (vlivem pfilivu, ficnich tokli, vétru apod.). Problem je, Ze
takové tvrzeni neni dost dobie mozné dokézat a aktér jej nedoklada Zadnymi fakty
(Ashton, 2023).

Hrich vagnosti (The Sin of Vagueness)

Tento hiich je péachan Spatné¢ definovatelnymi, pfili§ Sirokymi
a nejednoznaénymi tvrzenimi, u kterych je pravdépodobné, Ze je spotiebitel
dezinterpretuje. Ptiklady takovych tvrzeni byly v dostatku uvedeny vySe;
spole¢nost TerraChoice trefné dodava, ze nalepka ,,pfirodni* mnoho neznamena,
uvazime-li, ze rtut’, arzen nebo formaldehyd jsou téz ptirodni latky.

Hrich irelevance (The Sin of Irrelevance)

K tomuto htichu dochazi, kdyz aktér ucini tvrzeni, které¢ sice mulze byt
pravdive, ale z hlediska environmentalni Setrnosti nema zadny vyznam (1 kdyz
takovy dojem miiZe navodit).

Krom¢ zmitiované¢ho populdrniho a zcela redundantniho oznacovani produktt
za neobsahujici freony lze ve Spojenych statech téZ evidovat piipady, kdy je
driibezi maso oznacovano za ,,hormone-free*, tedy produkované ze slepic, kterym
nebyly podavany zddné hormony. Vzhledem k tomu, Ze nepodavat slepicim
hormony je v USA zakonna povinnost, nemize tato informace svédcit o néjaké
zvlastni environmentalni uvédomélosti aktéra, konstatuje totiz oCividné (QSR
Magazine, 2024).
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H¥ich mensiho zla (The Sin of Lesser of Two Evils)

Tento hiich je pachan tvrzenimi, ktera piedstavuji néjaky produkt jako ten
nejméné environmentalné destruktivni v dané kategorii. Tim je ovSem zplsobily
odvadét pozornost od skuteCnosti, ze celd produktova kategorie je
environmentalné destruktivni.

Realnym piikladem mize byt francouzska ropna spolecnost TotalEnergies,
ktera celila naf€eni z greenwashingu kvuli své propagaci zemniho plynu jako
environmentalné vstficné varianté k fosilnim palivim (Financial Times, 2025).
Zemni plyn je nicméné téZ neobnovitelny zdroj a jeho protezovani mize odvadét
pozornost od hledani skute¢né udrzitelnych alternativ.

Hrich adorace faleSnych etiket (The Sin of Worshiping False Labels)

Aktér pacha tento htich, pokud tvrzenimi €1 vizualizaci vytvari mylny dojem,
ze produkt podléhd néjakému certifikaCnimu procesu ¢€i schvaleni nezavislé
strany. Takovy dojem muZe byt navozeny naptiklad oznafenim, které sice
pfipomina realné existujici znacku néjakého ekologicky aktivniho subjektu, ale
ve skuteCnosti se jedna jen o aktérovo vlastni grafické zpracovani etikety.

Dobte dokumentovanym piikladem tohoto hfichu je zaloba vedena v roce 2011
proti chemické spolecnosti SC Johnson. Ta jako zaruku ekologické Setrnosti
davala na své produkty oznaceni ,,greenlist”, které vzbuzovalo dojem oficialni
ekocertifikace, bylo nicméné internim oznacenim, informujicim toliko o tom, ze
produkt odpovida vlastnim standardim spolecnosti SC Johnson. Spolecnost tedy
certifikovala sama sebe (Bardelline, 2011).

Hrich lhani (The Sin of Fibbing)

Jak dokazuje vySe obSirné popsany ptipad aféry Dieselgate, nejvaznéjSiho
hiichu greenwashingu se aktér dopousti tehdy, kdyz o environmentilnich
kvalitach svého produktu védomé 1Ze. Skupina TerraChoice vSak potvrzuje, Ze
tento hiich je ze vSech pojmenovanych htichii ten nejméné Casty. Sama jako
ptiklad uvadi spolec¢nosti, které si pfisuzovaly certifikaci Energy Star, ackoliv jim
takova byla vydana podvodné (GAO, 2010).

V téchto htiSich Ize vidét rizné specifikace a kombinace greenwashingovych
principu popsanych ve studii (Carlson, Grove a Kangun, 1993). Muzeme tedy
tvrdit, Ze tato klasifikace ¢ini robustni zaklad pro stanoveni néjakych normativi,
jimiz lze nekalé praktiky pti komunikaci vztahu aktéra k zivotnimu prostiedi
posuzovat. Je vSak ziejmé, Ze se nejedna (a nemiize se jednat) o klasifikaci
vycCerpavajici: V prvé tad¢ je néapadné, Zze se klasifikace TerraChoice tyka
pfedev§im tvrzeni o produktech (a sluzbach), ¢imz opomiji jiné typy
environmentalné akcentovanych tvrzenich podléhajicich greenwashingu (napf.
tvrzeni o image spolecnosti jako takoveé). Nékteré podvodné praktiky piimo
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nezahrnuje viibec, napt. zminovany ,,green-shifting, tzn. jakési ptehazovani viny
na jiny subjekt, nejlépe ptimo na spotiebitele.

Vsechny vySe uvedené praktiky zptisobuji, ze se na narodni i nadnarodni trovni
vénuje stale veétsSi pozornost legislativnim a samoregulacnim ramctm pro
zodpovédnou marketingovou komunikaci udrZitelnosti. Tyto ramce popiSe
nasledujici kapitola.

5.1.2 Legislativni a etické aspekty marketingové komunikace
udrzitelnosti

Legislativni a etickou marketingovou komunikaci udrzitelnosti a udrzitelného
chovani firem je nezbytné zohlediovat ve vSech kli¢ovych oblastech dle
jednotlivych pilitih ESG (Environmental, Social, Governance).

Environmental (E) — environmentalni dimenze

Environmentalni pilit ESG predstavuje oblast, kterd je v marketingové
komunikaci nejvice feSena jak v ramci legislativni regulace, tak samoregulace.
Evropska unie piijala fadu prévnich akti, jez se zamétuji na kontrolu
ekologickych tvrzeni a oznacovani vyrobkil. Tyto pravni ramce maji ptimy dopad
1 na marketingovou komunikaci, protoZe urcuji, jak lze vyrobky oznacovat jako
,,ekologické”, ,udrzitelné“ nebo ,,Setrné k Zivotnimu prostiedi“. Mezi klicové
predpisy patii zeyména:

- Smérnice 2005/29/ES o nekalych obchodnich praktikach

Smérnice 2005/29/ES o nekalych obchodnich praktikach predstavuje zakladni
pravni ramec ochrany spotiebitele v Evropské unii. Byla pfijata s cilem sjednotit
pravidla v ¢lenskych statech a zajistit rovné a transparentni podminky na vnitinim
trhu. Smérnice se vztahuje na vSechny obchodni praktiky podnikd vuci
spotiebitelim, a to jak pfed uzavienim smlouvy, tak béhem 1 po uskute¢néni
obchodni transakce. Tato smérnice zakazuje jakékoli klamavé konani nebo
opomenuti, které¢ by mohlo uvést spotiebitele v omyl a ovlivnit jejich ekonomické
rozhodovani. Do této kategorie spadaji 1 nepravdivd nebo nepodlozena
environmentalni tvrzeni (napt. ze produkt je ,,100% ekologicky*, ,,uhlikové
neutralni“ ¢i ,,bez dopadu na planetu®, pokud to neni objektivné doloZeno).
(Evropsky parlament a Rada Evropské unie, 2005)

Narizeni (ES) €. 66/2010 o ekologické znaéce EU (EU Ecolabel)

Nafizeni stanovuje pravidla pro udélovani evropské ekoznacky Ecolabel, ktera
predstavuje oficidlni dobrovolny systém environmentéalni certifikace Evropské
unie, ktery se udéluje vyrobkiim a sluzbam spliujicim ptisna ekologicka kritéria.
Podstatou Ecolabelu je posuzovani celého zivotniho cyklu vyrobku — od tézby
surovin, ptes vyrobu a distribuci az po vyuzivani a kone¢nou likvidaci. Diky tomu
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predstavuje znacka daveéryhodnou zaruku environmentalni kvality. Jeho pouziti
zvysuje duvéryhodnost firem a chrani spotiebitele pied zavadéjicimi tvrzenimi.
Slouzi také jako prevence greenwashingu, protoze oznaceni smi nést jen vyrobky
a sluzby skute¢n¢ provéiené podle stanovenych kritérii. (European Commission,
2019)

*x X

Nj=

EU =

tcolabe

www.ecolabel.eu

Obr. ¢. 19 Znacka Ecolabel

(zdroj: https://www.ecoprodukty.cz/css/composition/certifikat_ecolabel.png)

Narizeni (EU) 2017/1369 o oznacovani energetickymi Stitky

Natizeni (EU) 2017/1369, které nahrazuje piivodni smérnici 2010/30/EU, tvofi
zékladni rdmec pro oznacovani energetické €innosti vyrobkli v Evropské unii.
Jeho hlavni podstatou je stanovit jednotny systém, prostfednictvim néhoz
spotiebitelé ziskaji srozumitelné, srovnatelné a vérohodné informace o spotiebé
energie a dalSich zdroji u jednotlivych vyrobkill. Tato nova regulace prechazi
Z formatu smérnice na pfimo pouZzitelnou regulaci naptic¢ staty EU. Vyznamnou
zménou V tomto nafizeni je nastaveni systému Stitkovani. Smérnice 2010/30/EU
umoznila zavadéni tiid A+, A++ a A+++, coZ sice reagovalo na technologicky
pokrok, ale zaroven zpiisobovalo nepiehlednost a snizovalo srozumitelnost pro
spotifebitele. Natizeni 2017/1369 se proto vraci k ptivodni a jednoznaéné Skale od
A do G, kterd jasn¢ odliSuje Usporné vyrobky od meéné ucinnych a je pro
spotiebitele 1épe Citelnd. Natfizeni rovnéz uklada vyrobcim a dodavatelim
povinnost poskytovat pfesné technické udaje a zavadi evropskou databazi
vyrobki (EPREL), ktera zajiSt'uje transparentnost a usnadiiuje kontrolu shody.

Regulace (EU) 2024/1781 o ekodesignu pro udrzitelné produkty

Tato regulace nahrazuje ptivodni smérnici 2009/125/ES (Ecodesign Directive),
kterd byla formaln¢ zruSena, ptfi¢emZz cast legislativy z piivodni smérnice stale
plati az do roku 2026 s moznosti Gprav az do roku 2030. Stejné jako v pfedchozim
ptipadé prechazi regulace z formatu smérnice na piimo pouzitelnou regulaci
v ramci EU. Jejim cilem je zajistit, aby byly na trhu EU dostupné pouze vyrobky,
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které jsou udrzitelné, cirkularni a Setrné k zivotnimu prostiedi béhem celého
svého zivotniho cyklu. Rozsah piisobnosti nové regulace je mnohem SirSi nez
U pfedchozi smérnice. Zatimco diive se pravidla tykala pfedevs$im energetickych
spotfebicli ¢i osvétleni, dnes se pozadavky vztahuji na témét vSechny fyzické
vyrobky, s vyjimkou potravin, krmiv, 1é€iv a zivych organismil. Pro tyto produkty
bude EU postupné zavadét povinné ekologické parametry, mezi néz patii delsi
zivotnost,  opravitelnost, moznost opétovného pouziti, vySS§i mira
recyklovatelnosti, obsah recyklovanych materialii a omezeni nebezpecnych latek.

Jednou z nejvyraznéjSich inovaci je zavedeni digitalniho pasu vyrobku, ktery
bude obsahovat piehledné a standardizované informace o environmentalnich
vlastnostech daného produktu. Regulace rovnéz vyslovné zakazuje niceni
neprodaného zbozi, zeyména v textilnim a elektronickém odvétvi, ¢imz ma piispét
k prevenci zbyte¢ného plytvani a podpote obéhového hospodarstvi.

Konkrétni pozadavky pro jednotlivée produktové skupiny budou zavadény
postupné prostiednictvim provadécich aktl, které Evropska komise piipravi
Vv letech 2026 az 2027. Do té doby zlstavaji v platnosti pravidla vychazejici
Z puvodni smérnice, aby byla zajisténa kontinuita pravni Gpravy.

Zpftisnit pravidla pro tvrzeni typu ,,eko*, ,,uhlikové neutralni apod. si klade za
cil navrh ,,Green Claims Directive” (Evropska komise, 2023). Ukolem smérnice
je predlozit spotiebiteli spolehliva, porovnatelnd a ovéfitelnd ekologicka tvrzeni
na trhu, aby doslo ke skute¢né eliminaci greenwashingu. Podle této smérnice musi
prodejce potvrdit environmentalni tvrzeni védecky validnimi daty (zejména
analyzou zivotniho cyklu) a nechat tvrzeni pied zvefejnénim ovéfit nezavislou
tieti stranou. Obsahuje i pravidla pro oznaceni ekologickych §titkli na zakladé
transparentniho a divéryhodného fizeni a ovéfovani. V Cervnu 2025 vsak bylo
projednavani této smérnice pozastaveno z diavodu obav z administrativni zatéze
pro malé a mikro podniky.

V procesu implementace je vSak jiz novd smérnice Empowering Consumers
Directive (EU 2024/825), ktera pfinasi nova pravidla, jez maji zadsadni vyznam
pro marketingovou komunikaci udrzitelnosti. Smérnice zakazuje pouzivani
vagnich a obecné formulovanych environmentalnich tvrzeni, jako jsou napiiklad
oznaceni ,,eko®, ,,pfirodni nebo ,,zeleny*, pokud nejsou doloZena vynikajicim
environmentalnim vykonem vyrobku. Pro marketing to znamena nutnost vyhnout
se prazdnym sloganim a nahrazovat je konkrétnimi a ovéfitelnymi udaji,
naptiklad uvedenim procenta recyklovaného materidlu nebo dolozenim nezéavislé
certifikace, jako je EU Ecolabel, FSC ¢i Fairtrade. V souvislosti s touto
problematikou je feSen v ramci smérnice také tzv. offsetting neboli kompenzace
emisi sklenikovych plynill prosttednictvim environmentalnich projekti.

Novinkou je také povinnost informovat spotiebitele o trvanlivosti, zarukéch,
dostupnosti oprav a nahradnich dilt. Tyto tdaje musi byt spotiebiteli poskytnuty
jesté pred koupi vyrobku. Velky daraz smérnice klade 1 na pouZivani
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environmentalnich znacek. Ty sméji byt vyuzivany pouze tehdy, pokud jsou
zalozeny na oficidlnich certifika¢nich systémech nebo vydané vefejnym organem.
To znamen4, Ze firmy se musi vyhnout vytvafeni vlastnich ,,eko §titki* bez jasné
metodiky a nezavislého ovéfeni, a naopak stavét svou komunikaci na
davéryhodnych a uznavanych certifikacich.

Spravna tvrzeni podle této smérnice musi byt konkrétni, doloZitelna
a oveftitelna, napf..

* Tento praci praSek neobsahuje fosfaty a jeho obal je vyroben z 100 %
recyklovaného plastu.

* Firma snizuje svou uhlikovou stopu diky instalaci solarnich paneld, které
pokryvaji 40 % rocni spotieby energie zavodu (ovétreno certifikaci).*

» Tento vyrobek ziskal oficialni znacku EU Ecolabel.

Naopak nespravna, zakazana ¢i zavad¢jici tvrzeni mohou byt nasledujici:

NaSe vyrobky jsou ekologicke. (bez uvedeni méfitelného kritéria)

Obal vyrobku je Setrny k ptirodé. (neurcité, bez podkladu)

Tento napoj je uhlikové neutralni diky kompenzaci emisi v zahrani¢i.

Paralelné jsou vyuZivany také mezindrodni normy ISO (14020, 14021, 14024,
14025), které urcuji zasady environmentalniho oznacovani a vytvateji odborny
ramec pro vérohodnd tvrzeni.

5.2 Marketingova komunikace udrzitelnosti a generace Z

Aktualni studie potvrzuji, ze marketingovd komunikace zaméfena na
udrzitelnost u generace Z ma fadu specifickych ryst, které ji odliSuji od
komunikace smérem ke starSim spotiebitelskym skupinam. Generace Z, tedy
generace narozend mezi léty 1996 a 2010, je prvni generaci, kterd vyrlstala
s digitalnimi technologiemi, ma snadny pfistup k informacim a aktivné vyhledava
znacky, které se chovaji ekologicky a eticky. Podle studie World Economic
Forum (Wood, 2022) az 75 % mladych lidi z této generace upfednostiuje nakup
udrzitelnych produktt pfed znackovymi vyrobky. Generace Z je ozna¢ovana jako
disruptivni generace, protoze méni tradicni pravidla spotiebitelského chovani.
Nejcastéjsi zmény jejich Zivotniho stylu zahrnuji omezeni pouZzivani
jednorazovych plastl, snizeni poctu letli a omezeni ndkupu nového zboZi.

Lze také konstatovat, Ze generace Z je silné¢ hodnotové orientovand —
v marketingové komunikaci hledd zejména smysl, autenticitu, transparentnost
a etické jedndni znacky. Udrzitelnost proto nevnima pouze jako ekologicky
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aspekt, vykazuje zvySenou citlivost vuci otazkam socialni odpovédnosti
arovnosti ve spolec¢nosti (Dragolea et al., 2023). Podle Evans-Uzosike et al.
(2024) maji vsechny hodnoty v ramci ESG (environmentalni, socialni a spravni)
vyrazny vliv na ndkupni rozhodovani generace Z, ale nejvétsi vahu pii
rozhodovani ma environmentalni udrzitelnost, nasledovana socidlni spravedInosti
a spravni transparentnosti.

Jednim z nejvyraznéjSich znak komunikace smérem k této generaci je diiraz
na autenticitu a transparentnost (Evans-Uzosike et al., 2024). Podle Rosyaadah
(2025) transparentni komunikace o zivotnim cyklu produktu vyrazné zvysuje
ochotu generace Z k ndkupu udrzitelnych produkti. Mladi spotiebitelé jsou
skepticti vi¢i vagnim tvrzenim o udrzitelnosti a mimotadné citlivi na tzv.
greenwashing, tedy na situace, kdy firmy udrZitelnost pouze piedstiraji.
Generace Z vyzaduje konkrétni diikazy — naptiklad certifikace, métitelné dopady
nebo data o uhlikové stop€ a transparentni komunikace o Zivotnim cyklu produktu
vyrazn¢ zvySuje ochotu generace Z k ndkupu udrzitelnych produkti.

Pro generaci Z jsou pii komunikaci udrzitelnosti kli¢ové kanaly jako je
Instagram, TikTok nebo YouTube (Tabasum, 2025). Obsah, ktery vyuziva kratka
videa, autentické ptib&hy, zakulisni zabéry ¢1 uzivatelsky obsah, ma nejvéEtsi
potencial oslovit mladé spotiebitele (Theocharis, Tsekouropoulos, 2025). Naopak
tradicni formy reklamy, které pisobi jednostranné a komer¢né€, jsou touto
skupinou spise odmitany. Generace Z se nechce spokojit s roli pasivniho piijemce,
ale usiluje o aktivni zapojeni a spoluvytvateni obsahu. Interaktivni kampang,
vyzvy na socialnich sitich, participace na lokalnich ekologickych projektech nebo
moznost sdilet vlastni zkuSenosti s produktem posiluji vztah mezi znackou
a mladym zakaznikem. Tento pfistup je pro generaci Z velmi dulezity —
udrzitelnost pro ni znamena nejen individualni volbu, ale 1 soucast SirSiho
spolecenského hnuti.

Soucasné se vSak v odborné literatufe Casto zminuje tzv. attitude—behaviour
gap, tedy rozpor mezi deklarovanym zdjmem o udrzitelnost a redlnym nakupnim
chovanim. Chandrahasa a Tabasum (2025) upozoriiuji na to, Ze ackoli vétSina
mladych spotiebitelll povazuje udrzitelnost za dilezitou, v praxi stale Casto
nakupuji produkty rychlé mody a Casto pii rozhodovani dominuji faktory jako
znacka, cena a vlastnosti produktu.
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5.3 Preference marketingové komunikace studentti generace Z
v oblasti udrzitelného designu

Vysledky kvantitativniho vyzkumu realizovaného na Fakulté multimedidlnich
komunikaci ukazaly, ze pti koupi udrzitelné¢ho designového produktu respondenti
preferuji ptredevSim formy komunikace, které pisobi osobné, autenticky
a vizualng atraktivné, viz graf 5. Nejvyssi primérné hodnoceni (pfi hodnoceni od
1 do 5, kdy 1 vyjadiuje nepreferuji a 5 preferuji) ziskal osobni prodej (3,49), coz
ukazuje, ze zakaznici u udrzitelného designu ocenuji ptimy kontakt s prodejcem
— moznost produkt vidét, osahat si ho a ziskat informace z prvni ruky. Tento
vysledek potvrzuje, ze divéra a osobni vztah hraji pti koupi udrzitelného zbozi
klicovou roli. Na dalSich mistech se umistily kratka videa (3,08), autenticky
storytelling (2,93) a ptibéhy na Instagramu a Snapchatu (2,9). Tyto formy patfi
do skupiny emocionalni vizualni komunikace, ktera efektivné ptiblizuje hodnoty
znaCky 1 samotného produktu. Stfedni hodnoty dosahly podcasty (2,84),
interaktivni obsah (2,78) a influenceti ¢i mikroinfluenceti (2,7). Naopak nejnizsi
preference zaznamenaly livestreamy (2,03), memy a gify (2,51) a reklama
v masmédiich (2,65). Tyto forméty jsou sice pfitomné, nicméné nejsou vnimany
jako hlavni zdroj divéryhodnych a relevantnich informaci pti vybéru udrzitelného
designového produktu.

Preference forem marketingové komunikace pfri prodeji
udrzitelného designového produktu

Autenticky storytelling I 2 O3
Podcasty I ) 34
Memy a gify I 0 51
Livestreamy IS 2 03
Pribéhy (Stories) na IG a Snapchatu I ) O
Kratka videa (TikTok, reels, Shorts) I 3 08
Interaktivni obsah (ankety, vyzvy...) I 0 78
Reklama v masmédiich (TV, radio..) I 2 65
Influencefi a mikroinfluencefi T ) 7
Osobni prode] I 3,49

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4

Graf €. 5 Preference forem marketingové komunikace pti prodeji udrzitelného
designového produktu (vlastni zpracovani)

Prostiednictvim volné odpovédi pak studenti generace Z uvadéli Sirokou skalu
marketingovych komunikac¢nich nastroji a kanall, které je mohou ovlivnit pii
nakupu udrzitelného designového produktu. Vyrazné se zde odrdzi jejich
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preferencni sméfovani k digitdlnim médiim a osobni autenticita, stejné jako
potieba transparentnosti a neposledni fad¢€ i1 zkuSenosti z realného svéta.

Zasadni roli hraji rizné typy internetovych platforem — zvI4sté pak socilni sité
jako Instagram, Facebook, TikTok, ale také YouTube, blogy a specializované
webové stranky s recenzemi &i moznosti komentaft a hodnoceni. Casto zde
zminovali pfedev§im edukativni videa, recenze, blogové clanky, doporuceni
mikroinfluencert, eventualné vlastni zkusSenosti ¢i zkusenosti blizkych a zndmych
prezentované na téchto platformach. Vyznamna je 1 komunikace prostfednictvim
e-mailli, newsletter a online chatli v rdmci e-shopt.

V mnohych piipadech je prezentovana také potfeba osobniho doporuceni
a kontaktu: studenti uvadéji, ze zkuSenosti kamaradi, rodiny nebo znamych, ale
také pfimy osobni nakup, ochota konzultovat vybér s odbornikem, ¢1 moZnost
setkat se s vyrobcem na akci, veletrhu nebo workshopech, byvaji klicovymi
podnéty pro jejich rozhodovani. Osobni zkuSenost z kamenné prodejny a moznost
si produkt osahat nebo vyzkouset je rovnéz dilezita.

V odpoveédich byl ¢asto zminovan pozadavek na transparentnost — studenti
hledaji jasné, daty podloZené srovnani produkti oproti konkurenci, pfehledné
a srozumitelné informace, diraz na etické aspekty a odmitdni povrchniho
,.greenwashingu. Mali lokalni dodavatelé a vyrobci maji pro tuto skupinu vyssi
divéryhodnost nez globalni korporace. Certifikace, reference, a jednoduché
piiklady toho, jak firmy skuteén& napliiuji principy udrzitelnosti, jsou vysoce
cenéné. V mensi mife se prokazal vliv tradiénich marketingovych néastroji —
billboardy, plakaty, tist€né letdky (zv1asté v univerzitnim prostiedi), rizné druhy
propagacnich akci, sponzorstvi lokalnich eventil a aktivit zamétenych na mladé
lidi. Specifickym prvkem je zdjem o interaktivni zazitek — stanky na vetejnych
akcich s mozZnosti vyzkouSeni produktil, soutéZe nebo workshopy.

Pokud se tykd konkrétnich formatdi marketingové komunikace preferuji
respondenti pii koupi designového udrzitelného produktu nejvice vizualni
a osobni formaty komunikace. Nejvyssi primérné hodnoceni (pii hodnoceni od 1
do 5, kdy 1 vyjadiuje nepreferuji a 5 preferuji) ziskala fotografie (3,88), tésné
nasledovana videem (3,82). Oba tyto formaty patii do skupiny vizualni
komunikace, kterd méa u designovych a esteticky zamétenych produktl zdsadni
vyznam. Fotografie dokaZe vérn¢ zachytit vzhled, strukturu i detaily materialu,
zatimco video umoziuje predstavit produkt v kontextu — naptiklad jeho vyuziti
vV kazdodennim Zivoté nebo proces vyroby. Na tietim misté¢ se umistila osobni
komunikace (3,74), kterd zdlraziiuje vyznam pfimého kontaktu mezi zdkaznikem
a znackou. Tento vysledek potvrzuje, Ze 1 u generace Z, ktera je siln¢ orientovana
na digitalni prostredi, ziistava osobni interakce dlilezitym prvkem pii rozhodovani
0 koupi — zejména u produktt, které maji hodnotovy ¢i eticky rozmér, jako je
udrzitelny design. Osobni pfistup umoziuje zakaznikovi klast otazky, ziskat
jistotu o piivodu a kvalité produktu a navazat vztah s vyrobcem c¢i prodejcem.
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Mirné nizsi hodnoceni ziskaly textovy format (3,36) a ilustrace (3,3). Textova
komunikace je sice stale vnimana jako dulezita pro poskytovani informaci, ale
sama o sob& nedokaze zaujmout tolik jako vizualni ¢i osobni prezentace, viz graf
6.

Formaty komunikace preferované pri koupi
udrzitelného designového produktu

3,9

3,88
3,82
3,8 3,74
3,7
3,6
3,5
3,36

3,4 33
3,3
3,2
3,1

3

textovy video fotografie ilustrace osobni

Graf ¢. 6 Preference formati marketingové komunikace pfii prodeji udrzitelného

designoveho produktu (vlastni zpracovani)

Vyzkumem bylo zjiSténo, ze z celkového poctu 506 respondentd si 102
respondentil jiz nékdy zakoupilo udrzitelny designovy produkt, ktery poprvé
zaznamenali na socidlnich sitich. Nejvyraznéji v tomto sméru piisobil Instagram,
ktery ovlivnil 84 respondentil, nasledovany Facebookem (33), TikTokem (31),
Pinterestem (18), Twitterem/X (8) a LinkedInem (4).

V ramci kvalitativniho vyzkumu participanti ¢asto zminovali, Ze tradi¢ni formy
reklamy — napftiklad televizni spoty — pro né ztraceji vyznam. Hlavni roli hraji
online platformy, s nimiZ jsou — na rozdil od televize — v kazdodennim kontaktu.
Samoziejmée — hovotime o tom, jak situaci mladi lidé vnimaji, nikoliv o tom, ktera
z forem marketingové komunikace a jak je ve skute¢nosti efektivni.

.,V televizi urcité ne. Skoro uz nikdo na to nekouka. Ja osobné Casto se divam
na YouTube a nemam tu bezplatnou verzi, takze reklamy cCasto vidim. Na
strankach internetovych vidim reklamy. KdyZ se proch4zim, tak billboardy a tak.
Mozn4 jeste takova véc, Ze kdyz vlastné néjaké firmy podporuji néjaké akce nebo
festival a tak. To na mé spiS pisobi prestiznost této firmy, Ze ona muize si dovolit
sponzorovat néco.” (R00, M, UH)

Mladi lidé casto deklaruji snahu se reklamam vyhybat. Pokud uz sedi pted
televiznim piijimacem, sleduji spiSe placené sluzby jako Netflix, kde reklamy
nejsou, na internetu pouzivaji (jiste tu s vétsim a tu s menSim uspéchem) blokatory
reklam. Zajimavé na tom je opét to, Ze spontanni reakce na dotaz na toto téma je
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Casto takova, Ze ,,ja reklamy viibec nevidam®, ale dals$i otazky vedou ke zjiSténim,
ze raznych forem propagace tato skupina vidi pomérné hodn€. Neméli bych jisté
podléhat iluzi, Ze tato generaci proziva situaci jinak, nez generace predchozi —
snaha vyhybat se reklaméam je obecnd a kazda skupina voli takovou strategii, jaka
odpovida zptlisobu, jakym na ni reklamy Gto¢i.

,,Ja Jjsem nevidéla reklamy asi poslednich 10 let. Respektive nepocitdm takové
ty na Instagramu, protoze to jako ¢love€k vétSinou preskoci a je mu vlastné jedno,
co tam je. Ale kdyz jsem byla mensi, tak je Cloveék vidaval hrozn€ moc v televizi,
protoZze tomu se jako nevyhl, a od té doby, co jsem n&jakym zplisobem na
internetu, tak... Pravda, Ze asi nejvic reklamy, co se jako stykavam s nima, tak je
zrovna ten Instagram, protoZe tam se jim Clovék nevyhne a na YouTube teda
takové ty delsi formatove, tak az ted’ka v posledni dobé, kdyZz uz to YouTube jako
docela blokovat, coz znamena, Ze GpIn€ jsem se spiS naucila ignorovat ty reklamy
a nejsou mi tak nasilné podstrkovany, abych si fikala, Ze znam tady ty reklamy a
potkavam je.« (R08, Z, IKT)

Takeé ve svété ,tradicni® marketingove komunikace plati, Ze nejlepSi ohlas
mohou mit informace, které jsou ptimé&jsi a v jejich pfenosu existuje naznak
osobniho pfistupu — coz se déje tieba pfimo pii navstévé obchodniho prostiedi,
kde je nejvetsi rozdil v tom, Ze takova informace je — vyzadana.

,INejvic mi piijde, Ze ja se dozvidam vétSinou z toho obchodu, kdyz se zeptdm
na to zbozi a oni mi ukazou, co maji za moznosti.“ (R14, M, OA)

5.4 Influenceri

Otazka vlivu influencer na nakupni rozhodovani generace Z je pomérné
zasadni a v odborné literatute diskutovanou problematikou. Proto se ji budeme
vice vénovat v samostatné subkapitole.

Dotaznikové Setfeni ukdzalo, ze 30 % respondenti (148 osob) sleduje nebo zna
influencery, ktefi se ve svém obsahu vénuji tématim udrzitelnosti a zaroven
designovym produktiim. Z odpovédi respondentl na otevienou otazku, ve které
méli uvést konkrétni jména influencerii zabyvajicich se udrzitelnosti
a designovymi produkty, je patrné, Ze mladi lidé sleduji Sirokou Skalu osobnosti
— od znamych ceskych tvirci po mensi mikroinfluencery. Nejcastéji se
v odpovédich objevovala jména Jitka Novackova, Rozarie HasSkovcova a jeji
profil Shluk bun€k a profily zaméfené na udrZitelnou modu a Zivotni styl jako
napiiklad Vedu Clothing, Holka z Letné a Chci byt VI¢i mak, coz potvrzuje
povédomi této generace o influencerech vénujicich se oblasti udrzitelnosti
a udrzitelné¢ho designu.

Jitka Novackova je znama ¢esk4 modelka a influencerka, kterd se dlouhodobé
angazuje v oblasti udrzitelného Zivotniho stylu a propaguje udrzitelné designové
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produkty. Aktivné podporuje slow fashion, cirkuldrni ekonomiku a zero-waste
principy a sdili praktické tipy, jak nakupovat udrzitelng, véetné mody a nabytku
z druhé ruky. Je ambasadorkou Institutu cirkularni ekonomiky a propojuje sviij
vetejny vliv s environmentalnimi postoji.

Rozarie Haskovcova (Shluk bunék) je ceska ,,greenfluencerka, ktera se vénuje
environmentalni problematice a propagaci udrzitelnosti. Vede edukativni obsah,
ktery pomaha lidem kriticky pfemyslet o udrzitelnosti a slow fashion. Méa desitky
tisic sledujicich, vzd€lava vefejnost o zivotnim prostiedi, boji proti plytvani,
udrzitelné modeé a zméné spotiebitelského chovani. Aktivné vystupuje na
Instagramu 1 dalSich platforméach.

Holka z Letné, obanskym jménem Tereza Koubkova, je znama influencerka a
greenfluencerka. Na socialnich sitich vzdélava o ekologii, bojuje proti
greenwashingu, vede ekologicke projekty a je ambasadorkou Klimatického paktu
Evropské komise.

Chci byt VICi mék je instagramovy profil Hany Winkel. Sdili témata spojena
S osobnimi postoji, piirodou, environmentalnim citénim a spoleCenskymi
otazkami. Profil m4 tisice sledujicich, autorka pravidelné publikuje reels, posty
I stories ze svého kazdodenniho zivota.

Vedle téchto jmen a profila se objevuji 1 dalsi znamé tvare ceské internetové
scény — napiiklad Shopaholic Nicol, Lucie Minafovd, Anna Sulcova, Domi
Alagia, Veronika Khek Kubarova, ptipadné Cup of Style. Tito influencefi se sice
vyhradn€ nezaméiuji na ekologii, ale svym obsahem udrzitelné hodnoty casto
podporuji — naptiklad tim, ze propaguji lokdlni znaCky nebo kvalitni designové
produkty s delsi zivotnosti.

Zajimavym prvkem je 1 vyskyt mezinarodnich jmen, jako jsou Leah Thomas i
Bonnie Wright, které patfi mezi znamé osobnosti environmentalniho aktivismu.
Leah Thomas je americkd environmentalni aktivistka znama jako Green Girl
Leah. Je prikopnici konceptu ,intersekcionalni environmentalismus®,
ktery spojuje  environmentdlni  spravedlnost s bojem  proti socidlnim
nespravedinostem. Leah Thomas provozuje platformu The Intersectional
Environmentalist a napsala knihu ,,The Intersectional Environmentalist: How to
Dismantle Systems of Oppression to Protect People + Planet”. Je uznavanou
osobnosti v oblasti klimatické spravedlnosti a aktivné propaguje potiebu spojeni
ckologickych a socialnich témat. Bonnie Wright je anglicka herecka znama
hlavné z role Ginny Weasley ve filmové sérii Harry Potter. Aktivné se vénuje
environmentdlnimu  aktivismu. Je ambasadorkou Greenpeace a jinych
environmentalnich organizaci. Napsala knihu ,,Go Gently: Actionable Steps to
Nurture Yourself and the Planet”, ktera nabizi praktické tipy pro udrzitelny
zivotni styl a péci o planetu. Aktivné se vénuje ochrané oceanil a udrzitelnosti
V osobnim zivoté 1 $ir§i komunité.
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Krom¢ konkrétnich jmen se v odpovédich objevovaly také odkazy na obecné
typy influencerti — napf. ,,mikroinfluenceti, ,,0soby, které ziji udrzitelné*, nebo
,,Jkdokoli, kdo je autenticky“. To potvrzuje, Ze generace Z nevnima influencery
pouze jako znamé osobnosti s velkym dosahem, ale ptfedevsim jako divéryhodné

jednotlivce, jejichZ Zivotni styl a hodnoty jsou v souladu s jejimi vlastnimi.

Zajimavym zjisténim je, Ze 49 respondentll (tedy piiblizné tfetina z téch, kteti
influencery v této oblasti sleduji) uvedlo, Ze si na zaklad¢ jejich doporuceni
skute¢né¢ zakoupilo udrzitelny produkt. To potvrzuje, Ze doporuceni od
influencerti miize mit redlny dopad na ndkupni chovani generace Z. Tito zédkaznici
se vSak rozhoduji selektivné — dulezitd je pro né autenticita a divéryhodnost
komunikace. Neni to tedy samotnd popularita influencera, ale soulad hodnot
a vérohodné sdileni osobni zkuSenosti, co ovlivituje jejich rozhodovani. Vysledky
tak ukazuji, Ze spoluprace znacek s influencery miize byt v oblasti udrzitelného
designu efektivni, pokud je postavena na transparentnosti, osobnim presvédceni
a skute€ném zajmu o téma, nikoli na komercnim tlaku.

5.4.1 Svét presyceny influencery

Podle vysledki kvalitativniho vyzkumu, mnozi mladi lidé vnimaji influencery
jako pfili$ rozsifeny fenomén, ktery se stal az otravnou soucésti jejich medialniho
prosttedi. To, co bylo kdysi vnimano jako osobni doporuceni nebo autenticky
vhled, se proménilo v masové produkovany obsah, ktery je vSudypfitomny a Casto
plsobi neuptimné. Diisledkem je spiSe rostouci skepse, nékdy az averze nez zajem
o propagovan¢ produkty.

,Mn¢ piijde, Ze v dneSni dob¢ se influencerem snazi byt kazdy druhy ¢lovék.
Vicemén¢ vSude vyskakuji reklamy na néjake influencery, lovék otevira socialni
sit¢ a vicemén¢ je to vSude, 1 kdyZ to €lovek nesleduje. Coz mné vadi, Ze tfeba ta
mifend reklama, ktera funguje tfeba na zékladé cookies a v§eho, Ze to stejné potad
¢lovéku né&jak nabizi. Ze ja jsem si k tdm lidem spis tak n&jak vytvofil averzi, neZ
abych je néjak sledoval.”“ (R10, M, TVS)

Objevuje se také nazor, ze ¢ast influencerii sama nevéti tomu, co prezentuje,
coz jejich autenticitu dale podryva. Jejich vnimani je tak rozporné: 1 kdyz jsou
influenceti vSude pfitomni a jejich marketingova role spocivad v tom, Ze maji
dokazovat davéryhodnost produktii, jejich potencidlni publikum se pta na
diavéryhodnost jich samotnych. Zde ovSem moZna naraZime také na generacni
problém — jak se zda, influenceti mohou byt diivéryhodnéjsi pro mladsi skupinu,
nez jsou dnesni vysokoskolsti studenti. Otazkou je, nakolik si takovou efektivitu
ovéiuji znacky, které influencery zaméstnavaji.

,Influencer je ¢lovek, co propaguje néjaky produkt za néjakou provizi, za
n¢jakeé penize nebo né€kdo, kdo se snazi proslavit né¢im pomoci n¢jaké znacky
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nebo néceho. Nebo co se snazi né¢jakou komunitu lidi o nécem piesvedcit. Piijde
mi to takové umélé, takové, ze 1 ten sam influencer tomu, co fika, vlastné viibec
nerozumi nebo nevéeii. TakZe ja na ty influencery moc nejsem, ale myslim si, Ze
n¢kdo jesté mladsi, tak ano.“ (R06, M, UH)

5.4.2 Cesta k uvéritelnosti

Ptedpokladem k diivéryhodnosti je autenticita influencera. Pro participanty to
znamena piedevsim to, Ze musi byt ziejmé, Ze influencer dany produkt opravdu
pouziva, a to nejlépe dlouhodobé, predkladd dilkkazy, tedy ukazuje vysledky
dlouhodobého pouzivani, a tfeba 1 to, Ze se nepokousi zastirat, Ze se jedna
0 placenou spolupraci, ale Ze jasné deklaruje a dokazuje, Ze navzdory tomu je jeho
hodnoceni objektivni. Zajimavé je to, Ze hned nckolikrat se objevil postoj, kdy
participant uvedl jméno jednoho influencera, ktery se takto podle né&j chova, tekl,
Ze jemu by véfil, vSem ostatnim ale nikoliv. Je tedy pomérné Casté, Ze mladi lidé
Vel pouze omezenému poctu influencert, tieba jen jednomu, a ty ostatni maji
tendenci ignorovat. To na druhou stranu miiZze znamenat to, Ze se takto influencer
stava ,,blizkym pftitelem* a vlastné prekracuje tak kategorii (pouhého) influencera.
Tento status nicmén¢ nemusi byt dlouhodoby, protoze — jak naznacuje nasledujici
citace — také influencefi podléhaji modnim vinam a vinam zajmu svého publika.

,Anna Sulc tfeba. Tak dfiv jsem ju sledovala. Ted’ ja uz se v tom tak né&jak
V neorientuju nebo tak, ale sledovala jsem ji na sitich, na Instagramu. (...) Hodné
oblecCeni, make-up a tady ty véci. Tak na Instagramu jsem ji hodné sledovala
a vim, co prave si kupuje, kde nakupuje a tak. (Komu bych nevétila?) Asi vSem
ostatnim. (R12, Z, ZDR)

Svét socialnich siti, na kterych influencefi ptisobi, je natolik propojeny, ze zde
doslova ,,kazda akce vyvola reakci“. Pokud se tedy né&jaky influencer chova
nedivéryhodné, brzy se najde nékdo, kdo to okomentuje a dlvéryhodnost
influencera tak zpochybni. Z pohledu bézného uzivatele tak staci si pockat —
pokud je na tom, co influncer tika, néco v nepotadku, je velka Sance, Ze to brzy
vyplave na povrch, a pokud se tak nestane, je to samo o sob& diikaz ¢i aspon
indicie, ze tomu, co influencer fika, se da vérit.

,Kazdy influencer ma svého kritika a obdivovatele a ten obdivovatel nekouka
a koupi, a ten kritik jde po tom produktu a snazi se vyhrabnout néco, co je na tom
produktu Spatné. To znamena, Ze ja vim, Ze pokud ten influencer mi to ukdze, ja
si feknu, ty jo, takze do tfi dntli, pokud je na tom produktu néco Spatné, tak se to
vyzdvihne na povrch a ja se to dozvim. To znamena, Ze ja poCkam, pockam,
pockam... A kdyz se nikdo neozve z téch kritika, tak uz vim, ze si to tteba miizu
koupit.« (ROS, Z, VV)
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5.4.3 Prakticky vliv influenceri

Pokud si influencer vybuduje diivéryhodnou pozici, jeho vliv miZe byt doslova
obrovsky, a obchodni efekt pro znacku, ktera si jej najala, bude podobné znac¢ny.

,,1ehdy byl trend — jedna maska na vlasy, pamatuju si to doted’ a dva mésice to
tady v drogerii nikde nebylo, protoZe to vSichni kupovali a nikde to nebylo,
protoZe jedna holka ukazovala svoje vlasy, jak to vypada, tak ty vSechny holky to
skupovaly po internetu vSude. Nikde nebyla jenom kviili tomu, Ze ona ukazala
a fekla: ,,Fakt je to dobry, ja kdybych... J& vam nebudu kecat, fakt je to dobry
prosté.© A nikde to nebylo dva mésice.“ (R01, Z, OA)

Svét influencerti se do zna¢né miry prolind se svétem ,.tradi¢nich® celebrit
Z oblasti sportu nebo kultury, existuji osobnosti, které jsou zaroven herci ¢i
zpevaky 1 influencery. Tito lidé urcuji trendy, mohou fungovat 1 jako jakési vzory
socialni identifikace, kterym se mladi lidé snaZzi pribliZit.

»(Do jaké miry pro dneSni mladé lidi z toho, Ze oblibeny umélec néjak vypada,
plyne, Ze by mé&li vypadat stejné?) Podle m¢ hodné. Tteba ja na sob& vidim, Ze
tfeba kdyz vidim néco, co on ma a strasné¢ se mi to libi, tak se to snazim tieba
n¢jakym zplisobem najit nebo se snazim najit néco spis, co je podobny. Nebo tieba
kdyz se mi libi n&jaky praveé zpevak a tieba styl, tak se snazim sama se vic piiblizit
k tomu, ze se mi to libi az natolik, ze si fikam: Jo!*“ (R15, Z, PV)

Na druhou stranu, sledovani influencer je formou zabavy, kterd nemusi nutné
mit svllj odraz v ndkupnim chovani spottebiteli. Jednoduse tfeba pro to, Ze je to
mimo jejich finanéni moZnosti.

,»dleduji ji na Instagramu, Donatellu pfimo, co je pod Versace. A 1 jeden
Z mnoha zpévaki, ktery sleduju, tak pravé on je 1 ambasador pro Versace. (Ma to
prakticky efekt?) No, ani jako ne. Spis je to takovy, Ze jako obcas, kdyZ projizdim
ten Instagram, tak vidim néjaky fakt nadherny designy prosté néceho nebo né&jaky
hezky fotky, ale to je tak vSechno, protoze Versace je uplné¢ mimo moji ligu a ani
to az neni véc, kterd by se mi libila na mé¢, ale takhle tfeba na nékom jinym, to je
hezky.“ (R15, Z, PV)
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6 ULOHA OSOBNIHO PRODEIJE PRI PRODEJI
UDRZITELNYCH DESIGNOVYCH PRODUKTU

Zkoumani ndkupniho chovani generace Z, zejména pokud jde o udrzitelné
produkty, si v poslednich letech ziskalo znacny akademicky z4jem. Tato generace
vykazuje jedine¢né vzorce spotiebniho a nakupniho chovani, které se lisi od
ptedchozich demografickych skupin, a jsou do zna¢né miry ovlivnény digitalnim
svétem a zvySenym poveédomim o socidlnich a environmentalnich otazkach.

Systematicky piehled literatury, ktery provedli Gorpe a Oksiiz (2022), ukazuje,
Ze generace Z je ve srovnani se star§imi generacemi mnohem vice orientovéna na
udrzitelnost. Data naznacuji, Ze generace Z vykazuje silné preference pro znacky,
které upfednostiuji etické a udrzitelné postupy (Gorpe a Oksiiz, 2022). Studie
ukazuji, Ze tato demograficka skupina je nejen environmentalné uvédoméla, ale
aktivné vyhledava produkty od spoleCnosti, které jsou v souladu s jejimi
hodnotami tykajicimi se socidlni a environmentalni odpovédnosti (Salam et al.,
2024, Casalegno etal., 2022; Dragolea et al., 2023). Salam et al. (2024) zdiraziuji
nutnost, aby znacky péstovaly vztahy s generaci Z tim, Ze jasné komunikuji svijj
zavazek k udrzitelnosti a socidlnim hodnotam.

Generace Z preferuje znacky, které se s ni dokazi efektivné spojit, Casto
prostfednictvim digitalni komunikace, ktera posiluje jejich pocity a zkuSenosti
(Gorpe a Oksiiz, 2022). To naznaduje, Ze zplsob, jakym prodejci komunikuji
0 udrzitelnosti (upfednostiiovadnim transparentnosti, autenticity a relevantnosti),
je pro zapojeni této demografické skupiny klicovy.

6.1 Misto nakupu preferované generaci Z

Tato generace nejvice vyuziva pro nadkup udrzitelnych designovych produktii
online platformy a platformy socidlnich médii. Vyzkum (Tan a Trang, 2023)
ukazuje, Ze socialni média slouzi jako kli€ova cesta pro spotiebitele generace
Z k objevovani novych znacek a produktl, zejména téch, které jsou v souladu
s udrzitelnosti (Tan a Trang, 2023). Podle Zhang et al. (2023) upoutal vzestup e-
commerce platforem, zejména téch, které prezentuji udrzitelnou méodu, pozornost
generace Z, kterd uptednostiiuje estetiku vedle udrzitelnosti. Tato generace s vEtsi
pravdépodobnosti komunikuje se znackami, které vyuzivaji vizudlné ptitazlivé
marketingové strategie na platformach, jako jsou Instagram a TikTok, kde mohou
interagovat s obsahem, ktery propaguje ekologicky design a udrzitelné postupy
(Borah et al., 2024).

Hoffmann (2025) zkoumal nakupni chovani generace Z a Y pii prodeji
elektroniky. Z jeho zavérh vyplyva, Ze ,,vyraznym trendem je preference online
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nakupovani, kterd je patrna u obou generaci, generace Z se k nému piiklani jesté
vice nez generace Y. Pfesto nékteti zdkaznici kombinuji oba zptsoby nakupu —
napiiklad si nejprve udélaji online priizkum a poté produkt zakoupi v kamenném
obchodé. Hlavnimi bariérami nakupu elektroniky v kamennych prodejnach jsou
vys$$i ceny a neochota nebo neodbornost prodavact.

PtestoZe generace Z nejvice preferuje nakup na online platformach, ke slovu se
dostavaji 1 formy osobniho prodeje, jako jsou ekologicky uvédoméli
maloobchodnici, zazitkovy maloobchod, nebo kolaborativni a komunitné
orientované platformy (napf. pro prondjem a vyménu mody, sdilené vlastnictvi).

Ekologicky uvédoméli maloobchodnici: UdrZiteln¢ znacky, které maji silné
prohlaSeni o environmentalni etice, maji tendenci ptitahovat zdkazniky generace
Z. Napriklad znacky, které prokazuji zdvazek k principtim cirkularni ekonomiky

a transparentnost pii ziskavani materialii, maji u spotiebitelti generace Z dobry
ohlas (Gazzola et al., 2020).

Pokud jde tfeba o obleceni, vyzkum také zdiraziiuje, Ze generace Z stale Castéji
kupuje obleceni z druhé ruky, pohanénd touhou po jedinecnych a stylovych
moZnostech, které zarovenn minimalizuji dopad na Zivotni prostfedi (Silva et al.,
2020). V udrzitelné mode vznikaji také nové trendy. Obzvlaste ldkava je integrace
designu do udrzZitelné nabidky, at’ uz prostfednictvim jedine¢nych estetickych
prvkll nebo funkcnosti. Generace Z casto hleda vysoce kvalitni modu, ktera
obstoji ve zkousce ¢asu, spise nez jednorazovou rychlou modu (Silva et al., 2020).
To naznacuje posun smérem ke znaCkam, které promysSlené¢ kombinuji
udrzitelnost s inovativnim designem a dbaji nejen na ekologické principy, ale také
na stylistické aspirace mladSich spotiebitelil (Arta a Qastharin, 2022).

Zazitkovy maloobchod: Generace Z preferuje maloobchodni zazitky, které jsou
poutavé a pohlcujici do prostredi €1 zazitku. Ptitahuji je obchody, které poskytuji
kuratorsky esteticky zazitek, kde se mohou fyzicky setkat s udrzitelnymi produkty
(Dabija et al., 2020). Toto tvrzeni podporuji i poznatky Ng et al. (2019), ktefi
tvrdi, Ze generace Z ocenuje maloobchodniky, kteti vylepSuji jejich zazitek
z nakupovani prosttednictvim inovativnich technologii, jako je rozsifena realita,
ktera jim umoziuje vizualizovat, jak by produkty zapadly do jejich Zivota (Ng et
al., 2019). Uptednostiuji nakupni prostiedi, ktera odrazeji jejich hodnoty, a proto
ekologicky uvédomé¢lé modni obchody zaméfené na design obvykle dosahuji
dobrych vysledki v ziskavani tohoto segmentu trhu (Ng et al., 2019).

Kolaborativni a komunitné orientované platformy: Generace Z je znama svou
afinitou k modelim kolaborativni spotieby, jako jsou platformy pro pronijem
a vyménu mody, které jsou povazovany za udrzitelné alternativy (McCoy et al.,
2021). Tyto platformy casto kladou dlraz na zapojeni komunity a sdilené
hodnoty, coz dale upeviiuje jejich popularitu mezi spotiebiteli generace Z, kteti
respektuji etiku znacek a interakce s komunitou v oblasti udrZzitelnosti. Mnoho
nakupujicich generace Z je motivovano touhou snizit mnoZstvi odpadu
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a environmentalni stopu spojenou s tradi¢nimi maloobchodnimi nakupy, a misto
toho voli platformy, které tyto hodnoty zohlediiuji prostfednictvim sdileného
vlastnictvi.

6.2 Divody generace Z pro nakup designovych produktt

Analyza dat naSeho vyzkumu kvalitativnich rozhovorii s 21 zastupci generace

Z odhalila nékolik typti divodl, které mohou vést k rozhodnuti koupit si
designovy produkt:

Emocni impuls. Tato nakupni rozhodnuti nejsou fizena zadnym racionalnim
procesem, ale okamzitou emoci. Vzhled produktu plisobi na smysly a spousti
spontanni touhu predmét vlastnit — bez predchoziho zaméru, zcela impulzivné.
Participanti popisuji situaci v tom smyslu, Ze jim produkt ,,padl do oka“,
,»prosté se jim libil*“ a méli pocit ,,Ze jej musi mit*.

Originalita a odlisnost. Roli hraje i moment pfekvapeni — produkt vybocuje
z o¢ekdvaného standardu toho, co ¢lovek v dané produktové kategorii bézné
vidi. Produkt zaujme tim, Ze je néjak jiny — neobvykly, netradicni,
neokoukany. Jeho vlastnictvi milize znamenat zpisob, jak se odliSit od
ostatnich. Potfeba ndkupu mlZze znamenat aZ odpor k sériovosti a nudné
masoveé produkci. Potfeba mit néco hezkého se tak propojuje s potiebou mit
néco unikatniho, ,,svého* — tedy op€t néco, co spoludefinuje vlastni styl
uzivatele. Zajimave je, Ze toto mliZe nastat i pii nakupovani v second handech.
Barva, tvar a detaily. V nékterych piipadech je znat vétsi diraz na urcité
detaily, které definuji vzhled. NejCastéji jsou to barvy nebo tvar Ci struktura
povrchu, ale mizZe jit 1 o drobnosti, které zapficini, Ze dand véc je unikatni.
Tyto prvky se pak mohou stat klicovymi atributy, které ovliviiuji postoj
k predmétu. Naptiklad matny povrch termosky, specifické patvary nebo
zajimavé barvy pak determinuji to, ze je produkt ,,pfijemny na pohled* nebo
,,dobfe padne do ruky“. Zminovany jsou i kontrasty — tiecba kombinace barev
nebo napéti mezi jednoduchosti a vytvarnosti.

Osobni styl. Vzhled produktu mtze zapadnout do osobniho stylu nakupujiciho,
coz vytvofti silny impuls k ndkupu. Nejde tedy ani tak o to, Ze by produkt musel
byt vyjimecny, ale o to, ze ladi s tim, co ¢lovek bézné€ nosi, jak se citi, jak se
prezentuje a jak chce byt vniman. Nejde tedy ani o originalitu, experiment
nebo vystiednost, ale o konzistenci se stavajici sebeprezentaci. U nékterych
lidi to opét miize znamenat tieba barvy (typicky ¢ernd, nebo naopak pestré ¢i
pastelové barvy), u jinych tfeba minimalisticky styl, nadCasovy design
a podobné.

Prijeti okolim a na socidlnich sitich. Nakupni rozhodnuti generace Z jsou
ovlivnéna tim, jak budou produkty plsobit na ostatni — at’ uz ve fyzickém
prostoru nebo na socidlnich sitich. Vzhledem k tomu, ze produkty nakupované
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kvili vzhledu se Casto stavaji béznou soucdsti outfitu, ktery miize byt tim
hlavnim, co lidé na socialnich sitich prezentuji, nakupni rozhodovani je ¢asto
motivovano otdzkou ,,jak v tom/s tim budu vypadat®. Prestoze velkd Cast
participantt deklaruje, Ze ,,to d¢la hlavné pro sebe®, z vypovédi je patrné, ze
interakce s okolim je vyznamny faktor — bez ohledu na to, jestli clovék piimo
,,sbird lajky* (tedy mé pottebu ,kvantitativniho posouzeni sebe sama) i
nikoliv. Vzhled nakupovaného produktu je tak mimo jiné také prostiedkem
k navazani komunikace s ostatnimi nebo potvrzenim socialniho statutu.
Spojeni vzhledu a funkce. Tento aspekt byl ur¢itymi zpisoby vyjadiovan i ve
spontanni reakci participantii na otazky ohledné¢ nakupu produktl proto, jak
vypadaji. Z vypoveédi se jevi, ze pro participanty n¢jakym zplisobem musi jit
tyto aspekty ,,ruku v ruce* — napftiklad termoska musi byt nejen pékna, ale i
udrzet teplo; kabat musi mit nejen zajimavy sttih, ale 1 vyjimatelnou podSivku.
Participanti spontanné hovoti o praktickych prvcich, jako je material, snadnost
pouziti, velikost nebo funkce ,,navic*. Vzhled zde muize slouzit jako zaruka
kvality, promyslenosti a uzivatelského komfortu — je tedy nejen povrchovou,
ale doslova integralni souc¢asti produktu.

Produkt jako artefakt. U nékterych produktii je tomu ale prakticky naopak —
nemaji byt priméarné prakticky vyuZzitelnymi objekty, ale estetickymi artefakty,
tedy nécim, co ma spise vytvarnou nebo dokonce kulturni hodnotu. Muze se
to tykat knih a jejich obali, ale 1 riznych bytovych dopliki, které sice mozna
ptvodné nevznikly jako ,.klasické umélecké dilo, avSak takovou funkei (totiz
primarn¢ dekoracni) mohou v domech a bytech plnit. Vzhled produktu zde
neni cestou k funkcnosti, ale cilem — produkt ,,déla radost tim, ze je®.
Nostalgie, vzpominka, osobni pribeh. VVzhled produktu mize skrze emoce
odkazovat k détstvi, k néjaké lidské (nenaplnéné) touze, nebo k Uplné
konkrétnimu pozitivnimu zazitku. MuZe jit také o fikci (jako napft. zde kabat
jako symbol filmového hrdiny, kterému se participant chtél ptiblizit) a jeji
propojeni s realitou. Jistou variantou této moznosti je vazba produktu na
osobni ptib¢h participanta. Nakup produktu muize byt zpisobem, jak naplnit
davné zadani (ve smyslu, ze ¢loveék ,,uz davno mé¢l néco udélat™) nebo prekonat
odpor k né¢emu, co bylo dfive nepfijemné, a tim byt jakymsi prvkem osobni
katarze.

Sami vysokoskolsti studenti z generace Z popisuji v naSem vyzkumu divody,

pro€ si oni sami (nebo 1 potencidlni dalsi 1idé) kupuji nebo pro¢ by si koupili
designovy produkt nasledovné:

Viastni dobry pocit. Zakladni a obecné popsany dtivod pro nakup designového
produktu je vlastni dobry pocit nakupujiciho. Tento ditvod je jednu stranu
jednoduchy, na druhou stranu vyjadiuje to, Ze nakup ma zcela subjektivni
motivaci — jde prosté o vlastni pocity a je jedno, co si o tom okoli mysli. A to
1 v ptipad¢ produktli, u nichZ by se dalo o¢ekavat, ze si je ¢lovék kupuje (mimo
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jiné) kvili tomu, aby jej pfijali ostatni lidé — jak tomu muize byt u produkt
definujicich osobni styl clovéka, tedy naptiklad u odévi.

Divat se na hezkou véc. Konkrétnéj$i divod, ktery je ale do jisté miry
rozvedenim toho, Ze dand véc hezky vypada, a ¢lovek si ji kupuje kviili tomu,
aby se na ni mohl divat. V pfedchozim ptipadé by mohlo jit pouze o pocit, zde
jiz participanti vyjadiuji urCitou aktivitu — byt ponékud ,,pasivni* — tedy to, ze
se mohou na danou véc divat. Pfedpoklada se pohled opakovany, designovost
s sebou tedy nese 1 to, Ze se pohled neomrzi a bude stale stejné lakavy.
Osobni styl. Vlastni dobry pocit, zminény v pfipadé prvniho typu davoda,
miize byt konkretizovan jako rozvinuti osobniho stylu. Clovék si designovy
produkt kupuje proto, aby utvarel svou vlastni identitu a image tak, jak si ji
definuje, a tak, jak chce, aby byla vnimana. Prvek pfijeti okolim je tedy
pritomnéjsi, ale nemusi byt nezbytnou podminkou — osobni styl stale miize byt
néco, co chece Clovek prozivat predevsim sam v sobé. Zalezi nicméné na tom,
jak je naplnéni vlastniho stylu pro ¢loveéka dilezité a kolik je do né€j ochoten
investovat.

Odlisit se od okoli. Osobni styl je v principu néco, ¢im ¢lovék nejen definuje
sam sebe, ale ¢im se odliSuje od okoli. Nakup designového produktu miize
souviset s védomim, Ze designové produkty jsou néjakym zplsobem
limitované, je jich malo v omezenych sériich, a definice osobniho stylu s jejich
pomoci stavi pravé na takové exkluzivité. Osobni styl by jisté bylo mozné
postavit 1 na generickych produktech, bylo by vSak zfejmé& pracnéjsi to ud¢clat
tak, aby styl byl odliSitelny od jinych lidi pohybujicich se v daném socidlnim
prosttedi — samoziejmée pokud by takové odliSeni se bylo viibec cilem.

Vzor nazorovych vudcu a celebrit. Na druhou stranu ¢lovék sviij osobni styl
Casto tvofi pod vlivem néceho nebo nékoho. MuZe jit o vliv referen¢ni skupiny,
kde zkratka ,,tohle nosi vSichni®, to ov§em vede k urcité unifikovanosti (ktera
samoziejmé miZe byt cilem). MlZe jit také o vliv riznych nazorovych vidcl
nebo celebrit, kde pak zaleZi na tom, jak exkluzivni produkty tyto osoby
k definici svého osobniho stylu pouzivaji a jak moc by to bylo pro jedince
finan¢né ¢i jinak naro¢né (a od toho by se opét odvijelo, nakolik bude osobni
styl v ramci urcitého socidlniho prostfedi slouzit jako prvek identifikace
s prostfedim nebo naopak odliSeni). Inspirace timto typem osobnosti mize byt
kazdopadné nécim, co mlize jedinci davat pocit, Ze se jim v né€em dokdze
priblizit.

Vkus podminény prostredim. Tyto snahy o definici osobniho stylu mohou byt
také prosttedkem vymezeni sebe sama vii¢i svym kofeniim a své minulosti.
Zde se nabizi vymezeni se vii¢i rodicim a hodnotam, které oni sami nesou
a Vv jejichz duchu se ptipadné snazili mladého ¢loveéka vychovavat. To ale na
druhou stranu nemusi byt pro kazdého zajimavé (coz miize souviset s vékem
a fazi dospivani) a nemusi to byt ani mozné, ponévadz vkus dany dlouhodobou
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vychovou muiZze vlastni chovani ovliviiovat bez toho, Ze by si to ¢lovek
uvédomoval.

Dojem kvality. Jiny typ divodu piedstavuje fakt, ze lidé vnimaji design jako
indicii kvality. Muze to opét souviset s vlastnostmi designového produktu,
tedy naptiklad s materidly a zpracovanim produktu, mohlo by to ale souviset
s roli ndzorovych vidcii a celebrit, jejichZ ,,doporuceni* by mohlo byt vnimano
pravé jako ,,zaruka* kvality. CoZ samo o sob& nevylucuje, ze toto ,,zdani
kvality nemohlo byt ni¢im vic nez jen prvnim dojmem vedoucim
K impulzivnimu nakupu.

Shératelstvi. Sbératelstvi mize v tomto kontextu znamenat dvé rlizné véci —
mohlo by jit o sbératelstvi urcitého typu véci (které jsou zaroven designovymi
produkty) v pravém slova smyslu — tedy naptiklad sbératelstvi ur¢it€¢ho typu
uméleckych dél nebo tieba modelll néjaké techniky a podobné, tedy néceho,
co muze slouzit 1 naptiklad jako investice. Mohlo by jit ovSem o sbératelstvi
designovych produktli an sich — tedy to, Ze €lovék prosté nakupuje ,,hezké
véci®, ma jich doma uz plno a jeho ,,sbirka® nema zadny smysl nez ten, ze
pokud vidi néco, co se mu libi, nemiZe se ubranit tomu, aby si to nekoupil.
Mohlo by tedy jit az o ur€ity typ ,,zavislosti na nakupovani hezkych véci®.

6.3 Diivody generace Z pro nakup udrzitelnych produkti

Déle se podivejme, jakym zplisobem participanti v naSem vyzkumu popisovali

a vysvétlovali davody, pro€ si kupuji nebo pro€ by si koupili udrzitelny produkt.

Déle vydrzi. Pro Cast participantll udrZitelnost produktu znamena ptredevSim
to, Ze produkt ,,dlouho vydrzi“. Samoziejme bychom mohli dlouze rozebirat,
nakolik to univerzalnég plati, v ivahach participantli se ovSem myslenka, ze si
koupi udrzitelny produkt pravé z toho divodu, objevuje pomérné Casto —
natolik, Ze to miizeme povazovat za jakysi vychozi divod nebo zacatek tivah
o tom, pro¢ kupovat udrzitelné produkty. Kriticky samoziejmeé miizeme dodat,
ze je otazkou, nakolik by tak studenti z generace Z uvazovali v redlné nakupni
rozhodovaci situaci a nakolik je to spiSe mySlenkovy postup vyvolany
otazkami béhem individualnich rozhovord.

Skodlivost produktu. Cast participanti hovoii o tom, Ze to, jestli by preferovali
udrzitelny produkt, zalezi na typu produktu. V nékterych oblastech by mu tedy
dali ptrednost, v jinych nikoliv. Kritéria, ktera by zde rozhodovala, jsou
subjektivni, tedy se u jednotlivych participanti 1i8i. Jakymsi druhym
zékladnim kritériem (po zminéné dlouhodobosti) byva skodlivost produktu,
tedy to, jak produkt zatézuje Zivotni prostredi, pifipadné je jeho uzivani
problematické pro samotného spotiebitele, v kombinaci s tim, nakolik se da
piedpokladat, Ze udrzitelna varianta produktu bude v tomto ohledu vyznamné
odlisna od neudrzitelné (zakladni). Uvahy se to¢i kolem toho, Ze existuji typy
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produktii, které celkové a obecné ,,skodi méne*, tudiz neni tak akutni otazku
udrzitelnosti fesit, a naopak takoveé, které jsou problematické (coz opé€t souvisi
s tim, nakolik je udrzitelnost v dané oblasti pfedméetem vetejné nebo medidlni
diskuse), v kombinaci s tim, jak sam participant vnima, Ze dokaze posoudit
rozdil obou variant, respektive jakousi celkovou pfinosnost udrzitelné varianty
produktu.

VIiv udrzitelnosti na funkcnost produktu. Lze nicméné zaznamenat uvahy
ohledné toho, nakolik se udrzitelna varianta produktu vyrovna té zékladni.
Pomérné Casty pohled participanti je takovy, Ze udrzitelna varianta produktu
bude stejné funkéni, ale drazsi (k této otazce se jeSté vratime), avSak objevuje
se 1 nazor, ze ma v néfem omezenou funkci — neni tak efektivni (naptiklad
pokud by Slo o mnozstvi praciho prasku potfebného na jedno vyprani
a podobné), je v néfem méné pohodlné (vyZaduje jakési ,,sebeobctovani se*
svého uzivatele), nebo je jeji uzivani v né€em piimo nepiijemné. Lze se ale
opét setkat 1 s pohledem piesné opacnym, jako naptiklad ve vyroku
participantky, ktera piredpoklada, ze neudrzitelny praci prasek ,,déla fleky*,
tedy je vlastné nefunk¢ni. Je samoziejmé otazkou, nakolik zrovna toto je rysem
udrzitelnosti ¢i neudrzitelnosti produktu a nakolik je to vlastné projev
zjednodusujiciho a schematizujiciho pohledu na véc, kdy se predpoklada
korelace mezi udrzitelnosti a kvalitativnimi rysy produkti.

Zkusenosti s udrzitelnym produktem. Participanti zpravidla uvazuji tak, zZe
udrzitelnd varianta produktu neni zdkladni, vyzkouSend, ovéfena, ale je nécim
nova. To znamena, ze k tomu, aby pfemysleli o jejim nakupu, potiebuji vice
informaci nebo jesté spise ,,dlkazy* o jeji kvalité ¢i vyhodnosti. Zda se, ze
pokud s né&jakym produktem obecné nemaji zkusSenosti a kupovali by jej
poprvé, vyberou si spiSe ,,neudrzitelnou* variantu, kterou budou vnimat jako
oveéfenou. K tomu, aby si koupili udrzitelnou variantu, jim mohou pomaoci
informace (¢i obecné marketingova komunikace) producenta, ale jesté spise
jejich obavy zmirni informace od né€koho, komu divétuji (at’ uz je to n€kdo
Vv jejich okoli nebo influencer) nebo aspoii kdo je uzivatelem tohoto produktu
(a napiSe uzivatelskou recenzi na piislusné portaly).

Informace o0 vyrobé. Specialnim pfipadem predchozi moznosti je situace, kdy
participant ,,vidi“ do zpasobu produkce — aniz by nutné¢ mél s produktem
zkuSenost. Tento rys se tykd ponejvice ptipadl, kdy producentem je nékdo,
koho nakupujici ptimo znd, mtiZe se to obecné tykat lokalni produkce v misté,
kde nakupujici bydli, ptipadné situace, kdy pro producenta pracuje néjaky jeho
pfibuzny nebo zndmy. Rozdil zde je ten, Ze tim klicovym podnétem pro ndkup
nemusi byt zkuSenost s produktem (jako v pfedchozim bodu), ale informace,
ktera naznacuje, Ze 1 tak se da produktu a producentovi véfit.

Frekvence nakupii. Dalsim pomérné ¢asto zminovanym kritériem je frekvence
nakupli daného typu produktu. V tomto ptipadé se participanti neshodnou —
nektefi argumentuji, Ze pokud si koupi néjakou véc, ktera z principu bude
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slouzit dlouho, tak uz neni potieba fesit, zda je udrzitelna, protoze tak jako tak
nebudou zatézovat svét opakovanymi nakupy, zatimco u produktii, které
nakupuji opakované i Casto, feSit udrzitelnost smysl méa pravé proto, ze
,heudrzitelnych® produktii by se diky tomu vyprodukovalo mnoho. Jini
participanti ovSem uvazuji presné¢ opacné — pokud si néco kupuji ziidka,
mohou si dopfat ten luxus a volit udrzitelnou variantu produktu, avsak u véci,
které kupuji Casto, si to dovolit nemizou, protoze udrzitelné produkty jsou
draz$i a na to vysokosSkolsky student nemd rozpocet. Lze dodat, Ze onim
divodem pro (ne)nakup zde tedy de facto neni udrzitelnost, ale cena produktu,
piicemz se vychazi z predpokladu (ktery nemusi byt vzdy pravdivy), ze
udrzitelna varianta je draZsi.

* Narocnost ziskani udrZitelného produktu. Kromé finanéni narocnosti
vysokoskolsti studenti z generace Z u udrzitelnych produkti predpokladaji
také vétsi casovou investici. Konkrétné zminuji produkty, které jsou vazany na
urcité misto (lokalni produkce), je tedy potteba pro né n€kam jet, nebo alesponl
obejit nékolik drobnych obchtdki, které nejsou pohodiné dostupné tak jako
nakupni centrum. Pfipadné miize jit o produkty, na které je tteba ¢ekat, protoze
se jedna o spiSe kusovou produkei, kterou nékdo musi vyrobit na miru. Opét
by bylo jinou otazkou, nakolik zde opravdu existuje korelace mezi
udrzitelnosti produktli a ¢asovou narocnosti jejich pofizeni, to ovSem nijak
nemuze bagatelizovat fakt, Ze spotiebitelé timto zpisobem uvazuji — nebo
alesponi si snazi ospravedlnit fakt, ze o nadkupu udrzitelnych produkti obecné
ptilis nepfemysleji.

» Servis produktii. Jedno z pozitivnich o¢ekavani se tyka toho, Zze udrzitelnost
produktii miize znamenat jakysi komplexnéjsi piistup k produkci a prodeji,
jehoz soucasti je 1 promysleny zplisob servisovani a dlouhodobého udrzovani
funk¢énosti produktti (a pfipadné i jejich nasledna upcyklace a recyklace).
Vysledny efekt miize byt opét finanéni — diky tomu bude produkt pro svého
uzivatele ve vysledku levnéjsi, neZz kdyby bylo potieba jej jednou zacas
nahradit a koupit novy.

* Pomoct nékomu. Nakup udrzitelnych produktdl mulze byt vniman jako
charitativni ¢innost, respektive néco, ¢im je mozné né¢komu pomahat. To
zapadd do predstavy svéta, kde na jedné strané jsou velké nadnérodni
korporace, které si nechaji vyrabét produkty v Asii, kde je ve skute¢nosti
vytvateji v nehumannich podminkach napiiklad malé déti, a na druhé strané
spiSe mens$i znacky, které¢ se chovaji zodpoveédné, vyrabé&ji v tuzemsku —
samoziejm¢ s tim, ze takové produkty budou drazsi. Napiiklad jedna
participantka svym zplisobem naznacuje, Ze chce pomoci oném détem, ovSem
bylo by ve skutecnosti otdzkou, nakolik jim pomitze, kdyZ bude nakupovat
udrzitelné (tedy jimi nevyrdbéné) produkty, ¢imZ je a jejich rodiny piipravi
0 (byt nizky a mozna ponékud otrokaisky) piijem.
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6.4 Generaci Z preferovany zptlisob a styl komunikace

Studie dale zdiiraziuji vliv socidlnich médii na ndkupni chovani generace Z.
Tan a Trang (2023) uvadéji, ze socialni sité¢ jsou kliové pro marketing
udrzitelnych produkti a funguji jako platformy, kde generace Z vyuziva vliv
vrstevnikll a ovéfuje své ndkupy (Tan a Trang, 2023). Tato generace ma tendenci
upiednostiiovat personalizované nakupni zazitky (Salam et al., 2024). Také je
zavisla na influencerech na socidlnich sitich a pfimé interakci prostfednictvim
digitalnich platforem (Salam et al., 2024). Kieu et al. (2024) dale uvadéji, ze
marketéti musi aplikovat teorii pldnované¢ho chovani, aby pochopili, co Zene
generaci Z kudrzitelnym nakupim, a to kombinaci psychologickych
a behavioralnich prvku, které rezonuji s jejich hodnotami. Prodejci musi vyuzivat
socialni média nejen k propagaci, ale také k péstovani narativu o udrZitelnosti,
ktery je pfimo srozumitelny a zaméfeny na komunitu, ¢imz se podporuje pocit
sounalezitosti a sdilené hodnoty (Tan a Trang, 2023).

Pracovnici zaméfeni na komunikaci s generaci Z si musi byt védomi
rozmanitych dimenzi jejich preferenci. Napiiklad Dabija et al. poznamenavaji, ze
maloobchodnici ¢asto prizplisobuji své strategie tak, aby uspokojily specifické
sociodemografické charakteristiky; pro generaci Z to znameni diraz na
technologie a personalizované marketingové pristupy (Dabija et al., 2020).
Vzhledem k tomu, Ze tato demograficka skupina je technologicky zdatna, je
vyuziti digitalnich platforem pro zapojeni a komunikaci prvoradé (Kieu et al.,
2024).

Komunikacni styl preferovany generaci Z obvykle zahrnuje kombinaci
etického uvazovani a faktické reprezentace. Vyzkum provedeny Chanem (2023)
poukazuje na to, Ze¢ znacky by mély podporovat emociondlni spojeni
prostiednictvim autentického vypravéni, které rezonuje s etickymi orientacemi
generace Z (Chan, 2023). To je v souladu se zjisténimi Robichauda a Yu, ktefi
vypozorovali, ze generace Z projevuje velky zdjem o etickou spotiebu, protoze
tato demograficka skupina aktivné hodnoti znac¢ky na zaklad¢ jejich zavazku
K fair trade a udrzitelnym praktikdm (Robichaud a Yu, 2022).

Pro prodejce je navic zdsadni uvédomit si dileZitost komunikace; generace Z
je zvykla na rychlé a efektivni interakce a Casto upfednostiiuje zapojeni, které
zahrnuje vizualni a interaktivni prvky. Studie (Senel et al., 2024) ukazuji, ze
prodejci by méli pouzivat strategie, které integruji digitalni nastroje, jako jsou
zazitky s rozSifenou realitou, jez umoznuji pohlcujici interakce s produkty.
Vyznamnou roli hraje i psychologicky aspekt pohodli, kde funkce jako bleskoveé
slevy nebo absence dopravy UCinné zesiluji impulzivni ndkupy — vysledky
nedavnych studii posiluji dilezitost bezproblémového ndkupniho zazitku
(Wijianto et al., 2024).
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Vitané je 1 zamécfeni na personalizaci: Maloobchodnici by méli vyuZivat
technologie k wvytvafeni personalizovanych ndkupnich z4zitki a vyuzivat
poznatky zaloZzené na datech k pochopeni preferenci spotiebitelli. Chytra
technologickd feSeni, kterd pftizplsobuji zéazitky individudlnimu nakupnimu
chovani, mohou vyrazné zvysit zapojeni nakupujicich generace Z (Ng et al.,
2019). Takovéa personalizace se mliZe projevit v personalizovanych doporucenich,
propagacnich akcich nebo dokonce personalizovanych sdélenich od prodejci,
¢imz se zazitek stane relevantnéjSim a exkluzivnéj$im pro kazdého nakupujiciho.

6.5 Chovani prodejci pri osobnim prodeji preferované
generaci Z

V naSem kvalitativnim vyzkumu jsme zkoumali i roli prodejce. Vysledky
ukazuji, Ze prodejce mize byt v ndkupnich situacich pozitivnim facilitdtorem, ale
1 ruSivym elementem. Milé, vstiicné chovani prodejce miize prispét k tomu, Ze
K findlnimu nakupu viubec dojde. Naopak nepiijemny pfistup nebo
nekompetentnost mohou vést k nejistot€ nebo odchodu z obchodu. V piipadé
nakupu designovych produkti spiSe nedojde k tomu, Ze by prodejce ptimo dal
primarni impuls k ndkupu — ten vychazi z produktu samotného, prodejce ale mize
zékaznika nasmérovat a potvrdit rozhodnuti — jinymi slovy zvysSit
pravdépodobnost konverze. N&kteti kupujici se takeé snazili od prodejce ziskat
vice informaci o produktu, jini se prodejce ptali, zda produkt sam vyuziva. Roli
prodejce participanti vétSinou nevnimali jako zdsadni, byt v nékterych piipadech
se oCekava, ze dodé informaci ¢i argument k produktu, mnohdy je ovSem kli¢ové,
aby ,,nezkazil dojem*.

Castou otazkou je, zda generace Z preferuje, aby je v prodejné prodejce oslovil,
nebo zda chtéji klid a az budou chtit, oslovi prodejce sami. V této véci jsou
preference generace Z slozitou problematikou, ktera zavisi na riznych faktorech
— osobnich preferencich, druhu produktu ¢i kontextu situace. Obecné se vSak zda,
ze Generace Z uptednostiiuje pristup, ktery spojuje pouhou ptitomnost prodavach
v prodejné s moznosti vyzadat si jejich asistenci, a to spiSe, nez aby byli
prodavacem piimo oslovovani. Vyzkumy ukazuji, Ze generace Z preferuje, aby je
pii prodeji prodavac thned neoslovoval, ale vyckal, aZ jej oslovi sami (Seyfi et al.,
2024; Fatima a Srivastava, 2024), a také ze generace Z preferuje pomoc prodejce
dostupnou az na vyzadani (EISayad a Mamdouh, 2024; Mandavia et al., 2024).

Hoffmann (2025) zkoumal nakupni chovani generace Z a Y pii prodeji
elektroniky. Z jeho zavéra vyplyva, ze ,,pti osobnim prodeji na prodejné je vyuziti
kontaktu s prodavacem zavislé na konkrétnim produktu a konkrétni nakupni
situaci. Pfesto generace Z CcCastéji preferuje samostatny vybér bez asistence
prodavace.*
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Pokud jde o samotnou komunikaci a pfistup prodejce k zdkazniklim generace
Z, vyzkumy ukazuji, ze tato generace preferuje pristup prodejce a) autenticky
(ElSayad a Mamdouh, 2024; Mandavia et al., 2024), b) pratelsky (ElSayad
a Mamdouh, 2024; Mandavia et al., 2024), ¢) neformalni (ElSayad a Mamdoubh,
2024; Mandavia et al., 2024), d) pfijemny (Zou et al., 2023; Binani et al., 2023),
e) nevnucujici (Zou et al., 2023; Binani et al., 2023), f) respektujici osobni prostor
zakaznika (ElSayad a Mamdouh, 2024; Mandavia et al., 2024), g) respektujici
individualitu zakaznika (ElSayad a Mamdouh, 2024; Mandavia et al., 2024), h)
respektujici rozhodovaci proces zékaznika (Satoh et al., 2025), 1) respektujici
nazor zakaznika (Goldring a Azab, 2020; McCoy et al., 2021).

Vyzkumy ukazuji, ze generace Z vyZzaduje osobni kontakt, az pokud ma zajem
o vice informaci (Zou et al., 2023; Binani et al., 2023). Ackoli existuji rizné
preference, je Casto zdliraznovano, Ze generace Z nepreferuje agresivni nebo piilis
rychlé osloveni prodavacem, ale spiSe si pfeji mit moznost pristoupit k prodavaci,
kdykoliv potfebuji pomoc ¢i radu (Fatima a Srivastava, 2024). Generace Z podle
vyzkumi také preferuje mit Cas a prostor k prozkoumani nabidky a délat
rozhodnuti na zakladé vlastniho uvazeni (Fatima a Srivastava, 2024; Satoh et al.
2023). Tento piistup mize byt v souladu s obecnym vnimanim generace Z jako
technologicky zdatné a dobfe informované spotiebitele, kteti preferuji mit cas
a prostor k prozkoumani nabidky a d¢lat rozhodnuti na zaklad¢ vlastniho uvazeni.

Zastupci generace Z ocenuji komunikaci s lidmi, ktefi jsou ptistupni a ochotni
diskutovat, ale na druhou stranu maji také tendenci vyZadovat vice prostoru pro
rozhodovani, nez aktivné vyzadovat prodejni podnéty (Satoh et al., 2025). Tato
generace Casto preferuje mit kontrolu nad situaci a o¢ekava, Ze prodavaci nebudou
do jejich prostoru zasahovat, pokud si to sami nepteji (Seyfi et al., 2024).

Tito zékaznici oceniuji upfimnost, personalizaci a efektivni komunikaci bez
natlaku (Majerova, 2020). Generace Z preferuje prodejni ptistup, ktery je
pratelsky a nenuceny, s dirazem na moznost samostatného rozhodovani
a interakce zaloZené€ na jejich vlastnich potiebach a ptanich. Prodejce by mél
vystupovat jako priivodce, ktery pomah4 s orientaci v nabidce a poskytuje
uzite¢né informace. Tato generace si ceni komunikace, ale o¢ekava, ze prodejci
budou respektovat jejich 0sobni prostor a rozhodovaci proces. Generace
Z preferuje rychlou, vécnou a pratelskou komunikaci. Misto klasickych
prodejnich taktik je klicem pfirozeny pfistup, zaméfeny na skute¢né piinosy
produktu a pozitivni ndkupni zkusenost (Majerova, 2020).

Hoffmann (2025) zkoumal nakupni chovani generace Z a Y pii prodeji
elektroniky. Z jeho zavéra vyplyva, ze ,,Zatimco generace Y klade nejvétsi dliraz
na odbornost prodavace (ofekava, Ze prodava¢ bude mit hluboké znalosti
0 produktech a poskytne kvalitni poradenstvi), nasleduje ochota a v mensi mite
rychlost a osobni pfistup, generace Z preferuje ochotny a ptatelsky pftistup
prodavace. Odbornost hraje také dulezitou roli, ale neni tak zasadni jako
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ugenerace Y. Generace Z castéji nez generace Y ocefnuje osobni pfistup,
individualni poradenstvi a specializaci prodavacti na konkrétni typy produktii.*

Ptitomnost digitalnich technologii a online platforem je také jednim z aspekti,
které ovlivituji vnimani interakce s prodavaci. Generace Z je obvykle zvykla
komunikovat online, coz se projevuje v tom, Ze vice preferuji samostatnost
v nakupovani a chtéji byt aktivnimi u€astniky procesu, coZ mize znamenat, Ze
pokud prodavaci ptistoupi k nim, mélo by to byt spiSe nenucené a pratelské, nez
agresivni (Konstantinou a Jones, 2022). Bylo zjisténo, ze ¢lenové generace Z si
ceni osobni interakce, ale je tfeba nezapominat na to, ze jakadkoliv interakce by
nemé¢la naruSovat jejich pohodli a autonomii (Yu, 2023).

Tato generace se vyznacuje technologickou znalosti, touhou po autenticité
a zavazkem k udrzitelnosti, coz se musi odrazet ve zpusobu, jakym s ni prodejci
komunikuji. Pro prodejce je kliCové rozpoznat jedineéné hodnoty a o¢ekavani této
generace. Mezi preferované hodnoty a ofekdvani patfi autentiCnost
a transparentnost, interaktivni komunikace a zapojeni do dialogu, vyuZziti
digitalnich technologii, personalizace a vizualni storytelling. Prodejci, kteti
s témito ocekavanimi pracuji, mohou efektivné oslovit tuto demografickou
skupinu a sladit své komunikacni styly s hodnotami a ocekévanimi, kterad
charakterizuji generaci Z. Dulezité je propojeni fyzického a digitalniho svéta —
zékaznici si Casto pfedem zjiSt'uji informace online, proto by prodejce mél byt
schopny s témito znalostmi pracovat (Majerova, 2020).

Autenti¢nost a transparentnost: Generace Z je v maloobchodnim prosttedi ¢asto
motivovana touhou po autenticité a transparentnosti (Estropia et al., 2022; Song
et al., 2020). Generace Z si ceni upiimné a transparentni komunikace. Vyzkum
Palomo-Dominguez et al. (2023) naznacuje, ze sdéleni zdturaziujici udrzitelnost
a respekt k Zivotnimu prostfedi mohou vyrazné zvysit zapojeni této demograficke
skupiny. Prodejci by se méli zaméfit na poskytovani podrobnych informaci
0 udrzitelnosti produktli a zajistit, aby jejich komunikace plsobila upiimné
a konzistentné. Tento diraz na autenticitu rezonuje s touhou generace Z po
znackach, které uptednostnuji etické aspekty (Salam et al., 2024).

Generaci Z je preferovana tonalita 1) autentickd a srozumitelnd, 2) empaticka.
To znamena komunikovat upfimné a srozumiteln¢, nikoli pfehnané propagacné.
Generace Z usiluje o autenticitu v komunikaci znacek a o¢ekava, ze znacky budou
komunikovat zptisobem, ktery pusobi redln€ a relevantn€. To mliZze zahrnovat
pouziti neformalniho jazyka, vypravéni ptibéhli a humoru, které dobte rezonuji
s jejich hodnotami (Lee et al., 2021; Keyzer et al., 2017). Empatickou komunikaci
se zde mysli komunikace, kterd prokazuje pochopeni socialnich problémi,
environmentalnich vyzev a hodnot spotiebiteltl, ta vyznamné rezonuje s generaci
Z. Ton, ktery vyjadiuje empatii, mize produkty ucinit atraktivnéjSimi, protoze je
v souladu s jejich touhou, aby se znacky postavily k naléhavym socidlnim a
environmentalnim problémum (Mladenovi¢ et al., 2023).
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Interaktivni a poutavd komunikace: Generace Z preferuje interaktivni
komunikaci, ktera podporuje zapojeni a dialog. Vyzkum ukazuje, ze zapojeni
mladsich spottebitelti do prodejni konverzace jim umoziuje svobodné vyjadfovat
své potieby a obavy (Loring a Wang, 2022). Tento participativni styl zvySuje
efektivitu prodejnich akci a posiluje spotiebitele generace Z, ¢imZ jim dava pocit,
Ze jsou ocenéni a pochopeni. Prodejci by méli podporovat otazky a diskuse
0 udrzitelnosti, designu a vyhodach produktl, ¢imz vytvareji personalizované;si
zazitek z nakupovani.

Vyuziti digitalnich technologii: Generace Z, jakoZto digitalni domorodci, se pii
nakupovani silné¢ spoléha na technologie. Efektivni komunikacni strategie by
mély zahrnovat digitalni nastroje a platformy socidlnich médii pro zlepSeni
prodejniho procesu (Tan a Trang, 2023; Herrada-Lores et al., 2025). Podle
Majerové (2020) 1ze tuto generaci nejlépe oslovit v online prosttedi, kde dominuje
video obsah, idealné ptizpisobeny mobilnim zatizenim. Tradicni reklama na né
nefunguje, kli¢em k uspéchu jsou originalita, netradi¢ni formaty a personalizace
sdéleni (Majerova, 2020). Kdo chce Generaci Z zaujmout, musi nabidnout néco
jedinecného, piirozen¢ho a technologicky inovativniho. Prodejci ve fyzickych
maloobchodnich prodejndch mohou pouzivat tablety nebo chytré telefony
k poskytovani informaci v realném Case, virtualnich ukazek nebo srovnani, ktera
pomahaji spotiebitelim s rozhodovanim. Zdiraziuje se vliv socidlnich médii pfi
formovani ndkupniho chovani generace Z (Silva et al., 2020), kde je kladen dtraz
na zapojeni generace Z a interakci se znaCkami. Podle vyzkumt, generace Z
preferuje také rychly pfistup k recenzim a hodnoceni produktii (Siregar et al.,
2023). Podle Hoffmanna (2025) ,.generace Z castéji nez gen Y vyuziva
samoobsluzné pokladny a mobilni aplikace. Ptesto velka cast zakaznikli z obou
generaci tyto technologie nevyuziva. Vé&rnostnich programii ob& generace
vyuzivaji spiSe pftileZitostn€, generace Z je k nim o néco oteviendjsi, coz
naznacuje, ze mladsi zakaznici vice ocenuji slevy a vyhody spojené s loajalitou
K ur¢itému prodejci.*

Personalizace: Generace Z oceiiuje piistupy §ité na miru, které odrazeji jeji
individualni preference a hodnoty. Studie (Salam et al., 2024) ukazuji, ze
personalizovana doporuCeni a interakce vyrazné zvySuji uroven zapojeni.
Prodejci by méli vyuZzivat data a zpétnou vazbu o zékaznicich k ptizpisobeni své
komunikace a navrha produkta s diirazem na to, jak specifické designové prvky
odpovidaji udrzitelnym postupiim, které jsou pro spotiebitele generace Z dulezité.
Tento ptistup zlepSuje zédzitek z nakupovani a podporuje hlubsi spojeni mezi
spotiebitelem, produktem a znackou.

Vyuziti vizudlniho vypravéni (visual storytelling): Efektivni komunikace
zahrnuje také pouziti poutavého vizualniho obsahu. Generace Z je ptitahovana
esteticky pfijemnymi piibehy, které zprosttedkovavaji udrzitelnost v designu,
aniz by spotiebitele zahlcovaly informacemi (Palomo-Dominguez et al., 2023).
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Prodejci by méli pouzivat techniky vypravéni ptibehii — naptiklad ukézéani cesty
produktu od ziskavani udrzitelnych materidli az po jeho finalni design — a tim
vytvofit emocionalni spojeni, které zvysuje celkovou atraktivitu produktu (Zhang
et al., 2023).

Podle studii, generace Z preferuje, aby koupé produktu byla spiSe zazitkem
(Wang, 2021; Thangavel et al., 2022). Pro tuto generaci je podle studii dilezité
také pohodli (Yu, 2023), fyzicka interakce s produktem (Rana et al., 2024; Chang
a Chen, 2022), vyuziti virtudlni reality pfi zkouSeni produktu, pfitomnost
digitalnich technologii (ElSayad a Mamdouh, 2024; Said et al., 2023), ale
I esteti¢nost prodejny (Yozgat a Ariker, 2018).

Uspésny osobni prodej generaci Z tykajici se udrzitelnych produkti silné zavisi
na pochopeni zékladnich hodnot této generace: zdvazku k udrzitelnosti, o¢ekavani
personalizované a autentické komunikace a silné digitalni angaZovanosti.
Prodejci a marketéfi musi pfizptisobit své strategie tak, aby podporovali vztahy
zaloZzené na transparentnosti a etickych praktikdch. Tyto poznatky musi
informovat o vyvoji marketingovych pfistupli, které rezonuji s odliSnymi
preferencemi generace Z a zajist'uji soulad sdéleni znacky s osobnimi hodnotami
této vlivné demografické skupiny.

6.6 Autenticita a transparentnost v komunikaci prodejce
s generaci Z

Autenticita a transparentnost hraji klicovou roli béhem nakupu, vedou k silng;si
loajalité ke znacce a zlepSenému nakupnimu chovani. Jak konkrétné se ale mize
autenticita a transparentnost v komunikaci prodejcli s generaci Z projevit?
Prosttednictvim jasného narativu znacky, empatického zapojeni, etické
transparentnosti, strategického vyuzivani technologii, mechanismi zpétné vazby
od komunity a zaméteni na sledovatelnost produktt. Ptijetim téchto aspektii se
prodejci mohou efektivné sladit s hodnotami generace Z a podporovat hlubsi
a autentiCtéjSi vztahy, které podporuji prodej a pfispivaji k trvalému ziajmu
0 udrzitelné produkty.

Jasny narativ znacky: Spotiebitel¢ generace Z hledaji jasno ohledné
spole¢nosti, od kterych nakupuji. Siln¢ preferuji znacky, které oteviend
komunikuji své hodnoty a usili o udrzitelnost (lanelli Rocha et al., 2023). To
vyZaduje, aby prodejci formulovali jasny narativ o udrZitelnosti produktii, véetné
toho, jak jsou ziskavany a vyrabény. Prodejci, kteti mohou tyto znalosti efektivné
poskytovat, vytvareji prostiedi davery, které je nezbytné pro budovani trvalych
vztahll se spotiebiteli. Generace Z oceniuje, kdyz je vypravéni ptib&hl znacky
v souladu s jejich etickymi ocekavanimi, coz posiluje jejich rozhodnuti tyto
znacky podporovat.
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Zapojeni  prostfednictvim  etické  transparentnosti:  Transparentnost
v komunikaci piesahuje detaily o produktu a zahrnuje etické postupy v ramci
fungovani znacky. Vyzkum (lanelli Rocha et al., 2023) ukazuje, ze kdyz znacky
piimocare zvetejiuji prvky, jako je sponzorstvi nebo reklamni motivace, vytvareji
u generace Z pozitivnéjsi postoje. Prodejci, ktefi transparentné diskutuji o cenach,
zdrojich a dopadu svych produkti na Zivotni prostiedi, pomahaji zmirnit obavy
mladé generace z greenwashingu. Toto smysluplné zapojeni do etickych postupii
zarucuje generaci Z, ze Cini informovana nakupni rozhodnuti, ktera jsou v souladu
s jejich hodnotou udrZzitelnosti.

Empatickd komunikace: Autenti¢nost je Uizce spjata s empatii v komunikaci.
Spotiebitelé generace Z ocfekavaji, Ze s nimi prodejci budou komunikovat
zpisobem, ktery uznava jejich obavy a hodnoty (Djafarova a Foots, 2022).
Naptiklad kdyZ prodejci projevi skuteCny zajem o udrZitelné preference svych
zékaznikl a vénuji Cas naslouchani, podporuje to spojeni zakotfenéné v autenticite.
Tento empaticky ptistup mize vyrazné zvysit spokojenost a loajalitu spottebitelil,
protoZze generace Z si ceni smysluplnych vztahi se znaCkami, které rezonuji
S jejich osobnimi pfesvédcenimi.

Vyuzivani inovativnich komunika¢nich nastroji: Integrace technologickych
nastroji pro zvySeni transparentnosti muze také hrat kliCovou roli. Jak
poznamenali Yozgat a Ariker (2018), generace Z se ptiklani ke znackdm, které
pouzivaji inovativni komunikaéni strategie. Prodejni personal mlze vyuzivat
digitalni platformy (jako jsou socidlni média a online komunity) k poskytovani
informaci o Usili v oblasti udrzitelnosti v redlném case. Tato pfima komunikacni
linka umoziiuje spotiebitelim generace Z zlstat informovani o autenticité
produktil, coZ jim dava pocit posileni pii rozhodovani o nakupu.

Vyuziti zpétné vazby od komunity: Autentick€ zapojeni se projevuje také
prostfednictvim komunikacnich praktik zamétenych na komunitu. Znacky, které
do svych prodejnich strategii zacletiuji mechanismy zpétné vazby nebo interakce
s komunitou, dobte rezonuji s hodnotami generace Z. Jak je podrobné popsano ve
studii Chana (Chan, 2023), budovani komunity kolem znacky zvySuje loajalitu
spotiebitelli a poskytuje pfilezitosti k dialogu o usili v oblasti udrzitelnosti.
Prodejci mohou tyto poznatky z komunity vyuzit k piizpisobeni svych
komunikacnich ptistupl a k prokdzani zavazku autenticky napliiovat ocekéavani
svych spotiebiteld.

Zdtraznéni sledovatelnosti a dopadu: Demonstrace piibéhu udrzitelnosti
produkt prostfednictvim transparentni komunikace o jejich Zivotnim cyklu
a dopadu nabizi generaci Z pocit bezpeci a jistoty. V souladu se zjiSténimi
Opferkucha et al. (2021) mtze poskytovani sledovatelnych informaci o zdrojich
produkti — naptiklad o zplsobu ziskavani materialti a ekologickém dopadu —
vyznamné ovlivnit ndkupni rozhodnuti ve prospéch znacek, které jsou vnimany
jako transparentné fungujici (Opferkuch et al., 2021). To je v souladu s touhou
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generace Z po odpovédnosti u znacek, které podporuji. Posiluje to také diilezitost
autenticity v prodejnich interakcich.

6.7 Chyby a preslapy pri prodeji podle generace Z

Generace Z vykazuje specifické obavy a frustrace ohledné pfistupli
a komunikacnich styll pouZivanych prodejci pii nadkupu udrzitelnych
designovych produkti. Chtéji-li prodejci uspéSné prodavat produkty této
generaci, méli by je brat v avahu a vyhnout se jim.

Vnimana neupiimnost a greenwashing: Jednou z hlavnich obav generace Z je
autenticita tvrzeni o udrZitelnosti ze strany znacek. Majerova (2020) uvadi, Ze
generace Z je ostrazita vici marketingovym sdélenim a informace si ovétuje.
Vyzkum (Orea-Giner a Fusté-Forné, 2023) ukazuje, ze tato generace je obzvlasté
citliva na znamky neupfimnosti nebo greenwashingu — napftiklad kdyz znacky
piehanéji nebo falSuji své Gsili o udrzitelnosti. Také kdyz se zda, ze prodejci
prosazuji produkty vyhradné¢ za UCelem zisku bez skute¢ného zavazku
K udrzitelnosti, vytvaii to mezi spotiebiteli generace Z neduvéru. Tato
demograficka skupina si ceni transparentnosti a ocekava, ze prodejci poskytnou
jasné a vécné informace o tom, jak se produkty vyrabéji, ziskavaji a jaké maji
dopady na zivotni prostiedi (Lin et al., 2023). V komunikaci muze jakykoli
nedostatek autenticity vést k vyrazné negativni reakci. Jak naznacuji zjisténi (Kara
a Min, 2023), pocity spolecenské odpovédnosti spotiebitelit vyrazné ovliviiuji
nakupni rozhodnuti generace Z smérem ke skute¢né udrzitelnym moZznostem.

PtiliSny diraz na cenu: Generace Z si je velmi dobfe védoma problémil
s cenovou dostupnosti mnoha udrzitelnych produktd. Jak zdGraznili Bautista et al.
(2023), tato generace casto vnima udrZitelné mozZnosti jako ptfedrazené ve
srovnani s konvenénimi produkty. Pokud prodejci nedokdzou adekvatné ftesit
otazky tykajici se cen nebo neposkytnout presvédCivé odiivodnéni cenovych
rozdild, mize to odradit potencialni kupce (Bautista et al., 2023). V disledku
toho, kdyz se komunikace zamétuje primarné na prémiové ceny bez nabizeni
hodnotovych nabidek, které zdiraznuji dlouhodobé tispory nebo environmentalni
piinosy, mize to vést ke zklamani.

Nedostatek personalizace: Spotiebitelé generace Z oc¢ekavaji béhem nadkupnich
zazitkt personalizovanou interakci. Podle Ng et al. (2019) personalizovana
komunikace podporuje siln€j$i spojeni se znackou. Pokud prodejci nepiizplisobi
sv¢ interakce individudlnim preferencim a hodnotdm generace Z, riskuji vytvoteni
transak¢ni atmosféry, kterd piisobi neosobné a odpojené. Tato demograficka
skupina ocenuje, kdyz se prodejni tymy zapojuji do diskusi, které se toci kolem
jejich jedine¢nych obav a preferenci v oblasti udrzitelnosti, nez aby ptedkladali
obecné prodejni proslovy a prezentace.
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Informacni zahlceni a slozitost: Generace Z si ceni jasné a stru¢né komunikace.
Pokud je vSak prodejci zahlcuji nadmérnymi technickymi detaily nebo pfilis
sloZitym Zargonem udrzitelnosti, mize to vést ke zmatku a odcizeni. Prodejci
musi poskytovat srozumitelné informace, které zdaraznuji vyhody a vlastnosti
udrzitelnych produktd zptisobem, ktery je snadno stravitelny (Kim et al., 2021).
Vyzkum (Orea-Giner a Fusté-Forné, 2023) naznacuje, ze uspésna komunikace by
méla najit rovnovahu mezi informativnosti a pfistupnosti, aby si udrzela zajem
generace Z.

Nekonzistentni sdélovani napti¢ kanaly: Spottebitelé generace Z casto
vyuzivaji vice kanall ke shromazd'ovani informaci pfed provedenim nakupu.
Pokud existuje nesrovnalost v informacich sdélenych prodejci ve srovnani
s informacemi online nebo sdélenimi na socialnich sitich, podkopava to divéru
a vede ke skepsi ohledné autenticity znacky (LaBlleben a Hofmann, 2023). Jak
uvadéji Schapsis et al. (2025), soudrznost sdéleni napfi¢ platformami je klicova
pro udrZzeni davéry spotiebitelli a nekonzistentnost mize odradit nakupujici
generace Z, ktefi hledaji diivéryhodné informace.

Neosobni prodejni techniky: Generace Z ma sklon uptfednostiiovat poutavé;jsi
a interaktivnéjsi prodejni interakce. Tradi¢ni, neosobni prodejni techniky, které
piipominaji pfistup ,,tvrdého prodeje®, mohou byt odrazujici. Podle studii
generaci Z odrazuji agresivni prodejni taktiky (ElSayad a Mamdouh, 2024;
Mandavia et al., 2024) a oteviené propagativni taktiky vnima s nedivérou
(Secretaria et al., 2023).

Hoffmann (2025) zkoumal nakupni chovani generace Z a Y pii prodeji
elektroniky. Z jeho zavért vyplyva, ze ,,Generace Z Casto uvadi jako problém
nutnost osobni navstévy obchodu a pftiliSnou aktivitu prodavaci, kterd je miize
odrazovat od ndkupu. Pokud jde o zlepsSeni osobniho prodeje, respondenti
nejCastéji uvadeli pozadavek na vysSi odbornost prodavaci, méné agresivni
prodejni taktiky a vice moZnosti interakce s produkty pred nakupem. Celkové
vyzkum ukazal, Ze generace Z ma vyssi oéekavani v oblasti zakaznického servisu
a preferuje flexibilni a personalizovany pfistup.

Generace Z misto neosobnich a ¢asto tvrdych prodejnich technik vyhledava
konverzace zaloZzené na spolupraci, které zahrnuji sdileni napadi a spolecné
zkoumani moznosti (Harmon et al., 2022). Pokud prodejci nepiizptisobi svij styl
tak, aby podpotfili dialog, ktery si ceni vstupu generace Z, mize to vést k odcizeni
a nezajmu.
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6.8 Nakupni rozhodovani generace Z

V naSem kvalitativnim vyzkumu jsme také zkoumali, jak participanti popisuji
svlyj rozhodovaci proces, ktery probiha pi1 nakupu produktu kviili jeho vzhledu:

» Spontanni impulzivni rozhodnuti. VV tomto typu situaci hraje hlavni roli prvni
dojem a okamzitd estetickd ptitazlivost. Lidé jednaji impulzivng, na zaklad¢
momentalniho dojmu, aniz by produkt potfebovali nebo planovali koupit.
Vzhled produktu zde plsobi jako silny spoustéc¢ ndkupniho chovani, ktery
piehlusi jakékoli racionalni zvazovani. Jedna se o situace, kdy dany vyrobek
,padne do oka“ ve vyloze, pti prochazeni obchodu nebo online katalogu.
V nékterych ptipadech se stane, Ze k nakupnim rozhodnuti nedojde hned —
Clovék se vraci, premysli, ale prvni dojem je natolik silny, Ze k akci nakonec
dojde, 1 kdyZ pro ni neni racionalni ditvod.

» Porovnavani vice variant. Druhy typ situaci je prakticky opacny — lidé zvazuji
nakup urc¢itého produktu, vybiraji mezi vice variantami, a pak miize byt vzhled
produktu tim findlnim impulsem nebo diivodem, ktery rozhodne pro jeden
Z nich. Zalezi obvykle na vztahu vzhledu, funkce a ceny, pfipadné znacky
(kterd ale jiz opét Casto souvisi se vzhledem), které nakupujici hodnoti
a vytvari si pomyslny ,,Zebticek* preferenci. Zvlasté v piipadé, kdy jsou
funkce a cena rovnocenné (a znacka neni pro nakupujiciho dilezitd), rozhoduje
vzhled. Situace 1ze obecné popsat tak, Ze lidé v nich chtéji mit véci promyslené
a raciondln¢ zdivodnéné, ale zaroven chtéji, aby produkt ,,sedél vizualne®.
Vzhled produktu je zde hodnocen racionalné 1 emocionalné, pri¢emz ale 1 tak
jde o ziskani pocitu, ze ,,to je ono*.

* Zvazovani od emoci k racionalite. \/ tomto piipad€ rozhodovaci proces za¢ina
impulzivni reakci na vzhled, ale nasleduje racionalni faze ovétovani,
zvazovani vyuzitelnosti, ceny nebo dalSich parametrd. Vzhled zlstava
primarni motivaci, ale neni sam o sobé dostatecnym divodem k ndkupu.
Nakupujici pak zkoumaji, zda produkt odpovida jejich potfebam, zda se hodi
do domadcnosti nebo Satniku, zda neni pfili§ drahy, nebo nakup konzultuji
s nékym blizkym. Tento pfistup kombinuje nadSeni s opatrnosti. Vzhled zde
slouzi jako vstupni brana, rozhodnuti ale musi projit ,,testem reality. Muze jit
o spontanni proces, stejné jako o strategii motivovanou snahou vyhybat se
impulzivnim nakuplm.

* Hledani dle predbezné specifikace. V tomto typu rozhodovacich situaci lidé
védi pfedem, co hledaji — maji jasnou ptedstavu o typu produktu, ktery
potiebuji, a Casto 1 o tom, jak by mél vypadat. Nasleduje cilené hledani —
zpravidla online — kde se vybér zuzuje podle riznych kritérii v ramci jasné
stanovené potieby. Vzhled je zde jednim z kritérii, ale nejde o impulzivni
ptitazlivost — spis$ o hledani idealni vizualni podoby jiz definovaného produktu.
Vysledkem je védomy vybér produktu, ktery plni ocekéavani nejen funkené, ale
i esteticky. Casto se jedna o produkty, do kterych je tieba investovat vétsi
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castky. Typicky jde o véci, které se budou casto nebo dlouhodobé pouzivat
nebo které maji reprezentativni charakter (obleceni, technika, dekorace).
Inspirace prostredim nebo online. V tomto piipadé je rozhodovani ovlivnéno
inspiraci nebo vzory z okoli nebo ze socidlnich siti, od vlastnich ptatel nebo
influencerii. VIiv prostiedi je pro nakupni rozhodovani kli¢ovy a je prakticky
jedno, zda je to vliv ptatel, zndmych osobnosti nebo influencerd, piesnéji
feCeno VSechny tyto vlivy se u jednotliveil prolinaji a tvoii jakési informacni
,Vlivoveé* sité. Doporuceni mize mit vyssi vahu nezZ technické parametry ¢i
odborné recenze, protoze vychazi z divéry a sympatii k osobé, ktera
doporucuje, na druhou stranu doporuceni s timto typem informaci ¢asto pracuji
a zapracovavaji je do vlastni argumentace. Nicméné, ne kazdé doporuceni ma
stejnou hodnotu — mladi spotiebitelé dokazou rozliSovat mezi autentickym
nadSenim a komer¢ni spolupraci. Pokud jde o doporuceni vlastnimi prateli, 1ze
fict, Ze pro mnohé participanty je to néco, co ma =z principu Vveétsi
davéryhodnost, protoze sve pratele znaji, a pokud néco tikaji, dokazi presnéji
posoudit, jak to vlastné mysli a co to pro n¢ osobn¢ znamena. V téchto vazbach
je take snazsi sdilet emoce, kter¢ jsou tak uvéfitelnéjSi a mohou byt mnohem
vyraznéj$im impulsem pro to si danou véc koupit. Specifickou oblasti jsou pak
doporuceni rodicu.

Kolektivni vkus. To, co nosi nebo kupuji ostatni, formuje vlastni estetické
preference. Produkty si tak lidé nevoli pouze individualn¢, ale v kontextu
sdilené estetiky nebo ,,trendu®, ktery rezonuje se skupinou nebo prostredim,
do kterého se citi patiit. Nakup byva vysledkem kombinace osobniho vkusu a
sociokulturni reference. Diky tomu se pak pii1 rozhodovani zvazuje 1 to, jak by
produkt vypadal ,,na fotce nebo na socialnich sitich. Rozhodnuti je pak
potvrzeno predstavou o piijeti — tedy o tom, Ze s timto produktem bude jedinec
,vypadat dobie* i v o¢ich ostatnich. Nemusi jit nicméné o nakupni rozhodnuti
v bezprosttedni vazbé na uvédomovanou informaci o tom, Ze nékdo produkt
,doporucuje® — timto zplsobem mlZe vzniknout v hlavé nakupujiciho
povédomi o produktu, ktery pak koupi nékdy pozdéji.

Cena jako ramec rozhodovani. UvaZzovani o cené¢ je bezpochyby soucasti
prakticky vSech ndkupnich rozhodovani, av§ak ne vzdy je kli€ova. V nékterych
pfipadech je zfejmé, Ze do rozhodovani vstupuje dimenze, kterou bychom
mohli pojmenovat jako ,,sny vs. realita“, to znamena, ze urcita véc se ¢lovéku
libi, jak vypada, ale nevnima4 to tak, Ze by ji nutné musel vlastnit — koneckoncti
,potéSeni z pohledu* na ni probéhlo uz v obchod¢ nebo na internetu, a to, jestli
se toto potéSeni ma opakovat nebo prodluZovat, je otazka ceny. V nékterych
piipadech jde o limit rozhodovani (,,nemuzu si dovolit vSechno, co se mi libi*),
jindy o kritérium pfiméfenosti (,,za tu cenu to vypada fakt dobie*). Cena tedy
slouzi jako filtr, ktery zuzuje vybér, ale mize byt také potvrzenim hodnoty —
produkt ,,vypada draz, nez stoji“, nebo ,,je hezky, i kdyz byl levny*, piipadné
jakymsi ospravedInénim volby - ,,ma propracovany design (takZe by vlastng
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mohl byt drahy), ale je levny, tak si ho mizu dovolit“. Cena je tietim vrcholem
trojihelniku spolu se vzhledem a funkCnosti, a mize byt také jakymsi
,medidtorem* mezi nimi (pfi rozvazovani mezi vice produkty).

* Vzhled jako potvrzeni kvality. Tento bod rozviji mySlenku zminénou
V souvislosti s cenou u ptedchoziho typu rozhodovaci situace, tedy ze vzhled
je indikatorem kvality — tedy promysSlenosti, profesionality nebo
davéryhodnosti produktu a znacky. Vzhled (nebo design) tedy neni jen pro
efekt, ale jako potvrzeni, ze ,,n€kdo si dal zalezet”. Vyrobek, ktery vypada
dobie, plisobi spolehlive, technologicky vyspéle nebo pohodIné. Tento princip
1ze ofekavat zeyména u typl produkti, kde jde o ergonomii a vydrz pii urcité
(dlouhodobé) zatézi, jako naptiklad u elektroniky nebo sportovniho obleceni.
Vzhled tak jakoby dava jistotu, Ze produkt bude dobie slouzit — coZz
samoziejmé muize byt klam.

 Vztah kvality a ceny. Pti nakupovani jde obvykle o jisty pomér kvality a ceny.
Nabidka je ovSem obrovska a tento vztah je t€zké vyhodnotit, respektive
posoudit, kterd z nabidek bude vyhodnéj$i. Garanci spravného pomcéru je
znacka, ktera tak de facto Setfi ¢as a namahu spojenou s hledanim informaci a
porovnavanim recenzi. Protoze mladi lidé jsou zvykli na rychlost a okamzity
piistup k feSenim, volba osvédCenych znacek bez toho, aby clovék musel
podrobné zkoumat alternativy, je feSenim. Znacky jsou dulezité nejen z
hlediska funk¢nosti, ale 1 jako symboly trendil a socidlniho statusu. Nakup
znackového produktu je pak spojen i s pottebou zapadnout a byt vniman jako
soucast urcité komunity. Samoziejmée na druhou stranu existuji jedinci, ktefi
se vi¢i tomu vymezuji a zdliraznuji snahu nenakupovat co same, co ,,vSichni®.

6.9 Vztah generace Z k cené udrzitelnych designovych
produkti

Generace Z je ochotna zaplatit vice za produkty udrzitelného designu ve
srovnani s tradicnimi produkty. To odraZi jejich silné hodnoty spojené s ochranou
zivotniho prosttedi a spolec¢enskou odpovédnosti. ZvySena ochota zaplatit vice je
tedy zalozena na jejich hodnotach (Aisyah et al., 2023; McCoy et al., 2021).
Prizkum (McCoy et al., 2021) ukazuje, Ze 68 % respondentii generace Z je
ochotno platit vice za ekologické produkty. Vyzkum Huh a Kim (2024) ukazuje,
7e 75 % generace Z je ochotno zaplatit vice za udrzitelné produkty, coZ naznacuje
silnou motivaci pro ekologicky Setrné nakupovani. Tento sklon je podnicen silnou
virou v podporu znacek, které se zapojuji do postupli vnimanych jako Setrné
k zivotnimu prostfedi. Tato zjisténi naznacuji, ze zakladni ochota mize kolisat
v zavislosti na individudlnich hodnotach, typech produkti a celkové
angazovanosti znacky v oblasti udrzitelnosti.
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V nasem kvantitativnim vyzkumu se ukazalo, ze z 506 participant, bylo 41
(8,1 %) z nich ochotno zaplatit za udrzitelnou variantu produktu méné, 58
(11,46 %) bylo ochotno zaplatit stejnou ¢astku, a 407 (80,43 %) participanti bylo
ochotno zaplatit vice.

Castka, kterou jsou predstavitelé generace Z ochotni zaplatit navic, se
Vv jednotlivych studiich 1isi. Lisi se ale také u jednotlivct. Studie (Aisyah et al.,
2023) uvadi ochotu utratit ptiblizn€ o 10-20 % vice za udrzitelné produkty nez za
neudrzitelné varianty. Jina studiue (Youn a Cho, 2022) uvadi, ze primérna ochota
zaplatit vice se pohybuje kolem 10 % nad béZnou cenu za udrZitelné vyrobky.

V naSem kvantitativnim vyzkumu se ukdzalo, Ze 385 (76,09 %) participanti
bylo ochotno zaplatit o 10 ¢i vice procent vice. 327 (64,62 %) participantli bylo
ochotno zaplatit o 20 ¢1 vice procent vice. 211 (41,7 %) participantil bylo ochotno
zaplatit o 25 €1 vice procent vice. 141 (27,87 %) participant( bylo ochotno zaplatit
o 50 ¢i vice procent vice. 46 (9, 09 %) participanti bylo ochotno zaplatit o 100 &1
vice procent vice. Median ochoty zaplatit za udrzitelny designovy produkt byl
1200 K¢ a primér 1 329,75 K¢&. Podrobné;jsi data jsou vidét na nasledujicim grafu
7.
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Graf ¢. 7 Ochota respondenti zaplatit za udrZitelnou variantu produktu, jehoz
neudrZitelna varianta stoji 1000 K¢ (vlastni zpracovani)

7 dostupné literatury vyplyva, Ze ochota platit vice za udrzitelné produkty tizce
souvisi s reputaci a transparentnosti danych znacek. Dalsi aspekty ovliviiyjici
ochotu zaplatit vice zahrnuji povédomi o ekologickych problémech a spolecenské
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odpovédnosti znacek. Mladi spotiebitelé oCekavaji, ze znacky se budou aktivné
podilet na zlepseni ekologického stavu (Nowacki et al., 2023; Andriyanty
a Wahab, 2024). Znacky, které demonstrativné projevuji svllj zavazek k trvalé
udrzitelnosti, mohou timto zplisobem zvysit svou atraktivitu mezi generaci Z, coz
vede k vyS§i ochoté platit vice za jejich produkty (Secretaria et al., 2023). Podle
studii (Soni a Vohra, 2023) spotiebitelé generace Z s vétsi pravdépodobnosti
zaplati vys$i ceny, pokud vnimaji zdvazek znacky k udrzitelnym postuplim jako
autenticky a dobfe komunikovany. To je ovlivnéno narativy na socidlnich sitich
a vnimanou duvéryhodnosti znacek, kde pozitivni angaZovanost a transparentnost
mohou zvysit jejich ochotu vyznamnéji investovat do udrZitelnych produkti (Soni

a VVohra, 2023).

Sviij vliv na ochotu generace Z zaplatit vice ma 1 unikatnost produktu a jeho
estetika. Generace Z uprednostituje znacky, které nabizeji jedinecné a esteticky
pfitazlivé produkty, jeZ jsou v souladu s jejimi hodnotami udrzitelnosti. Studie
(Zhang et al., 2023) naznacuji, Ze pokud design produktu efektivné vyjadiuje
environmentalni pfinosy nebo udrzuje narativ spole¢enské odpovédnosti, zvySuje
se ochota generace Z platit vyssi ceny (Zhang et al., 2023). Také studie (Bautista
et al., 2023; Andriyanty a Wahab, 2024) ukazuji, ze tato skupina spotiebitelt je
ochotna zaplatit vice za produkty, které¢ nejen komunikuji hodnoty udrzitelnosti,
ale také spliuji jejich estetické standardy. Estetické prvky spolu s udrzitelnosti
tak mohou v o€ich generace Z ospravedlnit vyssi ceny.

Pro generaci Z je charakteristicka citlivost na cenu. Vyzkum (Bautista et al.,
2023) ukazuje, Ze ackoli generace Z inklinuje k udrzitelnosti, cena zistava
vyznamnym faktorem jejich nakupniho rozhodovani. Bautista et al. zdtraznuji,
Ze cena je primarnim faktorem ovliviiujicim nakupni zdméry generace X i Z, coZ
naznacuje, Ze ackoli si generace Z ceni udrzitelnosti, mize véhat s placenim
vyrazn¢ vysSich cen, pokud to neni odivodnéno kvalitou produktu nebo
diaveéryhodnosti znacky (Bautista et al., 2023).

Podle studii (Djafarova a Foots, 2022; Aisyah et al., 2023) byly vnimané
cenové piekazky jednim z hlavnich divodi, pro¢ jsou pro generaci Z udrzitelné
produkty &asto nepraktické. Castdji se setkavaji s informacemi, e i kdyZ maji
zajem o ekologické produkty, vysoko nastavené ceny mohou omezit jejich ochotu
k nakupu (Djafarova a Foots, 2022; Aisyah et al., 2023). V n¢kterych piipadech
se ukazuje, ze 1 kdyz jsou ochotni zaplatit vice, dopad ceny muze zcela
neutralizovat jejich ekologické preference, pokud jde o konkrétni znacky cCi
produkty (Gomes et al., 2023).

Z naSeho kvalitativniho vyzkumu pomoci rozhovorti s 21 zastupci generace Z
vyplyvaji tyto informace k cené designového produktu: To, co ndkup designového
produktu a jeho diivody determinuje, je cena.

* Plati se za znacku. EXistuje rozdil v cené u rtuznych variant podobnych
produkti. Hlavni délici linii je znacka — znackové produkty jsou draZsi.
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Zajimavé v této souvislosti je, jak se prolinaji uvahy participantli o designu
a znacce. Pomérn¢ Casté je to, ze kdyz participanti maji mluvit 0 designu,
mluvi vlastn¢€ spiSe o znaéce. Muze to souviset s tim, Ze ,,design® je jaksi
neuchopitelny — kazda véc néjak ,,vypada®, ale fict, kdy mizeme mluvit
0 “designu* a kdy jen o tom, Ze néco né&jak ,,vypada“, je t&zké. Uvahy
0 designu se mohou nést v tom smyslu, Ze se vlastné piedpoklada, Ze pokud je
néco ,,znacka“, tak to bude mit také ,,design®, protoze ,,znacka“ jist¢ vénuje
pozornost tomu, aby jeji produkty mély i ,,design®, tedy angazuje ,,designéry*,
aby takovy design vytvofili. V extrémnim piipad¢ to mize znamenat, Ze to, Ze
ma néco ,,design®, pozname hlavné tak, ze vime, Ze je to ,,znackové™.

Pomer je tezké urcit. Pokud jde pfimo o procentudlni vyjadieni, o kolik by byli
ochotni za design platit, Skala je velmi Sirok4a a jeji interpretace by byla
problematicka, protoze by samoziejmé zaleZelo na konkrétni situaci. Cést
vyjadieni se nicméné pohybovala kolem ,,dvojnasobku®, o kterém nékteti
prohlaSovali, Ze je akceptovatelny a jini, Ze nikoliv; jedn4 si nicméné o jakousi
psychologickou kotvu, ktera uvahy na toto téma Gasto usmériiuje. Uvahy se
pohybovaly ve velké §ifi od nizSich desitek procent aZz po n€kolikanasobek.
Zaznéla 1 pfedstava o tom, Ze by vlastné mohlo byt soucasti strategie znacky
nabizet ,,design‘ levng, tak, aby se mohl 1épe $ifit. Coz by byla strategie, ktera
ziejm¢ neni pfili§ rozSifend, a jeji ocekdvani je naivni, neschopné zvazit
vSechny aspekty, které cenotvorba ma.

U luxusnich véci je design drahy, u levnych nikoliv. N&ktera vyjadieni takovy
pohled na véc posouvaji jesté dale do extrému, a tim jej vlastné zpochybiiuji.
,,Design* je vsude, ale znacky, o kterych ,,se vi“, ze jsou designové, vlastné
nemaji nic vic, nez ty ostatni — kromé toho, Ze ,,se to o nich vi*“. Diky tomu
mohou nasadit vétsi cenu, ale pfitom se neda fict, Ze by objektivné vzato mély
cokoliv, co by az nékolikanasobné navyseni ospravedlnovalo. ,,Design‘ je tak
vlastn¢ jen iluze, néco, cemu lidé uvérili, ale ono to neexistuje — nebo to
alespon neexistuje ve smyslu néceho exkluzivniho, za co by se mohlo nebo
mélo platit. Jinymi slovy, design existuje u luxusnich 1 u levnych znacek,
a pokud je tim, za co se plati, pak se za to plati jen u znacek, o kterych ,,se vi*,
ze jsou luxusni ¢1 designové. Pokud nékdo chce, aby lidé platili za design, pak
je potieba je napted presvedcit, Ze toto je design, za ktery by méli platit, aniz
by bylo moZné to podepfit néjakymi objektivnimi charakteristikami.
Financni moznosti tvori ramec. Tyto obecné uvahy jsou kone¢né zasazeny do
ramce redlnych finan¢nich mozZnosti vysokoskolskych studentl z generace Z.
Zde je mozné se setkat s obéma krajnimi pohledy 1 celou skéalou postojii mezi
nimi — tedy jak s tim, Ze participanti hovoii o ur¢itém typu produkti, u né&jz si
radi zaplati za design (potazmo kvalitu nebo znacku, které jsou s nim spojené),
navzdory tomu, Ze jejich finanéni moznosti jsou omezené, tak 1 s vyjadienimi
v tom duchu, ze pragmaticky pfistup je vede k tomu, aby radé;i usetfili, a to
jim umozni si nakoupit vice produkti, kterymi pokryji vice svych potieb. To
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vSe samoziejmé zélezi na typu produktu a na tom, jaky postoj kazdy jedinec
k danému typu produktti ma.

6.10 Mista pro informovani o udrzitelnosti produktu
preferované generaci Z

Pokud je pro ochotu utratit penize za produkt tolik dillezitd informovanost
zékaznika o udrzitelnosti znacky a produktu, pak je také dilezité se zamyslet nad
tim, kam ma tyto informace o udrZitelnosti vyrobce uvadét, co vS§e ma uvadet
a jakou formou.

Generace Z preferuje transparentni a komplexni informace o udrzitelnosti, coz
zahrnuje aspekty jako Zivotni cyklus produktu, ekologické dopady a socidlni
spravedlnost ve vyrobnich procesech (Salam et al., 2024; Yue et al., 2020). Kromé
toho se klade diraz na $ir§i oznacovani udrzitelnosti, které pokryva vice dimenzi,
nez jen ekologické aspekty (Yang et al., 2024). Vyrobci tedy maji divod umistit
informace o udrZitelnosti nejen na obaly vyrobkl, ale také na webové stranky
a v marketingovych materialech.

Z naseho vyzkumu: Pro zjiSténi informace, kde generace Z preferuje ziskavat
informace o udrzitelnosti produktu ¢i vyrobce, jsme pouzili soubor n = 506
odpovédi a pozadali respondenty, aby uspotfadali uvedené mozZnosti podle svych
preferenci. Ke kazdému umisténi odpovédi byla pfidélena vaha (1. misto za 6
bodi, 2. misto za 5 bodu atd. aZ 6. misto za 1 bod) a bylo spoc¢itano celkové skore
bodu pro jednotlivé moznosti. Vysledky lze vidét na grafu 8.

Informace o udrzitelnosti produktu Ci vyrobce preferuiji
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Z toho Ize usuzovat tyto zaveéry: Pokud jde o ziskavani informaci o udrzitelnosti
produktu ¢i vyrobce, osobni kontakt (Gstni prezentace prodejce) je u generace Z
nejpreferovancjsi, coz muize byt piekvapujici vzhledem k jejich digitdlnim
navykiim. MiliZe to naznaCovat dalezitost autenticity a diveéryhodnosti v pfimé
komunikaci. Zaméite se tedy na vySkoleni prodejcti, aby mohli poskytnout
davéryhodné informace o udrzitelnosti. Fyzicky obal produktu je druhy v potadi
— generace Z ziejm¢& oceni okamzZitou dostupnost informace piimo pii nakupu.
Digitalni moZnosti (QR kody) se umistuji ve stiedu — nejsou preferované, ale
rozhodné nejsou ani odmitané. Doplnéni QR koda na prodejnach a produktech
muze fungovat jako doplitkovy kanal. Socialni sité a web vyrobce jsou piekvapive
mén¢ preferované. Mozna nejsou pro spotiebitele dostateCné konkrétni nebo
diavéryhodné pro informace o udrZitelnosti.

Spotiebitelé z generace Z preferuji zazitky a autentické piibéhy spojené
s vyrobky, které¢ kupuji (Salam et al., 2024). Efektivni prezentace informaci
0 udrzitelnosti by tudiZ neméla byt pouze teoretickd, ale méla by obsahovat prvky
vypravéni a konkrétni priklady, jak vyrobky ptispivaji k udrzitelnosti (Yue et al.,
2020). Podle nekterych studii (Asikis et al., 2021) je také dulezité, aby vyrobci
komunikovali o svych udrzitelnych praktikach a ptistupech, aby spotiebitelé citili,
Ze jsou soucasti SirSiho hnuti k udrzitelnosti (Asikis et al., 2021).

Mladi spotiebitelé Casto davaji prednost digitdlnim platformam, kde mohou
snadno nalézt informace a rozhodovat se na zdklad¢ hodnoceni a recenzi (Salam
et al., 2024). Z tohoto ditvodu by vyrobci méli zajistit konzistenci a dostupnost
téchto informaci ve vSech marketingovych kandlech (Asikis et al., 2021; Lin
a Niu, 2018).

6.11 Maloobchodni prostredi prFi prodeji designovych produktt
podle generace Z

Hoffmann (2025) ve své studii zjistil, ze ,,generace Z priklada vétsi diraz na
atmosféru prodejny, vcetné Cistoty, hudby na pozadi a celkového dojmu
Z prostoru. Generace Y sice také vnima tyto aspekty jako dilezité, avSak s mensi
intenzitou®.

V naSem kvalitativnim vyzkumu participanti popisovali 1 vliv prostiedi na
rozhodovani o nakupu produktu, ktery si koupili kviili jeho vzhledu.

* Prostor a prezentace. Dilezitym podnétem k nakupu nemusi byt ani tak
produkt samotny, jako spiSe zpusob, jakym je prezentovan — tedy jak je
umistén v prodejnim prostoru nebo i zobrazen v online prostiedi. Muze jit o to,
ze produkt je ,ve spravny cas na spradvném miste” (tedy potka se
s ptipravenosti ¢lovéka nakupovat), ale spiSe 1 o to, jakym zplsobem je
vystaven — jde tedy o aranzma prodejniho prostoru, tedy marketingovou
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komunikaci produktu v misté prodeje neboli, feceno terminologii generace Z,
0 ,,vibe* prostoru. Vyrazna prezentace (napft. styl vylohy, aranzma displeji
Vv prodejné) pisobi na emoce a zesiluje atraktivitu produktu. Dal§im faktorem
zde miiZze byt i plisobeni prodejce, ktery tuto rovinu zdlrazni. Produkt a jeho
vzhled (design) se stava soucasti prostiedi a zapada do jeho vizualniho ramce.
Prostfedi tedy mlZze v krajnim ptipadé i z ,,obycejného* produktu udélat
lakadlo.

*  Emocionalni okamZik a kontext mista. Nakup vizudlné pfitazlivého produktu
mitize probéhnout v souvislosti s vyjimecnou situaci — napiiklad na cestach,
dovolené nebo pii prichodu specifickym mistem (nadrazi, festival, jina nez
béznd lokalita). V takovém kontextu muze vzhled produktu ziskat dalsi
vyznam, protoZe vizualni dojem z néj je propojen s emocemi, které ¢lovék
Vv kontextu dané¢ho okamziku a mista proziva. Impulzivni ndkup pak slouzi
jako reakce na konkrétni situaci a jeji ,,pfipominka* do budoucna, ¢imz miize
pfipominat potfebu lidi pofizovat si v takovych situacich fotografie
a “selficka®”. I kdyz produkt samotny neni nezbytny, vzhled a okolnosti se
vzdjemné posiluji — produkt se stava reprezentaci momentu. Vzhled zde
nefunguje izolovang, ale v kombinaci s Casoprostorovym ramcem, ktery
ovliviiuje rozhodnuti.

* Impuls z online prostredi. Vizualni podnét mtze vzniknout v online prostoru
— na socidlnich sitich, ptfes Instagram ¢i Facebook. Diky interaktivnimu
a hypertextovému prosttedi zde mliZze vzniknout velmi kratky fetézec od
recepce podnétu k rozhodnuti: zahlédnuti dané véci v nécim prispévku,
kliknuti, kontakt, ndkup (rychla akce samoziejmé neni pravidlem, ale prosttedi
k ni dava prilezitost — vCetné rychlého nalezeni dalSich informaci, recenzi
a podobné). Vzhled a to, Ze se produkt ¢loveéku libi, zde mize byt jedinym
faktorem rozhodnuti — také proto, Ze lze velmi rychle provést i ,,nehmotnou*
platbu. Dojem z produktu je ovlivnény tim, jak je nafoceny, ptipadné graficky
upraveny, jak zapada do feedu, v némz se nachazi a podobné, coz na druhou
stranu miize znamenat 1 to, ze produkt ve vysledku bude vypadat dosti jinak,
a hiire. Tento typ ndkupu je Casty pfedevSim u mdody nebo dopliki, kde vzhled
rozhoduje v fadu sekund.

* Opakovany kontakt a navrat do obchodu. Nakup produktu kviili jeho vzhledu
nemusi byt zcela impulsivni — naopak existuji situace, kdy cloveék vidi produkt
opakované a teprve pii nékolikdtém kontaktu se rozhodne k nakupu. Pokud
hovotime o fyzickém mist¢ ndkupu, pak lze fict, ze to se stava jakymsi
kotevnim bodem — dava moznost vratit se k produktu, porovnat ho s jinymi,
znovu ho vidét, a nakonec ucinit rozhodnuti. Prodejni prostor tak hraje roli
stabilniho mista, kde vizualita produktu ptetrvava, lze se k ni vracet a ovéfrovat
ji. Toto chovani se mlZe liSit od prostiedi socidlnich siti, kde jsou produkty
Casto ,,pry¢ z ofi, pry¢ z mysli“ — v piispévcich ve feedu uz pozdéji vibec
nemusi byt dohledatelné. Vztah mezi vzhledem produktu a tim, co ¢lovéku
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piinasi (tedy tfeba k jeho osobnimu ,,stylu®), tak ma Sanci ,,uzrat™ a stat se

jistéj$im a pevnéjSim.

Podle preferenci generace Z ohledné¢ maloobchodniho prostiedi pro produkty
s udrzitelnym designem je dilezitych nékolik prvkia. Prodejny by mély zahrnovat
poutavé a interaktivni prostory, transparentnost informaci o produktech, silny étos
udrzitelnosti, iniciativy zaméfené na komunitu, bezproblémové omnikanalové
zazitky, personalizaci a atraktivni design. Témito faktory mohou maloobchodnici
efektivné oslovit spotiebitele generace Z a budovat jejich loajalitu.

Vizudlni estetika a design maloobchodniho prostoru jsou prvotadé. Generace
7 dava ptednost modernimu a stylovému prostiedi, které odrazi jeji designovy
vkus. Dobie navrzen¢ uspotfadani prodejny, které¢ odrazi souCasné designove
trendy a estetiku, mlze ptilakat nakupujici generace Z a povzbudit je k del§im
navstévam, ¢imz pozitivné ovlivni pravdépodobnost nakupu. Ng et al. (2019)
diskutuji o vyznamném vlivu chytrych maloobchodnich technologii na pozitek
a zapojeni generace Z do maloobchodnich prostor. Naznacuji, Ze generace Z
vyhledava autentické zaZzitky, které zahrnuji pobyt ve vizualné pftitazlivém
a modernim prosttedi, které rezonuje s jejich osobni estetikou a preferencemi.
Diiraz na vyuzivani technologii ke zlepSeni ndkupniho zéazitku je v souladu
s inklinaci generace Z ke stylovému a modernimu prostfedi. Yozgat a Ariker
(2018) zdaraznuji, Ze generace Z je obzvlasté ovlivnéna estetickymi prvky
obchodll, zeyména v prostorach, jako jsou ndkupni centra a luxusni prodejny.
Jejich zjisténi naznacuji, ze design a estetika maloobchodniho prostfedi hraji
kliCovou roli v pfilakani a udrzeni spotifebitelll generace Z, coZz potvrzuje
dilezitost moderni estetiky prodejen. Priporas et al. (2017) poznamenavaji, ze
generace Z se vice zamétuje na inovativni a atraktivni maloobchodni prostiedi,
coZz naznaCuje touhu po modernité, kterd je v souladu s jejich ptistupem
k technologiim a digitalnim médiim. Thomas et al. (2024) zkoumaji chovani
generace Z na luxusnich trzich a naznacuji, Ze moderni a atraktivni maloobchodni
prostiedi vyznamné ovliviiuje jejich nakupni rozhodnuti. Naznacuji, ze esteticka
ptitazlivost v téchto prostorach pfimo koreluje s ndkupnimi zazitky generace Z
a odrazi jejich preference stylového prostiedi. Vyzkum (Adebayo et al., 2022)
naznacuje, ze estetické a funkcni designové prvky vyznamné ovliviiuji ochotu
spotiebitelll generace Z interagovat se znackou (Adebayo et al., 2022). Dtkazy
naznacuji silnou korelaci mezi estetikou prostiedi a ndkupnimi zdméry generace
Z, coz podporuje myslenku, Ze by maloobchodnici méli upfednostiiovat moderni
designové prvky, aby rezonovali s touto jedine¢nou generaci. Dllezité je, Ze s tim,
jak generace Z dale zdokonaluje své preference, musi maloobchodnici ptizplisobit
své strategie tak, aby tyto poznatky zahrnuli, a zajistit, aby jejich prostory nejen
spliiovaly estetické standardy, ale také byly v souladu s hodnotami a o¢ekavanimi
tohoto segmentu spotiebitelil (Dabija et al., 2020; Lund et al., 2021; Adebayo et
al., 2022).
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Zavazek znacky k udrzitelnosti by mél byt patrny v celém obchodé€, nejen
prostfednictvim produktd, ale v celém ndkupnim zazitku. To mlze zahrnovat
pouzivani udrZitelnych materidlll v designu prodejny, energeticky usporné
osvétleni a ekologické postupy (Osakwe et al., 2024; Dabija et al., 2020). Podpora
identity prodejny, kterd klade diiraz na environmentalni povédomi, miize posilit
loajalitu ke znaCce mezi spotiebiteli generace Z (Liang et al.,, 2022).
V maloobchodnim prostiedi je dilezité¢, aby zakaznici méli pocit, ze jejich
nakupni volby ovliviiuji nejen jejich osobni prospéch, ale také SirSi ekologickou
situaci. Udrzitelné designérské prvky, jako jsou ptirodni materidly a usporné
technologie, se stavaji esencialnimi pro zvySeni spokojenosti zdkazniktli a jejich
loajality.

Studie provedené Jungem et al. (Lund et al., 2021) a Venterem a Duffettem
Sharpleyem (2021) ukazuji, Ze generace Z si ceni inovativniho a poutavého
maloobchodniho prostfedi. Tyto studie naznacuji, Ze moderni technologie
achytr¢ prvky integrované do maloobchodnich prostor pfispivaji
k atraktivnéj§imu zazitku z nakupovani, coz dobfe rezonuje s ocekavanimi
generace Z (Lund et al., 2021). Tato integrace technologii slouzi nejen estetickym
ucellim, ale také poskytuje praktické vyhody a zlepSuje celkovou cestu zakaznika

prostfednictvim pohodli, které odpovida technologicky zdatné povaze generace
Z.

Poutavé a interaktivni prostory: Generace Z preferuje prostiedi, které
podporuje interaktivitu a zapojeni. Vyzkum (Chang a Chen, 2022; Schapsis et al.,
2025; Dabija et al., 2020) ukazuje, ze fyzicky design maloobchodnich prodejen
hraje vyznamnou roli v ndkupnich zazitcich generace Z. Generace Z preferuje
prostory, jez podporuji interakci se zbozim (Chang a Chen, 2022; Dabija et al.,
2020). Tyto prodejny by mély zahrnovat poutavé displeje, které spotiebitelim
umoziuji interakci s produkty, jako jsou naptiklad imerzivni instalace nebo prvky
roz§itené reality, které prezentuji pribéhy o udrzitelnosti produkt (Chang a Chen,
2022; Schapsis et al., 2025; Dabija et al., 2020). Prodejci by méli tyto interakce
usnadiiovat a propojovat vlastnosti produktl s atributy udrzitelnosti zptisobem,
ktery rezonuje se zdkazniky. Tato demograficka skupina ocekdva, ze prodejci
budou prezentovat Siroké spektrum informaci o ekologickych a udrzitelnych
aspektech svych produkti (Osakwe et al., 2024). Interakce s produkty a zapojeni
technologii, jako jsou robotizované sluzby a augmentovand realita, posiluji
environmentalni povédomi generace Z (Osakwe et al., 2024). Navstévnici
takovychto prodejen hledaji nejen produkty, ale 1 ptibéhy za nimi, coz spojuje
jejich ndkupni motivaci s hodnotami udrZzitelnosti, které jsou pro né& klicové
(Dabija et al., 2020).

Pro generaci Z je KkliCcovd transparentnost informaci o produktech.
Maloobchodni prostor by mél poskytovat jasné a ptistupné informace o ptivodu
produktu, materidlech a dopadu na Zivotni prosttedi. Displeje, znaCeni a digitalni
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rozhrani by mély stru¢né sd€lovat udrzitelné postupy pouzivané pii vyvoji
produktii (Yozgat a Ariker, 2018). Vzdélavat spotiebitele v prodejnach, které
vysvétluji vyhody produkti a jejich udrzitelnost, je zasadnim faktorem, ktery je
Vv souladu s touhou této generace po informovanych nakupnich rozhodnutich
(Kim et al., 2021).

Z hlediska nakupniho chovéani se ukazalo, ze je dllezité, aby retailové prostory
vytvarely zkuSenosti, které povzbudi emociondlni angaZovanost, ¢imz se zvySuje
pravdépodobnost, Ze si zakaznici zapamatuji a zvoli dany obchod pro budouci
nakupy (Estropia et al., 2022). Tento diraz na design a interaktivitu napomaha
vytvafet pro generaci Z vice neZ jen transak¢ni vztah se znaCkami — Sspojuje
zazitek z nékupu s jejich hodnotami a etickymi standardy, coz je klicové k
dosazeni uspéchu v dneSnim maloobchodnim prostiedi (Dabija et al., 2020;
Estropia et al., 2022).

Dalsim prvkem muze byt ptistup zamétfeny na komunitu. Generace Z si ceni
komunity a spoluprace. Zapojeni této generace do participativnich zaZzitkl
posiluje afinitu ke znacce, protoZe tito mladi spotiebitelé jsou vice naklonéni
podporovat podniky, které¢ upfednostiiuji zapojeni komunity a etické praktiky
(Adebayo et al., 2022). Prodejny by mély vytvaiet ptileZitosti pro socidlni
interakci a zapojeni komunity, jako jsou workshopy, diskuse nebo akce zamétené
na témata udrzitelnosti (Cavalinhos et al., 2023). To mize zahrnovat spolupraci s
mistnimi umélci nebo environmentalnimi organizacemi, coz podporuje pocit
soundlezitosti a sdilené hodnoty mezi nakupujicimi. Upfednostiiovani zapojeni
komunity v maloobchodnich prostorach tzce souvisi s hodnotami generace Z,
¢imZz se zlepSuje jejich zazitek z nakupovani a posiluji se trvalé vztahy
spotiebitelli a prodejc.

Spotiebitelé generace Z jsou dobfe obeznameni s vyuzivanim online 1 offline
nakupnich kanali. Maloobchodni prosttedi by mélo usnadiovat plynulé pfechody
mezi témito zazitky a umoznovat zdkaznikiim snadny ptrechod z prohlizeni online
na nakup v obchodé¢ s konzistentnim sdélenim (Kara a Min, 2023). To zahrnuje
poskytovani digitdlnich kontaktnich bodl a interakci, které vylepSuji zazitek
Z nakupovani zplsobem, ktery je soudrZzny a integrovany napii¢ platformami
(Orea-Giner a Fusté-Forné, 2023).
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ZAVER

Tato monografie se zabyvala problematikou marketingové komunikace
udrzitelnosti v kontextu udrzitelného designu se zvlaStnim zaméfenim na generaci
Z. Cilem bylo porozumét, jak mladi spottebitelé vnimaji udrzitelné designové
produkty, jaké hodnoty a postoje s nimi spojuji a jaké komunikacni formy
povazuji za presvédcive, autentické a diveéryhodné.

Vysledky vyzkumu potvrdily, ze generace Z chape pojem udrzitelnost jako
hodnotu, kterd pfesahuje ramec environmentalni odpovédnosti. Pro mladé
spotiebitele je udrzitelnost soucasti Zivotniho stylu a osobni identity, zaroven je
vSak silné ovlivnéna praktickymi aspekty nakupu, pfedev§im cenou, estetikou
a funk¢nosti produktu.

Pojem designovy produkt je v této skupiné vniman zejména vizualné
a esteticky — jako néco originalniho, neotfelého a odliSujiciho se od masové
produkce. Teprve druhotné se objevuji ivahy o kvalité, Zivotnosti a funkénim
aspektu designu. Naopak udrzitelny designovy produkt je chapan jako ideélni
spojeni estetiky, inovace a odpovédnosti, 1 kdyZ tato ptredstava je zatim spiSe
aspirativni nez prakticky napliovana.

Generace Z zaroven vykazuje vysokou citlivost na autenticitu marketingové
komunikace. Reaguje pozitivné na pfime, upiimné a hodnotoveé ukotvené sdéleni
znacek, zatimco manipulacni, pfehnané¢ idealizované ¢i greenwashingové formy
komunikace u ni vyvolavaji nedivéru. Zna¢ny vliv maji influencefi, zejména ti,
kteti puasobi pfirozené, sdileji osobni zkuSenost a propojuji udrzitelnost
s kazdodennim zivotem.

Rovnéz osobni prodej a prodejni prosttedi hraji pro generaci Z dilezZitou roli —
zejména z hlediska transparentni prezentace produktu, pfistupu prodejce a jeho
schopnosti navdzat dialog. Autenticita, empatie a informovanost se v tomto
kontextu ukazuji jako zasadni faktory divéry a loajality zakaznika.

Z teoretického hlediska mizeme konstatovat, Ze monografie roz§ifuje poznani
v oblasti udrzitelného marketingu a designu tim, Ze koncept ,,udrZitelného
designového produktu® definuje nejen jako fyzicky artefakt, ale 1 jako
komunika¢ni fenomén. Produkt se stavd nositelem vyznami, které ovliviiuji
identitu spotiebitele 1 jeho hodnotové postoje.

Praktické implikace této studie se tykaji pfredevSim firem a designéru, ktefi
usiluji o efektivni a dlouhodobou komunikaci s generaci Z. Na zaklad¢ zjisténych
poznatkt 1ze doporucit, aby organizace posilovaly autenticitu znacek a oteviené
komunikovaly své udrzitelné aktivity. Zaroven by mély vyuzivat storytelling
a vizualni narativy, které piirozené propojuji estetickou stranku s etickymi
hodnotami, a zapojovat influencery ¢i mikrokomunity, jez maji skute¢ny dopad
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a divéru publika. Dilezité je také propojovat ekologické argumenty s uzitnou
a estetickou hodnotou produktu, nikoli je stavét do vzajemného protikladu,
a vytvaret participativni formy komunikace, které umozni mladym lidem aktivné
se zapojit do piibehu znacky a identifikovat se s jejimi hodnotami.

Stejné jako kazdy vyzkum 1 tento ma svd omezeni. Cilova skupina byla tvotena
predevsim studenty vysokych $kol v Ceské republice, coz omezuje moznost
generalizace vysledkll na celou generaci Z v mezinarodnim kontextu. Vyzkum
byl rovnéz zaméfen na percepcni rovinu postojli a deklarovaného chovani, nikoli
na dlouhodobé¢ sledovani realnych spotiebitelskych rozhodnuti.

Do budoucna by bylo vhodné zaméfit se na komparativni studie sledujici
postoje generace Z v riznych zemich a kulturnich kontextech, stejné jako na
longitudindlni vyzkumy, které¢ by odhalily promény téchto postoji v ase. Dalsi
potencidl maji experimentdlni metody, naptiklad eyetracking nebo
neuromarketing, umoznujici piesnéji ovéfit reakce na konkrétni vizudlni
a verbalni prvky marketingoveé komunikace. Prohloubenti si zaslouZi take analyza
vztahu mezi designem, estetikou a environmentalnim chovanim a zkoumani vlivu
digitalnich platforem a umélé inteligence na utvafeni piedstav o udrzitelnosti
a odpovédném spotiebitelském chovani.

Generace Z piinasi do diskurzu udrzitelnosti novou perspektivu — spojuje
individualitu s odpovédnosti, estetiku s etikou a inovaci s hodnotami. Pro znacky
to znamend zdsadni vyzvu: opustit formalni ekologickou rétoriku a budovat
davéru prostiednictvim skute¢nych €inti a autentického ptibchu.

Monografie pfinds$i nejen akademicky vhled do problematiky udrzitelného
designu a marketingové komunikace, ale 1 prakticky navod, jak s generaci Z
komunikovat s respektem, porozuménim a vizi dlouhodobé zmény.
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SHRNUTI

Publikace se zabyva problematikou marketingové komunikace udrzitelnosti
v kontextu udrzitelného designu se zaméfenim na generaci Z. Jejim cilem bylo
porozumét tomu, jak mladi spottebitelé vnimaji udrzitelné designové produkty,
jaké hodnoty s nimi spojuji a jaké komunikaéni strategie povazuji za presvédcivé
a ditvéryhodné.

Monografie propojuje teoretické poznatky z oblasti udrzitelného marketingu,
produktového designu a spottebitelského chovani s vysledky vlastniho
kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu, ktery byl realizovan v letech 2024—
2025 s financni podporou projektu RVO/FMK/2024/005. Vyzkum probihal mezi
vysokoskolskymi studenty narozenymi v letech 1996-2010, tedy zastupci
generace Z, a zaméfoval se na analyzu jejich postoji k pojmim udrZitelny
produkt, designovy produkt a udrzitelny designovy produkt. Soucasné zkoumal,
jak tato skupina vnima komunikaéni aktivity znacek a jaké faktory ovliviuji jeji
nakupni rozhodovani.

Zjisténi ukazuji, Ze generace Z ocenuje predevsim autentické, etické a vizualné
piitazlivé formy komunikace, které jsou propojeny s realnymi ¢iny znacek.
Vyznamnou roli hraje influencer marketing a osobni zkuSenost s produktem
I znackou. Pro uspéSnou komunikaci udrzitelnosti je podle vyzkumu klicové
spojeni estetiky, transparentnosti a spolecenskeé odpovédnosti.

Monografie piinasi piehled teoretickych pfistupt k poymu udrzitelnosti
a soucasné poskytuje prakticka doporuceni pro podniky, designéry a marketéry,
ktefi chtéji efektivné komunikovat udrzitelnost smérem k mladé generaci.
Vysledky vyzkumu pfispivaji k hlubSimu pochopeni generacnich zmén
V hodnotéch, spotfebnim chovani a postojich k environmentalnim otazkam.
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SUMMARY

This publication addresses the issue of sustainability communication in the
context of sustainable design, with a particular focus on Generation Z. Its main
objective was to understand how young consumers perceive sustainable design
products, what values they associate with them, and which communication
strategies they consider persuasive and trustworthy.

The monograph connects theoretical insights from sustainable marketing,
product design, and consumer behaviour with findings from original quantitative
and qualitative research conducted between 2024 and 2025 with the financial
support of the project RVO/FMK/2024/005. The research was carried out among
university students born between 1996 and 2010, representing Generation Z, and
focused on analysing their attitudes toward the concepts of sustainable product,
design product, and sustainable design product. It also examined how this
generation perceives brand communication activities and what factors influence
their purchasing decisions.

The findings indicate that Generation Z values primarily authentic, ethical, and
visually appealing forms of communication that are connected to the real actions
of brands. Influencer marketing and personal experience with the product and the
brand play a significant role. According to the research, successful sustainability
communication depends on combining aesthetics, transparency, and social
responsibility, which together enhance the credibility and acceptance of brands
among young consumers.

The monograph provides an overview of theoretical approaches to
sustainability and offers practical recommendations for businesses, designers, and
marketers who seek to communicate sustainability effectively toward the younger
generation. The results contribute to a deeper understanding of generational
changes in values, consumer behaviour, and attitudes toward environmental
issues, thereby enriching the academic and practical discourse on the relationship
between design, marketing, and sustainability in contemporary society.
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SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK

CSR
DKRVO

ES
ESG

EU
FMK

FCS
1SO

LGBT+

RVO

Corporate Social Responsibility — spole¢enska odpovédnost firem

Dlouhodoby koncepéni rozvoj vyzkumné organizace — program
institucionalni podpory vyzkumu

Evropskéa smérnice

Environmental, Social and Governance — environmentalni, socialni a
spravni odpovédnost organizaci

Evropska unie

Fakulta multimedialnich komunikaci (Univerzita Tomase Bati ve
Zling)

Forest Certification System — systém certifikace piivodu dieva

International Organization for Standardization — mezinarodni
organizace pro normalizaci

Lesbian, Gay, Bisexual, Transgender and Others — zastieSujici
oznaceni pro sexudlni a genderové menSiny

Rozvoj vyzkumné organizace — interni kod institucionalni podpory
vyzkumného projektu

Generace Z — generace narozena piiblizné mezi léty 1996-2010
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PRILOHA A — SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU

Participant ¢. ....

Muz x Zena

Obor vzdélavani ......c.cccocceerveeneene

Souhlas s nahravanim ANO x NE

Kdy se Vam naposled stalo, Ze jste si koupil/a néjakou véc kvali tomu, jak vypada, nebo proto,
Ze ma unikatni vzhled? Zkuste popsat situaci — co to bylo, kdy a kde jste si to koupil/a, co Vas
k tomu vedlo. (Pokud si participant nevybavuje, Ze by si néco koupil, je mozné mluvit i o néc¢em,
co by si chtél koupit.)

Jak dlouho znate produkt?

Odkud jste se o ném dozvédél/a?

Zkuste popsat, jak jste se postupné dozvidal (shanél si) informace o produktu. Co vSechno Vas
zajimalo, co jste chtél védét napred a co potom, jaké informace jste ziskal/a, neZ jste se
rozhodl/a jej koupit. Jak dlouho to trvalo?

Co Vas pfi tom nejvic ovlivnilo — konkrétni informace, lidé, a jak?

Co presné to znamen3, Ze jste si tu véc koupil/a kvali vzhledu? V ¢em je unikatni? Jaké
vlastnosti ma (adjektiva)?

Co to (design tohoto produktu) znamena pro Vas osobné? Jaky uZitek nebo poZitek Vam to
prindsi?

Jakou roli v tom hraji emoce? Vnimate rozhodnuti koupit si tento produkt jako racionalni nebo
emocionalni zalezitost? V jakém smyslu?

Jaké emoce byste si s timto produktem spojil/a?

Jak tento produkt pouzivate? Jakou roli v tom hraje design?

Kupujete jej pravidelné? Kupujete podobné produkty? Jakou roli hraje ve vybéru (mezi
podobnymi produkty) vzhled/design?

Nékdy se pouZiva slovni spojeni ,designovy produkt”. Rekl/a byste o této véci, 7e je to
,designovy produkt” - v ¢em to spociva, co to znamena?

Je pro Vas rozdil mezi tim, Ze si néco koupite proto, jak to vypad3, a proto, Ze je to ,, designovy
produkt“?

Da se najit néjaky priklad véci, o které byste fekl/a, Ze to dobfe vypada a je to i jeden z divodd,
proc si to kupujete, ale nefekl/a byste, ze je to ,designovy produkt?

Pokud ta véc, o které jsme se bavili vySe, pro Vas neni ,,designovy produkt”, mizZete popsat
situaci, kdy jste si koupil/a skutecny ,,designovy produkt“?

(Viz podotazky vyse.)

Jaké tedy musi néjaka véc mit vlastnosti, aby to byl designovy produkt?

Jak vypadd ,nedesignovy produkt”?

Sledujete designéry produktd — znate napfiklad jména lidi, ktefi tvofi/navrhuji néjaké
produkty? Co Vas na nich zajima? Jak intenzivné je sledujete? Jak je to dllezité? Je to v néjakém
smyslu vase , hobby” - a co to znamena?

Znate néjakou znacku, kterou byste si spojil/a s tim, Ze mé designové produkty? Co to vlastné
znamena — ¢im se lisi od jinych znacek? Co to znamena pro Vas osobné a vztah k této znacce
(a tomu, jestli kupujete jeji produkty)?
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Co pro Vdas znamena pojem ,design”? Tykad se to jen vzhledu? Néceho jiného? Procesu
navrhu/tvorby? Zkuste najit konkrétni priklady, jak to ilustrovat.

Nékdy se pouziva také slovni spojeni ,udrzitelny design®. Dokazete si pod timto pojmem néco
predstavit?

Co podle Vds znamena pojem ,udrzitelnost”?

Existuji néjaké oblasti, kde by se udrzitelnost mohla/méla projevovat?

Co to znamena pro Vas osobné — snaZite se 7it udrziteln&? Rekl/a byste, 7e nakupujete n&jaké
produkty proto, Ze jsou udrzitelné? Jaké? Proc?

Jak je tato véc dlleZitd mezi ostatnimi dlvody, pro¢ si néco koupit? Kvali éemu si kupujete
véci? (uZitnd hodnota pro Vas, cena, kvalita, znacka, vliv kamarad( nebo rodiny apod.)

Kdyz se vratime k pojmu ,,udrzitelny design® — napadl by Vas néjaky priklad nebo vysvétleni,
kdy je design ,udrzitelny” a kdy ,neudrzitelny“? Ptiklad? Co to znamend a v ¢em je rozdil?

V ¢em by vlastné néjaky produkt mohl/mél byt udrzitelny? Jaky mezi tim ma vyznam
udrZitelnost designu?

Je pro Vas otazka udrZitelnosti néco, co je véc raciondlniho rozhodnuti, nebo emoci — pocit(,
vnimani duleZitosti? V ¢em by to mohlo byt racionalni? V ¢éem emocionalni?

Znate néjaké znacky, které se prezentuji jako ,udrzitelné”?

Vybavite si néjakou reklamu, kterd se snazi néjakou znacku prezentovat jako udrZitelnou?
Nebo néjakou aktivitu (event), kterd takto vyzniva? Slovo ,udrzitelnost” tam nemusi byt
pouzité, jde spiSe o to, jak ta znacka chce plsobit. Popiste.

Pro¢ si myslite, Ze jste si vybavil/a zrovna tuhle reklamu (aktivitu)? Co je na ni zajimavé?
Setkavate se Casto s reklamami (nebo obecné s firemnimi aktivitami), které by prezentovaly
udrzitelnost?

Jak je Vam to prijemné? (Je to parada, Ze o tom znacky mluvi x Je to vlezlé.) Popiste emoce,
pocity nebo myslenky, které to ve Vas vyvolava.

Kdyz néco takového znacky o sobé fikaji, vérite tomu? Kdy ano a kdy ne? Uvedte priklady.
Mate priklad znacky nebo konkrétniho produktu, kde byste fekl/a, Ze jste ji zacal/a kupovat
proto, Ze je udrzitelna?

Bylo to proto, Ze jste si jisty/3, Ze je udrzitelnd, nebo proto, Ze to o sobé fika? Je vtom vztah a
rozdil?

(Pokud nic z toho) Co by to mohlo znamenat, Ze by se néjakd znacka prezentovala jako
udrzitelna? Jak by mohla vypadat jeji reklama/propagace?

Je udrzitelnost véc, o které byste se bavili s kamarady (nebo s rodinou, s kymkoliv jinym)?

S kym, kdy?

O ¢em presné se bavite?

Na ¢em se shodujete a neshodujete?

Dalo by se Fict, Ze se tim inspirujete — napfiklad k tomu, ceho si vSimat, co kupovat?

(Pokud ne), vnimate, Ze toto téma existuje ve verejném prostoru? Jak?

Bavi se o tom Vasi znami (pribuzni)? Jak a proc¢?

M43 to, Ze téma udrzitelnosti se né&jak sdili, vliv na to, jak ,udrzitelné” se Vy sam/sama chovate?
Jaky?

Jak byste popsal vztah k udrzZitelnosti u sebe a u svého okoli (kamaradi, rodice): Kdo se chova
(a nechova) udrzitelné? Proc to déla (nebo nedélad)? Kdo to déld a kdo o tom mluvi? Je rozdil
v tom, jak to jednotlivi lidé délaji a jak o tom mluvi?

Jak vnimate tento pojem celkové — mluvi se o ném moc nebo malo? Je to prijemné nebo
neptijemné? V ¢em?

Bavite se s kamarady (nebo rodinou) o designu produktt?

Da se odlisit to, Ze se bavite o tom, Ze se vam néco libi, a Ze se bavite , skutecné” o designu?
O ¢em presné se bavite?
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e Ma to vliv na vzdjemnou inspiraci k tomu, co koupit a nekopit? DokaZete fict konkrétni
priklady?

e Jaky mavliv to, Ze je néco ,udrzitelné” nebo ,, designové” (pfipadné jde o ,, designové udrzitelny
produkt”) na cenu (a dalsi vlastnosti) takové produktu?

e Muze nebo mél by byt takovy produkt drazsi? O kolik? Zkuste Fict cenovy rozdil u konkrétnich
produktll nebo typl produkt(.

e Jste ochoten investovat vic ¢asu do nakupu — napfiklad jet do vzdalenéjSiho mista do
specializovaného obchodu? Zkuste popsat konkrétni ptiklad, kdy jste/byste to udélal/a.

e Myslite si, Ze by bylo oprdvnéné, aby se takové produkty propagovaly néjakym kontroverznim
zpUsobem? Napada Vas néjaky priklad, kde se to déje? (Napfiklad — reklama by naznacovala,
Ze ten, kdo si to nekoupi, poskozuje Zivotni prostredi.)
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4

PRILOHA B — DOTAZNIK C. 1

Dobry den a dékujeme, Ze jste tady!

Tento dotaznik se zamérfuje na to, jak generace Z vnima design a udrzitelnost u rdznych produktd.
Uvidite 10 obrazkd produktl — u kazdého zhodnotte, jak moc vam osobné pripada designovy a
udrzitelny (0 = viibec, 10 = maximalné). Ke kazdému hodnoceni pridejte i kratké vysvétleni — staci par
vét, co vas k hodnoceni vedlo. Nakonec napiste, jak draze na vdas produkt plsobi.

Poznamka: UdrZitelnost tu znamend schopnost systém(, procest nebo cinnosti fungovat a existovat
dlouhodobé, aniz by vycerpavaly pfirodni zdroje nebo negativné ovliviiovaly Zivotni prostfedi. Cilem
udrZitelnosti je najit rovnovahu mezi ekonomickym rozvojem, socidlnimi potfebami a ochranou
zivotniho prostredi. Obrdzky jsou prevzaty z publikace: REIS, D. Product Design: In the Sustainable Area.

Vyplnéni vdm nezabere vic nez 20 minut.

Dékujeme za spolupraci
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1) ,,Recompute”: Pocitac

PUsobi na Vas produkt na obrazku jako:
nedesignoy 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 designovy
neudrzitelny 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 udrzitelny

Stru¢né zdlvodnéte své hodnoceni:

Ve srovnani s vyrobky podobného charakteru na mé tento vyrobek plsobi jako:

levny 0123456 7 8 9 10 drahy
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2) ,Shake Control“: Televizni ovlada¢ s mechanickym dobijenim

Plsobi na Vas produkt na obrazku jako:
nedesignovy 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 designovy
neudriitelny 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 udriitelny

Struc¢né zdlvodnéte své hodnoceni:

Ve srovnani s vyrobky podobného charakteru na mé tento vyrobek plsobi jako:

levny 0123456 7 8 9 10 drahy
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3) ,,Amazonas“: Stul

PUsobi na Vas produkt na obrazku jako:
nedesignovy 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 designovy
neudriitelny 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 udriitelny

Stru¢né zddvodnéte své hodnoceni:

Ve srovnani s vyrobky podobného charakteru na mé tento vyrobek plsobi jako:

levny 0 12 3 456 7 8 9 10 drahy
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4) ,Electrolux Ultra Silencer Green*: Vysavac

Plsobi na Vas produkt na obrazku jako:
nedesignovy 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 designovy
neudrzitelny 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 udrzitelny

Struc¢né zdlvodnéte své hodnoceni:

Ve srovnani s vyrobky podobného charakteru na mé tento vyrobek plsobi jako:

levny 012 3 456 7 8 9 10 drahy
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5) ,Hive Pedant Light“: Lustr

PUsobi na Vas produkt na obrazku jako:

nedesignovy 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 designovy
neudriitelny 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 udriitelny
Stru¢né zdlvodnéte své hodnoceni:

Ve srovnani s vyrobky podobného charakteru na mé tento vyrobek plsobi jako:

levny 0123456 7 8 9 10 drahy
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6) , ECOVER“: Pfipravek na nadobi

ECOVER

HEAVY DUTY ™
HAND CLEANER O

KARWEIZEEP =
SAVON BRICOLEUR ©
HANDWASCHPASTE —

HANDRENS ;
JABON DE COMINO r

OKOLOGISCHES
GESCHIRRSPULMITTEL

ECOVER

GRAPEFRUIT & GRUNER TEE

the power of nature

Plsobi na Vas produkt na obrazku jako:

o N
. i P,
Okologische il "‘3
Spiilmaschinen-Tabs - 2

p-
'S :
€ 9 “"Ji
pe 4 PHOSPHATFRE! |
25 &= REINIGEN UND ENTFETTEN WIRKSAM

500g (*  SCHNELL UND VOLLSTANDIG BIOLOGISCH ABBAUBAR

Bio-Tenside

PATENTIERTE WELTNEUHEIT

HOCHSTE REINIGUNGSKRAFT

\y
\

.
, p
il
i
v .-"
e ‘;j

OKOLOGISCHER
ALLZWECK-REINIGER

SCHEUERMILCH :
ECOVER
ECOVER MIT FRISCHEM ZITRONENDUFT

powerad by nature

nedesignovy 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 designovy
neudrzitelny 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 udrzitelny

Stru¢né zdlvodnéte své hodnoceni:

Jros—

Ve srovnani s vyrobky podobného charakteru na mé tento vyrobek plsobi jako:

0123456 7 8 9 10 drahy

levny
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7) ,,KOR One Hydration Vessel“: Nadoba na tekutiny

¥ @Qvr @ AL

Woter Crinm

F.’.'.',’.'.'.’.'.‘_'.‘:; : FI.'.'.'.'.T.'.‘.A “. ‘:.’ sy \ ;. 000~ \
=

PUsobi na Vas produkt na obrazku jako:
nedesignoy 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 designovy
neudrzitelny 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 udrzitelny

Struc¢né zddvodnéte své hodnoceni:

Ve srovnani s vyrobky podobného charakteru na mé tento vyrobek plsobi jako:

levny 01 2 3 45 6 7 8 9 10 drahy
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8) ,,Simple Shoe Fall 2009 Collection”: Obuv

Plsobi na Vas produkt na obrazku jako:
nedesignovy 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 designovy
neudrzitelny 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 udrZitelny

Struéné zdlvodnéte své hodnoceni:

Ve srovnani s vyrobky podobného charakteru na mé tento vyrobek plsobi jako:

levny 012 3 456 7 8 9 10 drahy
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9) ,60BAG.COM“ Taska

PUsobi na Vas produkt na obrazku jako:
nedesignovy 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 designovy
neudriitelny 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 udriitelny

Struéné zddvodnéte své hodnoceni:

Ve srovnani s vyrobky podobného charakteru na mé tento vyrobek plsobi jako:

levny 01 2 3 45 6 7 8 9 10 drahy
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10) ,,Dreamball“: Kopaci mic

Plsobi na Vas produkt na obrazku jako:
nedesignovy 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 desighovy
neudriitelny 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 udrzitelny

Struc¢né zdlvodnéte své hodnoceni:

Ve srovnani s vyrobky podobného charakteru na mé tento vyrobek plsobi jako:

levny 012 3 456 7 8 9 10 drahy
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Jaky je Vas postoj k udrzitelnosti? Zaradte se do kategorie

zastance udrzitelnosti spiSe zastance udrzitelnosti nerozhodny

spiSe odpulrce udrzitelnosti odpUrce udrzitelnosti

Jaky je Vas obor vzdélani?

Vzdélavani a vychova (napf. pedagogika, andragogika)

Umeéni a humanitni védy (napf. design, filozofie, historie, jazykové vzdélavani)

Spolecenské védy, Zurnalistika a informacni védy (napft. sociologie, psychologie, Zurnalistika,
medidlni studia)

Obchod, administrativa a pravo (napf. pravo, management, ekonomika, finance, lidské zdroje)
Pfirodni védy, matematika a statistika (napt. chemie, biologie, fyzika, matematika, statistika)
Informacni a komunikacni technologie (napf. informatika, kyberbezpecnost, aplikovana
informatika)

Technika, vyroba a stavebnictvi (napt. strojirenstvi, elektrotechnika, architektura)
Zemédélstvi, lesnictvi, rybarstvi a veterinarstvi (napf. zahradnictvi, chov zvifat, lesni
inZenyrstvi)

Zdravotni a socialni péce, péce o priznivé Zivotni podminky (napr. oSetfovatelstvi, fyzioterapie,
farmacie)

Sluzby (napt. hotelovy management, cestovni ruch, ochrana a bezpec¢nost osob)

Vase socioekonomické poméry ve srovnani s ostatnimi prisluSnymi gen Z povazujete za:

nizké
pramérné

vysoké

Pohlavi:
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PRILOHA C — DOTAZNIK C. 2

Milé studentky, mili studenti,

dékujeme Vam za zapojeni se do dotaznikového Setieni, které se zaméfuje na vztah generace Z k
udrzitelnym designovym produktlm. Uvédomujeme si, Ze si pod timto pojmem mUze kazdy predstavit
néco trochu jiného — a pravé to nas zajima. ©

Cely dotaznik Vam zabere maximalné 20 minut.

Diky, Ze do toho jdete s ndmi.

1. Na trhu se mlizeme setkat s produkty, které Ize oznacit jako designové.
V jaké oblasti jste si naposledy koupili produkt, ktery byste oznacili jako designovy?

Mdda a odévni primysl

Kosmetika a osobni péce

Spotiebni elektronika a technologie

Domacnost a bydleni

Jiné (prosim, uvedte):

Nekoupil(a) jsem / Nevzpominam si

2. Jaké vIastnostl jsou podle Vas typické pro designovy produkt?

o v R w N e

(Vyberte, do jaké miry s témito vlastnostmi souhlasite na skale od 0 — nesouhlasim, do 10 —
souhlasim)

2a.Stylovy

2b.Inovativni

2c.Personalizovany

2d.Funkéni

2e.Ekologicky

2f.Kreativni

2g.Udrzitelny

2h.Trendy

2i.Unikatni

2j.0riginalni

2k.Hezky

2|.Drahy

2m.Luxusni
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2n.Exkluzivni

20.Umélecky

2p.Znackovy

29.Spojeny se zndmym jménem

2r.Prestizni

2s.BéZné dostupny

2t.Nadcasovy

2u.Kvalitni

2v.Esteticky

3. Nyni se zaméfime na udrzitelnost produkti. Na trhu se miZeme setkat s produkty, které lze
oznacit jako udrzitelné.
V jakém trznim sektoru jste si naposledy koupili produkt, ktery byste oznacili jako udrzitelny?

Mdda a odévni primysl

Kosmetika a osobni péce

Spottebni elektronika a technologie
Domadcnost a bydleni

ok wNE

Nekoupil(a) jsem / Nevzpominam si

4. Jaké vlastnosti jsou podle Vas typické pro udrZitelny produkt?
(Vyberte, do jaké miry s témito vlastnostmi souhlasite na skale od 0 — nesouhlasim, do 10 —
souhlasim)

Ekologicky

Dlouhodobé pouzitelny
(durable)

Opakované pouZzitelny

Kvalitni

Vyrabény zaméstnanci v
pfijatelnych socidlnich
podminkach

Drahy

Usporné prepravovany

Usporné zabaleny
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Recyklovatelny

Eticky

Zdravy

Bezpecny

Energeticky nendrocny

Hezky

Pfirodni

Kreativni

Inovativni

Vzdélavaci

5. Oznacte miru souhlasu s nasledujicimi tvrzenimi:
(Vyberte, do jaké miry s témito vlastnostmi souhlasite na $kale od 0 — nesouhlasim, do 10 -

souhlasim)

9 ([ 10

Udrzitelnost pomaha dalSim generacim zit
kvalitné

Udrzitelnost je pouze marketingovym trikem

Termin udrzitelnost je v soucasnosti
pouzivan zbytecné Casto

Lidé v dnesni dobé dobre rozumi tomu, co
znamena udrzitelnost

Pfi ndkupu je pro mé dilezité zohlednit
udrZitelnost produktu

Pfi ndkupu je pro mé dilezité zohlednit
design produktu

Kdyz si chci néco koupit, rozhoduji se
primarné podle vztahu kvality a ceny

Ziji udrzitelné

Udrzitelnost je ,COOL”

Vérim, Ze spotrebitelé maji odpovédnost
nakupovat udrZitelné produkty za ucelem
ochrany Zivotniho prostredi

Jsem ochoten/ochotna zaplatit vice za
produkty, které byly eticky ziskany a
vyrobeny

Preferuji znacky, které aktivné prokazuji sv(j
zavazek k udrZitelnosti a spolec¢enské
odpovédnosti
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Mam pocit, Ze tim, co a jak nakupuju, mdzu
pfispét k udrzitelnosti planety

Aktivné povzbuzuji své pratele a rodinu, aby
nakupovali udrzitelné produkty

Domnivam se, Ze by ve Skolach mélo byt vice
vzdélavani o udrzitelnosti, aby studenti
mohli €init informovanda nakupni rozhodnuti

Jsem obezietny/a vlci znackam, které se
prezentuji jako udrzitelné, ale neposkytuji
transparentni informace o svych praktikach

6. Jaka znacka Vas napadne jako prvni, kdyzZ se fekne udrZitelny designovy produkt?

7. Oznacte prosim vSechny znacky, které znate.
1. Nike

Adidas

Patagonia

Samsung

LEGO

IKEA

Stella McCartney

Tesla

Nezndm Zadnou z téchto znacdek

LNk WN

8. Nyni ohodnotte tyto znaéky z hlediska designu.
Nedesignové X designové (Vyberte na Skale od 0 — nedesignové, do 10 — designové)

9. A nyni tyto znaéky ohodnotte prosim z hlediska udrZitelnosti.
Neudrzitelné X udrzitelné (Vyberte na skdle od 0 — neudrzitelné, do 10 — udrzZitelné)

10. Koupil/a jste si nebo uvaZoval/a byste o koupi designového udrZitelného produktu?
1. Ano, koupil/a jsem
2. Uvazuji o koupi
3. Nekoupil/a ani o tom neuvazuji

11. Jaké FORMY komunikace preferujete nebo byste preferoval/a pfi koupi designového
udrzitelného produktu? (U kazdé formy oznacte miru souhlasu na skale od 1 nepreferuji do 5
preferuji)

Osobni prodej

Influencefi a mikroinfluencefi
Reklama v masmédiich (TV, radio...)
Interaktivni obsah (ankety, vyzvy...)
Kratka videa (TikTok, reels, Shorts)
Pribéhy (Stories) na IG a Snapchatu

o Uk wnNPRE
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13.

14.

15.

16.

17.
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7. Livestreamy

8. Memy a gify

9. Podcasty

10. Autenticky storytelling
11. Jiné (prosim, uvedte):

A jaké z téchto FORMATU komunikace preferujete nebo byste preferoval/a pfi koupi
designového udrzitelného produktu? (U kazidé formy oznacte miru souhlasu na sSkale od 1
nepreferuji do 5 preferuji)

Textovy
Video
Fotka
llustrace
Osobni

vk wNRE

Stalo se Vam nékdy, Ze jste si koupil/a udrZitelny designovy produkt, ktery jste vidél/a na
socidlnich sitich?

1. Ano
2. Ne

Vyberte prosim socialni sité, na kterych jste si koupil/a udrZitelny designovy produkt. Mizete
vybrat i vice moznosti.
1. Facebook
Instagram
TikTok
Pinterest
YouTube
LinkedIn
Twitter/X
Jiné (uvedte, prosim):

N vk wN

Znate néjaké influencery, ktefi se aktudlné vénuji tématu udrZitelnosti a zaroven designovym
produktim?

1. Ano
2. Ne
Které influencery vénujici se tématu udrZitelnosti a zaroven designovym produktiim znate?

Koupil/a jste si na zakladé doporuéeni influencertli néjaky udrZitelny designovy produkt?
1. Ano
2. Ne
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18. Kde byste si nejspi$ koupil/a udrZitelny designovy produkt?

1.

Na e-shopu

2. V kamenné prodejné

3.
4.

Na designovych marketech

Jinde (uvedte, prosim):

19. Informace o udrzitelnosti produktu ¢i vyrobce preferuji:
(vyberte relevantni a sefadte od nejvice preferovaného po nejméné preferovany):

1.

o vk wnN

Ustné od prodejce pfi prezentaci produktu

obal produktu

QR koéd umistény v prodejné u produktu ¢i na digitalnich tabulich v prodejné
OR kéd na visacce produktu, brozufe s informacemi ¢i na obalu produktu
snadno vyhledatelné na webu vyrobce

na socialnich sitich vyrobce

20. Zakladni varianta produktu stoji 1000,- K¢. Kolik byste zaplatili za udrZitelnou variantu produktu?

21. Jaky je Vas postoj k udrzitelnosti?
Zaradte se, prosim, do kategorie.

vk wNRE

Zastance udrzitelnosti
Spise zastance udrzitelnosti
Ani zastance, ani odplrce
Spise odplirce udrzitelnosti
Odpdrce udrzitelnosti

22. Jaky je Vas obor vzdélavani?
(vyberte pouze jednu moznost, ktera podle Vas nejvice odpovida Vasemu oboru studia)

Vzdélavani a vychova (napf. pedagogika, andragogika)

Umeéni a humanitni védy (napf. design, filozofie, historie, jazykové vzdélavani)
Spolecenské védy, Zurnalistika a informacni védy (napf. sociologie, psychologie,
Zurnalistika, medialni studia)

Obchod, administrativa a pravo (napf. prdvo, management, ekonomika, finance, lidské
zdroje)

Pfirodni védy, matematika a statistika (napf. chemie, biologie, fyzika, matematika,
statistika)

Informacni a komunikacni technologie (napf. informatika, kyberbezpecnost, aplikovana
informatika)

Technika, vyroba a stavebnictvi (napft. strojirenstvi, elektrotechnika, architektura)
Zemédélstvi, lesnictvi, rybarstvi a veterinarstvi (napf. zahradnictvi, chov zvifat, lesni
inZenyrstvi)

Zdravotni a socialni péce, péce o priznivé Zivotni podminky (napf. oSetfovatelstvi,
fyzioterapie, farmacie)

10. Sluzby (napf. hotelovy management, cestovni ruch, ochrana a bezpecnost osob)
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23. Vase socioekonomické poméry ve srovnani s ostatnimi lidmi z generace Z povazujete za:

1. Nizké
2. Prdmérné
3. Vysoké
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