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Uvod

Tlak spolecnosti a jeji spotfebni chovani piinasi nepfeberné moznosti ve vybéru zbozi
nebo sluzeb. Zaroven na nadmérnou produkci tlaci i firmy, nebot vytvaii tlak na
spotiebitele k impulsivnimu nakupovani. Nadmérna vyroba a spotfeba vSak enormné
zatézuje planetu. Ubyva ptirodnich zdroji, hromadi se odpad, ktery planetu zatézuje,

vymiraji zivo¢isné druhy nebo se méni vzhled krajiny.

Pokud chce vefejnost zachovat stidvajici stav planety i pro budouci generace, musi
hledat udrzitelna a inovativni feSeni. | proto se pojem CSR (spole¢enska odpovédnost
firem) stava stale sklonovanéj§im pojmem. Koncept CSR je stale popularné;si
i zdivodu technologického vyvoje a vnimani mladé generace. Dne$ni doba piinasi
nekone¢né mnozstvi informaci a i moznost na problematiku CSR dobie upozornit. Toho
Casto vyuzivaji influencefi na socidlnich sitich a vyzyvaji vetejnost, aby podporovala

zdravy zivotni styl, ale stejné tak odpovédné chovani k planetg.

Stejné jako jakykoliv jiny primysl, i ten modni nasi planetu zatéZuje. Se stale vétsi
produkci obleceni, stlaCcovanim cen a pfedstavovani mikrokolekci jednotlivych znacek,
predstavuje modni primysl riziko piedev§im v ekologické, ale i socialni a ekonomické
oblasti. Trendem rychlé mody dnes nasleduje mnoho modnich znacek. Pfi Cinnosti
spolecnosti, kdy chtgji spotiebitelim poskytnout co nejvetsi nabidku obleceni, ktera se
bude rychle ménit, tlacit ceny doli a reklamami plsobit tlak na spotiebitele vSak
spolecnosti roztaceji kola rychlé mody, ktera zpiasobuje nadmérnou vyrobu,
poskytovani nekvalitniho zbozi, nediistojné pracovni podminky pro zaméstnance nebo

negativni dopady na nasi planetu.

Cilem prace je pomoci dostupnych zdroji zhodnotit u vybranych spole€nosti zapojeni
CSR do marketingovych aktivit a zaroven vystupy porovnat s mirou informovanosti u
vetfejnosti. Nasledné ziskané informace vyuzit k navrzeni doporuceni pro vybrané
spole¢nosti. Diplomové prace se bude délit na Sest hlavnich ¢asti. Prvni z nich vymezi
koncept CSR v teoretické roviné. Druha kapitola se bude vénovat aktualnim trendim
v oblasti CSR a marketingovému vyuziti spoleenské odpovédnosti firem. Tieti Cast
prace piedstavi modni primysl, véetné zakladnich pojmi moddniho pramyslu a jeho
dopady jeho cinnosti. Dalsi kapitola se bude vénovat vybranym firmam z oblasti
modniho primyslu a mapovani jejich projektii v oblasti CSR. Nejprve bude vzdy kazda
spolecnost predstavena, nasledné budou popsany ¢innosti a projekty v oblasti CSR,
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které spole¢nosti realizuji. V zavéru kapitoly bude zhodnoceni aktivit spole¢nosti. Aby
mohlo byt zhodnoceno, nejen zda se vybrané spolecnosti z médniho primyslu vénuji
CSR, ale i jaké o nich vetejnost povédomi. Pata kapitola se tedy bude vénovat stanoveni
vyzkumnych otazek a hypotéz, teoretickému uvodu vybéru metodiky vyzkumu, vybrané
metodé vyzkumu a na zavér kapitola uvede zpracovani a vyhodnoceni vybrané
metodiky. Ta pomiize ziskat odpovédi na vyzkumné otazky a hypotézy, které budou
nasledné¢ vyhodnoceny. Na zavér prace predstavi zhodnoceni mapovani spolecnosti
a vyzkumu a autorka uvede navrhy a doporueni na zlepSeni marketingovych aktivit

spolecnosti v oblasti CSR.
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1 Oblast CSR

V prvni kapitole bude nejprve teoreticky vymezen pojem CSR a dale piedstaven
historicky vyvoj konceptu. Kapitola také predstavi principy spolecenské odpoveédnosti
firem a uvede tii pilife CSR s konkrétnimi oblastmi, kterymi se kazdy pilit zabyva.
Nasledovat bude kapitola vénovana zajmovym skupinam tzv. stakeholderim. Pied
samotnym procesem implementace CSR do firem budou jest€¢ nastinény argumenty,
které jsou pro a proti prijeti CSR. Zavér prvni kapitoly bude vénovan komunikaci a

reportovani CSR a rovnéz je zminén ptinos konkuren¢ni vyhody.

1.1 Vymezeni pojmu CSR

Corporate social responsibility neboli spolecenska odpovédnost firem je stale vice
zminovanym tématem. D4 se fici, Ze se jedna aZ o fenomén soucasné doby. I piesto, Ze
CSR je velmi aktualnim tématem, doposud nebyla stanovena jednotna definice tohoto
pojmu. Koncept CSR je totiz zaloZzen na zakladé dobrovolnosti, jez neni ohrani¢ena
vymezenymi pravidly. Z tohoto divodu je spravné uchopeni CSR casto diskutovano

a razne¢ chapano (Kunz, 2012).

I koncept CSR se s dobou vyvijel a béhem vyvoje bylo stanoveno mnoho definic. Jako

piiklady definic CSR 1ze uvést:

,Zavazek firem prijimat takova rozhodnuti a realizovat takové postupy, které jsou

zadouct z hlediska hodnot a cilii nasi spolecnosti “ (Kasparova & Kunz, 2013 s. 16).

,, Takové chovani firem, kdy zohlednuji potreby svého vnitrniho a vnéjsiho prostredi, aby
obecné napomahaly celkovému zlepSovani stavu spolecnosti v ramci i nad ramec svého

komercniho pusobeni* (Putnova, 2004, s. 18).

,, Zahrnuje vSechny aktivity, které jsou daleko nad ramec maximalne legitimnich
pozadavkii, stejné jako aktivity, skrze které organizace usiluje o pochopeni

a uspokojovani ocekavani vSech zainteresovanych stran ve spolecnosti (Pettikova,

2008, s. 9).

,» CSR predstavuje takové chovani firmy, kterad respektuje nejen ekonomické a technické
zajmy, ale zajmy vSech firemnich stakeholderii, pricemz je realizovano dobrovolné nad

ramec zdkona a smluvnich ujedndni a prolina se vsemi firemnimi ¢innostmi* (Tetfevova

& kol., 2017, s. 19).
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Vétsina definic se vSak shoduje na tom, Ze pevnym zdkladem pro spoleCenskou
odpovédnost je prave jeji dobrovolnost, ale i pfesto by méla byt pevnou soucasti kazdé
spolecnosti. Firma totiz neexistuje bez svého okoli a tak se svou existenci zavazuje ke

zvyseni kvality Zivota svého okoli nad ramec platné legislativy.

Univerzalnost je dalsi prvek, ktery se objevuje v naprosté vétSingé definic. Na zakladé
analyzy desitek definic urcil Alexandr Dahlsrud ve své praci How Corporate Social
Responsibility is defined: an Analysis of 37 definion pét hlavnich oblasti, které se ve
vSech definicich objevovaly nejcastéji. Alespon Ctyfi z vymezenych oblasti se objevily

v nejméné v 80 % definic.
Pét zakladnich aspekttt CSR dle Dahlsruda:

e environmentalni oblast,
e socialni oblast,

e ekonomicka oblast,

e stakehodefi,

e dobrovolnost.

Znaény vyznam nemaji pouze definice CSR, ale také samotné zavadéni principti do
kazdodenni podnikatelské praxe. Implementace jednotlivych principti musi byt soucasti
i firemnich hodnot spole¢nosti. Usp&§né zavedeni principt CSR a zahrnuti do firemni

kultury musi byt dlouhodobé, mit systém a logické uspotadani (Kunz, 2012).

1.2 Historie CSR

Historie spolecenské odpovédnosti firem saha az do 19. stoleti, kdy se mezi prvni
vyznamné teoretiky fadi Howard R. Bowen, jenZ v padesatych letech minulého stoleti
ve své knize Social Responsibilities of the Businessman (1953) jako jeden z prvnich
definoval koncept CSR. Od této doby zapocala moderni historie zodpovédného

podnikéani (KaSparova & Kunz, 2013).

Prvni definice, kterou Bowen zaznamenal ve své knize znéla takto: ,,Jednda se o zavazky
podnikatele uskuteciiovat takové postupy, prijimat takova rozhodnuti nebo nasledovat
takovy smer jednani, ktery je Zadouci z hlediska cilii a hodnot nasi spolecnosti* (Kunz,

2012, s. 14).

12



Lze Kkonstatovat, ze Bowen stanovil spise definici 0 pfistupu podnikateli nez

spole¢nosti. Toto byl typicky rys vétSiny prvotnich definic.

Pielomovym rokem z hlediska vyvoje konceptu CSR se stal rok 1979, kdy se Archie B.
Carroll zam¢fil na ¢tyfi zakladni oblasti, které byly doposud posuzovany jako vzajemné
se vylucujici. Byly to oblasti ekonomicka, zdkonna, eticka a dobrovolna odpovédnost,
pozdgji oznatena za filantropickou. Ctyfi zminéné oblasti jsou zobrazovany do tzv.

Carrollovy pyramidy (Kunz, 2012).

Obr. ¢. 1: Carrolova pyramida ¢tyf odpoveédnosti

Filantropicka
(dobrovolna)

Zakonna

Ekonomicka

Zdroj: vlastni zpracovani dle Keinert, (2020)
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1.3 Principy spolecenské odpovédnosti firem

Jesté pred definici konkrétnich aktivit v oblasti CSR je dilezité definovat zakladni
principy spolecenské odpovédnosti, na nichz je koncept zalozen. CSR definuje tfi

zékladni principy, kterymi jsou udrZitelnost, odpovédnost a transparentnost.

Princip udrzitelnosti je zpisob, jakym dne$ni generace uspokojuje své potieby a
zarovenn svym chovanim konaji tak, aby své potieby mohly uspokojovat i generace
budouci. Zodpovédnost souvisi s veskerou spotfebou zdroji, které ndm planeta nabizi.
Zdroje ale nejsou nevycerpatelné a planeta je k uzitku poskytuje v omezeném mnozstvi.
Je tedy velmi dileZité s nimi nakladat zodpovédné a predevSim jimi neplytvat. Dnesni
situace vzhledem ke zdrojim je alarmujici a je téméf jisté, ze budouci generace budou
odkazany na vyuziti alternativnich zdroji. To zptsobi rast cen zdroji, ktery ovlivni
naklady organizaci a stoupne cena i pro samotného spotiebitele jako jedince. Proto je
v zajmu vSech neplytvat zdroji, které nam planeta nabizi a zaroven pfichdzet

S inovativnimi feSenimi, jak Cerpani zdrojli co nejvice zastavit.

Druhy princip, odpovédnost, je zalozen pfedevSim na piiznani odpovédnosti za ¢innost
organizaci (v€etn¢ vedlejSich Cinnosti) a hlavné za dopady, plsobici na vné&jsi okoli
organizaci. Cinnost spole¢nosti se dotyka Siroké spoleenské sité a firmy by mély
zachovat zodpovédnost v jakémkoliv pfipad€ ve vztahu s kazdym, kdo spolecenskou sit’
tvofi. Dilezitou roli hraji v principu zodpovédnosti zucastnéné strany tzv. stakeholders

(vice rozepsano v kapitole 1.5), ktefi maji silny vliv na chovani organizaci.

Tretim zékladnim princem je transparentnost, ktera je svou dulezitosti nelisi od dvou
ptedchozich principt. Je potieba, aby firmy byly transparentni, protoze z jedné strany je
dualezité, aby verejnost, a predevsim spotiebitelé méli veskeré a transparentni informace.
Mohli je tak porovnat a nasledné¢ se na zakladé nich rozhodnout. Zaroven
transparentnost vytvaii tlak na samotné spolecnosti, nebot’ ty se chtéji prezentovat v co
nejlepSim svétle, takze 1 diky principu transparentnosti mnohokrat pracuji na

ptedchozich principech (Crowther, 2010).
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1.4 T¥i pilife CSR

Zaklad spolecenské odpovédnosti firem je tvofen tfemi sférami (pilifi). Jsou to pilife,
které spoleCensky odpovédna spolecnost respektuje — environmentalni, ekonomicka
asocialni. Tyto sféry jsou oznaCovany jako tii P vtzv. Triple-bottom Line.

Ekonomicka sféra znaci zisk ,,profit“, socialni ,,people* a environmentalni ,,planet®.
Tti sféry CSR:

Obr. ¢. 2: Tripple-bottom- line

Spolecenska odpovédnost firem

Profit People Planet
Ekonomicka Socialni Environmentalni
odpovédnost odpovédnost odpovédnost

Zdroj: vlastni zpracovani dle Tetfevova & kol., (2020)

V ekonomické oblasti se ve vétsiné spolecnosti za hlavni cil oznacuje dosazeni zisku.
DosaZeni tohoto cile dovoluje firmam rozd€lit finance 1 na spolecensky odpovédné
aktivity. Do ekonomické sféry se fadi veSkeré Cinnosti spojené s fizenim a kontrolou
organizace. Konkrétné¢ do ekonomického pilite patii potladeni nekalych praktik
a informaci, Uplatkafstvi a prani Spinavych penéz. Dale ekonomickd sféra zahrnuje
platebni moralku, dodrzovani smluv, ochranu dat, dodrzovani zavazkli ve vztahu
k ochrané spotiebitele, potirani kartelovych dohod a boj proti dominantnimu postaveni
firem. V ekonomické sféfe se také firma zavazuje k ochran¢ dusevniho vlastnictvi

a prav nebo dodrzovani etickych kodex.
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Dalsi neméné¢ podstatnou casti ekonomické sféry je =zahrnuti stakeholderd -
zainteresovanych stran. Obecné¢ se jednd o chovani k zdkazniklim, investorim

a dodavatelim. Podrobné&ji pak zalezi na ostatnich aspektech zkoumané spolecnosti.

Druhou sféru, socialni oblast, tvoii pfedevsim zaméstnanecka politika, diiraz na zdravi
a bezpecnost zaméstnancl, podpora vzdélavani a rekvalifikace, zaméstnavani
mensinovych a ohrozenych skupin obyvatelstva, genderova politika, sponzorstvi a
dobrovolnictvi. Socialni sféra se zabyva ¢innostmi, spojenymi S ochranou lidskych prav
a zodpovédnym propousténim, angazovanim ve prospéch mistni komunity a vyvazeni

osobniho a pracovniho zivota zaméstnancti (work—life balance).

V environmetalni oblasti se k CSR fadi hlavné dodrzovani principt trvale udrzitelného
rozvoje. Zodpoveédna firma v environmentalni oblasti se tedy zasazuje o minimalizaci
negativniho dopadu na Zivotni prostiedi, ktery vytvafi pfi své ¢innosti. Jedna se také o
udrZeni stavajiciho stavu pro budouci generace. Jmenovité¢ jde o Setrné nakladani
S vyuzivanim energie a vody, co nejekologictéjsi vyrobu a nejvetsi moznou recyklaci.
V environmentalni oblasti je dilezité ptichdzet s inovativnimi ndpady, které ptinasi
snizeni ndkladl, zefektivnéni provozu a konkurené¢ni vyhodu mimo jiné v podobé

dobrého jména spolecnosti viici veiejnosti (Kuldova, 2010).

1.5 Stakeholderi

Stakeholdefi neboli zicastnéné strany jsou jakékoliv skupiny nebo i jednotlivec, ktefi
mohou ovlivnit, nebo jsou ovlivnény dosahovanim cili organizace. Koncept
predefinovani vSech organizaci s ohledem na to, jak by se o nich mélo uvazovat jako
0 seskupeni zu¢astnénych stran. Uéelem organizace by naopak mélo byt fizeni jejich
z4ymul. Pfitom se urcita skupina za¢astnénych stran - (na nejvyssi Grovni) - manazeti
povazuji za ustfedni skupinu povéfenou plnénim Ulohy managementu zicastnénych

stran (Friedman & Miles, 2006).

Mezi zainteresované strany se povazuji vSechny osoby, které spolecnosti svym
chovanim ovliviiuji. Z definic CSR je jasné patrné, Ze firma nepisobi ve svém prostiedi
sama a obklopuje ji urcité okoli, které je vzdy specifické pro kazdou firmu. Zaclenéni

stakeholderi do konceptu CSR pfinasi opét firm¢ vyhody. Napiiklad vytvofeni vztahu
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a divéry, prostfednictvim snahy o pochopeni a sjednoceni ocekavani svych

stakeholderti (Kuldova, 2012).

Pti tvorbé konceptu CSR musi vzit firma v potaz i své stakeholdery. Ti by méli
korespondovat s cili, které si firma pii vytvafeni konceptu uréi. Aby je mohla spravné
Vymezit, je zapotiebi si je nejprve spravné urcit. Ke spravnému oznaceni stakeholderti

je nutné zodpoveédét dveé klicové otazky:
e Jaké osoby nebo skupiny ovliviiuji spolec¢nost?
e Jaké osoby nebo skupiny spole¢nost ovlivituje? (Pavlik, BEl¢ik & kol., 2010).

Skupiny stakeholdert 1ze roz¢lenit na dvé zakladni skupiny, rozdélené podle

vyznamnosti vlivu na spole¢nosti. Jedna se o primarni a sekundarni skupiny.
1. Primarni stakelhodeti

Primarni skupina stakeholderi je tvofena témi, ktefi maji podstatny vliv na kazdodenni

¢innost a fungovani firem. Do skupiny primarnich stakeholdert se fadi:

e Vlastnici,

e zZaméstnanci,
e dodavatelé,

e  zakaznici,

e vefejni stakeholdeti (mistni komunity a ufady).
2. Sekundarni stakeholdeti

Do sekundarnich stakeholderti patii zdjmové skupiny, souvisejici S ¢innostmi
spole€nosti, které nejsou kaZzdodenni, ale ¢innost spolecnosti ma dopad na jejich

fungovani. Skupina sekundérnich stakeholderti obsahuje:

e Vefejnost,

vladni instituce a samospravni organy,
e lobbisty,

e konkurenci,

e média,

e 0Obcanska a obchodni sdruzeni.
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V obou kategoriich se mohou jesté objevit dalsi podkategorie stakeholdert, které se fadi
mezi primarni a sekundarni. Zalezi vzdy na dalSich aspektech, naptiklad druh oboru,
ve kterém firma pusobi, nebo velikost a dopad pusobeni spole¢nosti na okoli
(Prikrylovéa, 2010).

1.6 Argumenty pro a proti prijeti CSR

Angazovanost firem Vv oblasti CSR Vv poslednich letech neustale roste. Ceské republika
se ale porad jest¢ nachazi pod celosvétovym primérem, i kdyz v poslednich letech se

rozdil zmensuje. Lze tedy pfedpokladat, ze se Ceska republika se svétem brzy srovna.

Piijeti konceptu CSR je dlouhodobym zavazkem pro firmu a zaclenéni jejiho konceptu
do firemni kultury je naro¢né. Koncept musi byt dobie propracovany tak, aby nebyl
ohrozen zadnou krizi, pravidelné prichéazejici v hospodarskych cyklech. Zapojeni CSR
jsou naptiklad rozvoj, lepsi pozice oproti konkurenci, a to na trhu vyrobku a sluzeb i
trhu prace. Vétsinu zisku, nabytého prostiednictvim CSR nelze méfit. CSR piinasi firmé
strategii, kterda dobfe balancuje mezi vSemi tfemi pilifi spolecenské odpovédnosti

(Kuldova, 2012).
Argumenty pro CSR

Stejné tak, jako neexistuje jednotna definice celého pojmu CSR, nejsou ani zcela piesné
vymezeny argumenty, které se vyslovuji pro CSR. Nejcastéji jsou rozdéleny do tii sekci

na moralni, racionalni a ekonomické.

Moralni argumenty apeluji na skute¢nost, Ze sice primarnim cilem pro spolecnosti je
zisk, ale bez existence svého okoli by nedosahoval takové vyse. Jelikoz firemni okoli
svym individualnim ¢i skupinovym chovéanim pfispiva k profitu firmy, spole¢nost by
m¢éla ¢ast zisku rozdélit pravé mezi své okoli. Déle také vefejnost ocekava, ze se firmy
budou chovat v souladu s etickymi pravidly, budou dodrzovat zakladni lidska prava

a socialni spravedlnost.

Racionalni argumenty jsou v harmonii s globalizaci a svobodnou demokracii. Ugelné
podporuji boj proti odpiircim globalniho podnikani a vyc€lenuji se proti zneuziti moci

a fesi problematiku podnikani, ktera se tyka zmény zékoni nebo rtiznych kodext.
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Ekonomické argumenty vychdzi zdvou predchozich argumenti. Ekonomické
argumenty ukazuji na tvorbu pfidané hodnoty. Ta totiz umoziuje podnikim vyhovét
pozadavkim svych zajmovych skupin a pruzné¢ na né reagovat. Vcasné reakce
a spokojené zajmové skupiny znamenaji pro firmy dlouhodobé udrzeni na trhu

a moznost maximalizace zisku (Kunz, 2012).
Argumenty proti CSR

Koncept CSR je podporovan ze stran vetejnosti 1 odbornikii. M4 vSak 1 své odptrce.
Vyznamnym kritikem CSR byl Milton Friedman, ktery zastaval teorii, ze jedinym
smysluplnym cilem spolecnosti je tvorba zisku. Nejen, ze cely koncept kritizoval, ale
dokonce pted nim varoval. Ve svych studiich tvrdil, Ze zapojeni konceptu spolecenské
odpovédnosti snizuje ekonomickou svobodu a ze trh mize fungovat 1 bez jejiho
zapojeni diky neviditelné ruce trhu. Aktivity spojené s CSR jsou dle Friedmana
vykonavany pii snaze o maximalizace zisku a neni zapotiebi jim jiz ptikladat Zadnou
dal$i pozornost. Proto jedina smysluplna spolecenska odpovédnost, ktera podle néj
existuje, je vramci dodrzovani pravidel pii tvorbé zisku. Konkrétné se spoleenska
odpovédnost projevuje pii zapojeni podnikii do volné soutéze bez pouziti klamil

a podvodut (Kunz, 2012).

MladSim kritikem je Robert Rich, ktery shleddva CSR jako naruSujici prvek, ktery
odtahuje pozornost od realnych kol a naruSuje demokracii. Uznéva, Ze CSR ovliviiuje
a manipuluje s rozhodnutimi, které déla vlada. CSR dle n&j dava prostor pro zkresleni
skutecnych informaci a situaci v podniku a moZnost délat ze sebe odpovédnéjsi
subjekty, nez jakymi ve skuteCnosti firmy jsou. Tento pojem se oznaCuje jako
greenwashing (natirani na zeleno). Timto chovanim podavaji firmy mylné informace

svym stakeholdertim, spotiebiteliim i celé spolecnosti (Kunz, 2012).

Nékteré z argumentll, které jsou proti CSR by bylo moZné odstranit. K tomu by ovSem
bylo zapottebi uzékonit jednotlivé ¢innosti jako je naptiklad reportovani, monitorovani

a vyhodnocovani (Kuldova, 2012).
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1.7 Proces zavedeni CSR

Proces zavedeni CSR musi byt veden shora a mit podporu nejvysSiho vedeni
organizace. Dale musi byt zahrnut do zakladnich firemnich hodnot, podnikatelské
strategie a procesil na vSech urovnich organizace. Jde o dlouhodoby proces, ktery musi
mit logiku, byt uspoiadany a propracovany do nejmensiho detailu. Usp&sné zavedeni
CSR je pouze tehdy, pokud je dlouhodob¢ udrzitelné. Aby to tak bylo, je dulezité, aby
koncept korespondoval s misi, vizi, cili podniku a firemni kulturou. (Pavlik, Bél¢ik &
kol., 2010; Kunz, 2012).

Pfed samotnou implementaci CSR je zapotiebi v prvni fadé¢ dusledné zpracovat
pripravnou c¢ast. V t€¢ je nuté se veénovat otdzkam, které urcuji hlavni motivacéni
faktory, pro¢ chce spolecnost vibec CSR zaclenit do své firemni kultury. DalSim
krokem je vyhodnoceni souc¢asného piistupu k CSR. Pro zhodnoceni miize byt vyuzita
analyza pro konkrétni casti CSR. Analyza dosavadni c¢innosti odkryje, v kterych
oblastech je ¢innost dostacujici, co je tieba zlepsit a kde jsou nejvétsi slabiny. Zaroven
je dulezité zjistit nejen postoj vedoucich pracovniki, ale také vSech zaméstnancu. Prijeti
konceptu u zaméstnancti musi byt dobrovolné a zaméstnanci o ném musi byt dobte
informovani. Dalsi klicovou otazkou je vymezeni svych stakeholderl, jejich vztah

ke spolecnosti a o¢ekavani, které od ni maji (Kunz, 2012).

V druhé fazi je potieba vybrat odpovédnou osobu, ktera bude odpovidat za
implementaci CSR. Tato pozice se obvykle oznaCuje jako CSR manazer. Ten je
zodpovédny nejen za implementaci, ale i za komunikovani uvnitf i navenek spolecnosti.
Rozsah zaméstnancii, kteti se CSR ve firmach vénuji, se miize zna¢né lisit. V mensich
spolecnostech maji naptiklad pouze jednotky osob, které maji CSR jako svou hlavni
pracovni naplii. Casto také maji sdilenou kapacitu své pracovni doby spole¢né s jinou
pozici. Jiné spole¢nosti maji naopak samotné CSR oddéleni a ostatni ho napiiklad

zahrnou do svého marketingového odd¢leni.

Po ptipravné fazi a urceni odpovédné osoby prichazi na fadu samotna implementace do
stavajicich strategii a procesii spolecnosti. Je dllezité, aby jednotliva odd€leni prifezem
spolecnosti chapala procesy spole¢nosti nejen z pohledu ekonomického, ale i socialniho

a environmentalniho (Kunz, 2012).
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Spole¢nosti mohou k implementaci CSR do procesit v podniku vyuzit pfirucku od
instituce International Institute for Sustainable Development, ktera bojuje za nejvetsi
vyzvy udrzitelnosti nasi planety. Pfirucka je wurCena podnikim pusobicim
V mezinarodnim kontextu a poskytuje piehled zakladnich krokd k implementaci
a definovani strategie CSR na miru kazdé obchodni nebo organizacni jednotce.
Vystupem, kterym se firmy v oblasti CSR navenek nejcastéji prezentuji, je zprava
0 CSR. Dobie zpracovana CSR zprava obsahuje vSechny tfi ¢asti - ekonomickou,

socialni a environmentalni (Hohnen, 2019; Kunz, 2012).

1.8 Komunikace CSR

Po samotné implementaci ale prace nekonci, je zapotiebi koncept také pravidelné
komunikovat (Kunz, 2012). CSR by se m¢la zacit vetrejnosti komunikovat v moment¢,
kdy s ni za¢nou pracovat jako s konceptem zaclenénym do firemni kultury a strategie.
Spole¢nosti, které ve svych strategiich pouzivaji koncept CSR, by komunikaci mély
pfizpusobovat potfebam vngjsiho i vnitiniho prostiedi. Z tohoto divodu komunikaci Ize

roz¢lenit na interni (zaméstnanci) a externi (komunikace s vnéjsim prostiedim).

Za komunikaci se oznacuje obousmérny proces vymeény informaci, ktery snizuje
nejistotu a umoziuje dosdhnout porozuméni na obou stranach. Diky ni probihd vyména
informaci napfi¢ riznymi Grovnémi i uvniti spole¢nosti. Poskytuje tak managmentu
zapojit zamé&stnance k dodrZzovani zasad odpovédnosti, jejich formulaci a dava prachod
inovativnim feSenim. Dobfte fungujici komunikace je nezbytnou soucésti celého procesu

implementace socialni odpovédnosti podnikii.

Na rozdil od interni, je externi komunikace spolecenské odpovédnosti komunikace, ve
které¢ by spolecnosti mély informovat vetejnost, komunitu a prostiedi, kde prezentuji
dilezita fakta souvisejici S CSR, které se dotykaji okoli spolec¢nosti. Existuje nékolik
zpusobu a prostiedktll, kterymi spole¢nosti mohou CSR svym externim stakeholderim
komunikovat. Komunikovat mohou naptiklad pomoci internetu, kde vyvési volné ke
I rozeslat nebo vénuji Cast své webové stranky konceptu CSR. Dale se pro komunikaci
nabizi potadani eventi nebo tiskové konference. V dneSni dobé se taky do poptedi
komunikacnich kanali CSR prodiraji socialni sité. Socialni sit¢ jsou totiz dostupnym
prostiedkem, jak ze strany firem oslovit velké mnozstvi svym stakeholderti, pfedevSim

zékaznikli a naopak zdkaznici na komunikaci firem mohou rychle reagovat.
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vnéj$imu okoli kontrolu odpovédného chovéni spolecnosti. Toho lze dosdhnout pomoci
prostiedkli vydavajici vysoce kvalitni a komplexni informace o relevantnich ¢innostech
spolecnosti. Bez tohoto pozadavku nemtizeme mluvit o socialni odpoveédnosti, protoze
je nemozné rozlisit odpovédnou spolecnost od jinych spolecnosti, jejichz odpoveédnost
se odehrava pouze v oblasti PR. Spolecnosti by mély vetejnosti poskytovat podrobné
atransparentni informace o vSech svych cinnostech, které maji nebo mohou mit
environmentalni a socialni dopady, jakoz i mechanismy vnitini kontroly. Spolecnosti by
m¢ély informovat vefejnost o tom, jak hodnoti environmentalni a socialni rizika svych
¢innosti. Hlavnim nastrojem pro informovani vefejnosti jsou vyro¢ni zpravy, casto

nazyvané environmentalni zpravy a zpravy o udrzitelnosti (Juriova & Durkova, 2012).

1.9 Reportovani CSR

S rostoucim zajmem o CSR se zvySuje také reportovani o jeho aktivitich. Zajmové
skupiny ovliviiuji spole¢nosti a vytvari tlak na zvyseni jejich transparentnosti. Samotné
reportovani a jeho frekvence muize mit vliv na vnimédni konkurenceschopnosti

a udrzitelnost existence podniku.

Reportovani se oznacuje jako manaZersky komunika¢ni nastroj, ktery slouzi
k prezentaci a hodnoceni CSR aktivit spole¢nosti cilovym skupinam (Kuldova, 2010).
Je to komunikacni proces socialnich a environmentdlnich dopadi, které vznikly
pusobenim spolecnosti. Piistup reportovani stoji na zakladé dvou teorii. Prvni z nich je
legitimacy teorie. Ta je zalozena na presvédCeni, ze spole¢nost ovliviluje vetejnost
a vefejnost zase ji samotnou. Druhd teorie — positive accounting prezentuje konkrétni

ucetni metodiky vedeni organizace, které slouzi k vysvétleni nefinan¢niho reportingu.

Na reporting piisobi mnoho aspekti. Jednd se naptiklad o sektor ptisobnosti. Ten
ovlivituje Sirokost, frekvenci a podrobnost reportovani. Dal§im prvkem je vlastnictvi
aftizeni organizace. SniZzenim rozdilli informaci mezi vlastniky a manaZery rostou
i informace o CSR aktivitaich. Reporting také ovliviiuje velikost organizace, protoze
velikost spolecnosti je Casto oznaCovana jako jeden z aspektl viditelnosti CSR aktivit.
S velikosti organizace souvisi Gzemi vymezeni, které je navazédno na mistni kulturu,

legislativni nastaveni a pozadavky spolec¢nosti (Kutlak & Prochazkova, 2017).
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1.10 Konkurenéni vyhoda

Aby spolecnosti byly schopny nejenom setrvat na trhu, ale i dobie fungovaly, je
zapotiebi vytvaret pfidanou hodnotu oproti konkurenci, kterd jest¢ ke vSemu nebude
nakladna. Tato schopnost firem se v literatufe oznacuje jako konkuren¢éni vyhoda.
Konkurenc¢ni vyhoda, jak samotny ndzev napovida, je schopnost d¢lat néco jednim nebo
vice zplsoby tak, jak to konkurence neumi. Ve své literatufe Michael Porter nabada
spole¢nosti k tomu, aby mély konkuren¢ni vyhodu, ktera je udrzitelna. Lze ale vymezit

opravdu malo vyhod, které toto kritérium spliuji.

Konkurenéni vyhodu musi brat zédkaznik jako vyhodu pro ného samotného. Jedna se
napiiklad o rychlost dodani, zadkaznicky servis, pfidané sluzby, neotiely design vyrobku
atd. Pokud spole¢nost disponuje a spravné vyuziva svoji konkurenéni vyhodu, vede to
nejen kudrzeni a spokojenosti stavajicich zakaznikd, ale i ptilakani téch novych.
Konkurenéni vyhodu ale mohou vnimat i zaméstnanci, kdyZz si vybiraji svého

zaméstnavatele. To funguje obdobné jako u principu zédkaznik.

Pod pojmem konkuren¢ni vyhody je vyuzitelna vyhoda. Jedna se o oznaceni vyhody,
kterou spolecnost pouzije k vytvotreni dalSich vyhod. Pokud chce byt totiz spolenost
dlouhodobé usp&$na, musi neustdle prichdzet s novymi vyhodami, protoZze na né
konkurence diive nebo pozdéji bude reagovat. Vytvoreni konkurencni vyhody je tedy
nekonecnou, ale nedilnou soucasti kazdé dobie fungujici spolecnosti (Kotler & Keller,
2007).

A pravé spravné zapojené, vyuzivané a reportované metody CSR vedou k ziskani
konkuren¢ni vyhody. Lidé totiz vnimaji CSR jako nedilnou soucast zivota a tak tento
koncept ovliviiyje jejich rozhodovani pii nakupu, vyuZivani sluzeb nebo hledani nového

zaméstnani.

Z vyzkumu, ktery provedla vyzkumna agentura Ipsos, vzeslo, ze lidé si pteji, aby se
velké spolecnosti zapojily a rozvijely projekty, které se tykaji udrzitelného rozvoje,
CSR, ochrany zivotniho prostiedi a férového chovani k zaméstnancim. Studie pozoruje
za poslednich deset let stoupajici trend spoleCenské odpovédnosti firem a jejiho
vnimani. Za klicovou oblast oznacuje dle nédzoru vetejnosti ochranu zivotniho prostredi.
Tento fakt oznacilo za dulezity 51 % populace. Mezi dalsi oblasti patii vzdélavani,

pravdiva komunikace se zakazniky, rozvoj technologii a etika v podnikani (Ipsos.com,
2019).
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Obr. ¢. 3: Vysledky vyzkumu CSR & reputation research

Co by mély velké firmy v ramci CSR podporovat?

Ochrana zivotniho prostiedi [ 519
Férové chovanik zaméstnancam I a8%
Vadélavén I 30%
Pravdiva komunikace sezakazniky [ 25%
Rozvoj modernich technologii e 22%
Etika v podnikani P 20%
T ewhodnins I—17%
Podpora projektt prodéti [ 16%
Podpora projekti pro seniory [T 14%
Podpora rovnych prilezitosti I 11%
Podpora komunitnihoZivota Y 10%
ReZeni spolegenskych problémii T 10%
Humanitérnipomoc [ 8%

Zdroj: Ipsos, CSR & Reputation Research, duben 2019 E
Zdroj: Ipsos, (2019)
Aby bylo mozné ziskat konkuren¢ni vyhodu v oblasti CSR je dulezité koncept
dostatecné komunikovat vefejnosti a dilezitym stakeholderim. Zaroven je stéZzejni do

strategie zapojovat trendy a strategii prubézné vzhledem k neustile se ménicim se

trendim ménit (Ipsos.com, 2019).

24



2 Trendy CSR a jeji vyuziti v marketingovych
aktivitach

Je dilezité, aby se spolecnosti chovaly odpovédné a zapojovaly do svych strategii
I koncept CSR. Vzhledem k neustale se ménici dobé by vsak nemély zapominat na
implementaci aktualnich trendd a néasledné svoji Cinnost vhodné vyuZzivat
v marketingovych aktivitich a komunikaci smérem k vefejnosti. Proto se nasledujici
kapitola bude pravé trendim a marketingovym aktivitam vénovat. Nejdiive kapitola
piedstavi stru¢ny uvod do marketingu, poté budou predstaveny trendy v oblasti CSR

a nakonec jejich vyuziti v marketingové komunikaci.

2.1 Marketing

Marketing je vefejnosti vniman pouze jako reklama, ale jeho funkce jsou ovSem
mnohem obsahlejsi. Marketing slouzi jako kli¢ k uspéSnému podnikani a je souborem
¢innosti, které¢ vedou k uspokojeni potieb zadkaznikt a slouzi k naplnéni cila spolecnosti.

(Jakubikova, 2013).

Nejznaméjsi autoii marketingu, Kotler a Keller (2007), rozdéluji definici marketingu na
spoleCenskou a manaZerskou definici. Spolecenska definice je strucnd a vyjadiuje

proces prodeje vyrobkl. Doslovné zni:
., Marketing je umeni prodeje vyrobkii*“ (Kotler & Keller, 2007, s. 44).

Spolecenska definice je pak obsahlejsi a marketing vnima jako spolecensky proces.
Ptima citace zni:
., Marketing je spolecensky (socialni) proces, v nemz jedinci a skupiny ziskavaji to, co

potrebuji a chteji, a béhem nehoz dochdzi k tvorbe, nabidce a svobodné sméné s jinymi

vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu** Kotler&Keller, 2007, s. 44)

Existuje mnoho definic marketingu, které se lisi, ale vSechny se shoduji na zakladnim
principu. Ten klade dlraz na to, ze marketing slouzi jako nastroj k naplnéni potieb
a prani zékaznikl (Kotler & Keller, 2007). Pro naplnéni marketingovych aktivit slouzi
jednotlivé prvky komunikacniho mixu, kterymi jsou zminovand reklama, ale i direct
marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing, sponzoring, osobni

prodej nebo online komunikace.
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2.2 Vyuziti CSR v marketingové komunikaci

Marketing muize byt uspésny pouze tehdy, je-1i schopny vyslySet a reagovat na hodnoty
stakeholder. Z toho divodu je 1 CSR jednou z dilezitych slozek tuspésného
marketingu, protoze veiejnost neustdle vytvaii tlak na firmy, aby se chovaly
odpovédnéji ke svému okoli. Z vyzkumu, ktery byl provedeny v roce 2012, vyplynulo,
ze az 41 % firem se chova zodpovédné z diivodu preferenci svych zédkaznikl. To pak
tvoii pro firmy moznosti odlisit se od své konkurence. Vyuziti CSR v marketingu je
tedy nastrojem, jak skutecné vyslySet potieby stakeholderti v oblasti udrzitelnosti,
posilit svoji pozici se na trhu a mit konkurenc¢ni vyhodu nad konkurenci. Zaroven slouzi
jako u¢inny marketingovy nastroj pro tvorbu a fizeni vztaha se stakeholdery a zvyseni

jejich loajality (Nwagbara & Reid, 2013).

Pro komunikaci CSR se svymi stakeholdery spolecnosti nejvice vyuzivaji vyro¢ni
zpravy, publikace a ¢ast svych webovych stranek, které vénuji CSR. Komunikace CSR
prostfednictvim vyrocnich zprav je dobrym nastrojem, jak informovat o udrzitelné
politice spolecnosti a zaroven vice pfitdhnout pozornost spotiebitele k produktiim.
Dalsim kanalem je propagace CSR pomoci reklamnich kampani. Zde je dobrym
marketingovym tahem vyuZit spolupraci se znamou osobnosti, kterd ma vliv na mnoho
svych fanouskd, ktefi ¢asto zndmou osobnost povazuji za vzor chovani. Je vSak dilezité
st uvédomit, Ze marketingova komunikace by neméla byt propagovéana vzdy aktivné, ale
propagace by méla probihat nendsiln€, aby méli stakeholdefi pocit, Ze CSR k firm¢ patii
a je soucasti jeji image. DalSi formou, kterou spolecnosti vyuzivaji je komunikace
prostfednictvim socidlnich siti. Zde mohou svym stakeholderim pravidelné
anendsilnou formou komunikovat pfispévky zaméfené na CSR a upozornovat na

udrzitelné kolekce svych produkt (Lament, 2019).

2.3 Trendy v CSR

Pro uspésné uchopeni CSR je nezbytné, aby spolecnosti sledovaly aktualni trendy
abyly schopné je implementovat do svych strategii. Zapojeni trendli piinasi
spolecnostem zvySeni povédomi, zlepSeni image a vys$i zisky. Proto v nasledujici

kapitole budou ptedstaveny dulezité trendy v oblasti CSR.
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Inovace

Dulezitym trendem v oblasti CSR jsou jednozna¢né inovace. Inovaci lze definovat jako
tvaréi destrukei starych zavedenych metod a postupl ke tvorbé soucasnych strategii,
které v sobé zakomponuji realitu a pruzné reaguji na vyvoj v Case. Inovace jsou
vV globalnim pohledu strategickym obchodnim nastrojem, ktery ovliviluje
konkurenceschopnost a oteviraji firmam nové kanaly a nastroje, pfes které se mohou
zapojit stakeholdefi. Tim se i firma navic vyhyba mozné kritice z jejich strany. Zaroven
pii posileni svoji konkurenceschopnosti pomoci inovaci firmy ziskaji lepSi firemni

povést a zvySeni ziska (Paunescu, 2014).
Podnikani a vedeni produkti

Zminéné inovace je dilezité implementovat do strategii a produktl spolecnosti.
Implementaci CSR do strategii podnikli pfinaSeji osvétu a dobry piiklad svym
stakeholderim a na oplatku pfinaseji do firem obchodni pfilezitosti. Aby bylo mozné
meénit svoji strategii, je dilezité, aby spole¢nosti byly nastaveny do rezimu ucicich se
organizaci a byly schopné byt citlivé na své okoli. Neustidle by se mély ucit novym
pfistupim v oblasti CSR, jak jednat co nejvice odpovédné a jak byt v souladu
S nastavenim spolec¢nosti a ménici se dobou. Proto ucici se organizace pravidelné
upravuje své podnikani. Z pohledu produkti CSR umoznuje firmédm prodlouzeni
zivotniho cyklu produktd, nebot’ odpovédné vyrobky rezonuji s pozitivnim nastavenim

spotiebiteld, v kterych odpovédné vyrobky vzbuzuji divéryhodnost.
Technologie a komunikace

V minulosti podniky svoji image vytvarely lokalné¢ a neteSily globalni dopad. To
znamenalo, ze podniky byly provozovany odlisSnym zptsobem v USA, Asii nebo
Evropé. V dnesni dobé je svét globalizovany a nezbytnou soucést Zivotl tvoii socidlni
sit€. V poslednich desetiletich zaznamenaly sociélni sit€ enormni nartst uzivateld, at’ uz
se jednd o Facebook, Youtube, Twitter a nebo jiné socialni sit€¢. V dneSni dobé& tvoii
sociadlni sité strategicky ndstroj pro fizeni CSR a jeji komunikace. Vhodné vyuziti
technologii pfinasi firmam stejné jako inovace zlepSeni povésti a vyssi zisky. Zaroven
socialni sit¢ maji velky vliv na fizeni vztahtli, protoze ptfedstavuji moznost, jak CSR
komunikovat velmi rychle a efektivné. Zaroven technologie davaji prostor pro
komunikaci nejen ze strany firem, ale i ze strany druhé od svych stakeholderd
(Nwagbara & Reid, 2013).
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Reportovani CSR

Dlouhotrvajicim trendem v oblasti CSR je reportovani. Je stale vétsi pocet firem, které
0 svych Cinnostech v oblasti CSR reportuji. Reportovani CSR sleduje po celém svéte
spole¢nost KPMG, kterd zaznamenava narust reportovani CSR ve vSech kontinentech
krom¢ Afriky, protoze v ostatnich ¢astech svéta oproti Africe byla nastavena opatfeni

a nafizeni o reportovani CSR (KMPG, 2017).

Obr. €. 4: Celosvetovy rast reportovani CSR dle jednotlivych regiont

Corporate responsibility reporting rates by region

83% 16% 1T b2

Middle East

Americas Asia Pacific ‘ Europe & Africa
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Americas Asia Pacific Europe Middle East & Africa

Zdroj: KMPG, (2017)

Meéni se také zpusob, jaké kanaly k reportovani vyuzivaji. Pro komunikaci CSR
vyuzivaji spolecnosti prostoru na svych webovych strankach, ve vyro€nich zpravach,

socialnich sitich nebo vydaji cely report vénovany CSR.
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3 Moédni priumysl s ohledem na CSR

Diplomova prace se zaméfuje na vybranou oblast moddniho pramyslu s ohledem
na CSR, proto bude v nasledujicich kapitolach vybrana oblast nejprve piedstavena
anasledné rozdélena na jednotlivé oblasti. Modni primysl vSak pfinds$i i nemalé

dopady, proto tomuto tématu bude vénovana jedna z Casti treti kapitoly.

3.1 Predstaveni vybrané oblasti

Modni priimysl je druhym nejvétSim primyslem, ktery zneciStuje nasi planetu.
V nepopularnim Zebficku nejvétSiho zneciSténi ho dokdzal pteskoCit uz jen ropny
pramysl. Tento fakt je ¢asto zvefejnovan v publikacich i ¢lancich, ale byl zpochybniovan
na modnim summitu v Kodani. Z obecného hlediska je ale jedno, zda se médni pramysl
umisti na prvnim nebo desatém misté zebficku, nelze mu totiz odepiit podstatnou Cast
znecisténi planety, kterou modni pramysl tvoii. Kazdy rok se vyprodukuje kolem 400

mld. metr( ¢tverecnich textilnich materialti a 92 mil. tun odpadu (Blabla, 2018).

wev

silny motor pro globalni rist a rozvoj, ale sou¢asny model tla¢i Zemi za jeji planetarni
hranice a zpochybiluje socialni spravedlnost. Primysl odpovidda za 8 % emisi
sklenikovych plynt, 20 % celosvétového znecisténi primyslovych vod a pracovnici
tovaren celi problémiim, jako jsou nebezpecné zivotni prostiedi nebo pfili§ nizké mzdy

(Global Fashion Agenda, 2019).

Tak jako se vyviji kazdé odvétvi, svym vyvojem si prochdzi i modni primysl.
V minulosti odév slouzil pouze z praktické stranky. Pfiblizné v dob& Rimské iise se
zaCind na odé&v nahliZet 1 z estetického hlediska. SlouZi jako znameni pro odliSeni
z davu, rozdéleni spolecenskych vrstev a jako sounaleZitost s etnickymi, naboZenskymi
skupinami nebo pro vyjadfeni samotné osobnosti ¢lovéka. V minulosti spolecnost
neméla touhu a ambice stale po novém obleceni, protoZe lidé byli nejenom finan¢né
limitovani, ale zaroven si 1 svého obleceni vazili. Pfevazovaly kvalitni materidly, které
byly dlouhodob¢ funkéni. K prevratné zméné doslo v 60. letech 20. stoleti s trendem,
ktery ptineslo hnuti hippies. Zacala prevladat jednoducha a zaroven finanéné dostupna
moda. Ztoho divodu se vtéto dobé zalinaji objevovat prvni konfekéni kolekce.

Nejprve se objevuji dvé kolekce obleceni za rok. To spole¢nostem piinaselo vyssi zisk,
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ale ten po né¢jaké dobé¢ prestava stacit a firmy chtéji sviij zisk neustdle navySovat. Proto
vytvortily strategii, jak navést zakazniky k CastéjSimu nakupovani a pfivedly na trh Ctyfi
kolekce za rok na kazdé ro¢ni obdobi. Tento trend se bohuzel vzhledem k udrzitelnosti,
environmentalnim a socidlnim dopadim =zatim nepodafilo zastavit a tak nékteré
spole¢nosti predstavuji i 50 mikrokolekci za jeden kalendaini rok. Nové kolekce vSak
produkuji neustaly tlak nejen na vyrobce oblecenti, ale 1 na kupujici, v kterych podnécuji

touhu po nakupovani (Blabla, 2018).

Stejné jako ve svété i v Ceské republice prochdzi modni primysl rychlym vyvojem.
V obdobi prvni republiky bylo zaméstnano v textilnim primyslu vice nez 200 tisic
zaméstnancl. V této dobé bylo zvykem, mit svoji vlastni Svadlenu nebo krej¢iho
a dochazet k nému do modniho salonu nebo on dochazel ptimo domu za klienty. V 90.
letech doslo k uvolnéni trhu a otevieni hranic, takze odévni primysl zazil Sok v podobé
prilivu zahrani¢niho zbozi. Dal§im zlomovym rokem byl rok 2005, kdy se zrusily kvoty,
které chranily evropsky trh pted dovozem textilu z Asie. V dnesni dobé se méni ptistup
jednotlived a ohlizeji se na udrzitelnost pfi ndkupu obleceni. Stoupd zdjem o dopad na
zivotni prostfedi a noSeni udrzitelné moédy. Milenidlim nevadi si pfiplatit za
personalizaci zbozi. Pti ndkupu jsou pro né totiz sté€zejnimi faktory kvalita a unikatnost.
Proto si zédkaznici napiiklad sami mohou vybrat kombinaci barev, napisy, nasivky, ale

sttthy (Hrtusova, 2018).

Global Fashion Agenda je pfedni vedouci forum pro primyslovou spolupraci v oblasti
udrzitelnosti mody. Neziskova organizace, ktera je zaméfena na Sifeni mySlenek a na
zaméfeni na spolupraci odévniho primyslu, vefejného a soukromého sektoru. Ma za
ukol mobilizovat a vést modni prumysl tak, aby lidé podnikli odvazné a naléhavé kroky
v oblasti udrzitelnosti. Hnuti kazdoro¢né vydavava zpravu o udrZitelnosti nazvanou
Pulse. Ve zpravé z roku 2018 forum apeluje na naléhavost kolektivniho usili, snahu
0 piekroc€eni hranic, zamysleni nad vyuzZivani zdrojii. Zaroven hnuti dava diraz na to,
aby se moda vydala na cestu, ktera vychazi z dlouhodobé prosperity z finan¢niho,
socidlniho a environmentdlniho hlediska. Tuto transformaci nemohou fidit Zadné

jednotlivé zavazky ani akce.
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K dosazeni trvalého dopadu v celosvétovém métitku potfebuje primysl systémové
zmeény prostfednictvim vedeni, inovaci a spoluprace. Objevuje se fada slibnych inovaci,
aby se pramysl posunul, ale médni spolecnosti se musi spojit s dodavateli, investory,
regula¢nimi organy, nevladnimi organizacemi, akademickou obci a spotiebiteli, aby
vytvorili ekosystém, ktery podporuje transformacni inovace a G¢inné modely (Global

Fashion Agenda, 2019).

3.2 Rozdéleni médniho primyslu z pohledu CSR

Z hlediska udrzitelnosti a konceptu CSR, déli literatura modni pramysl nejcastéji na

Ctyfi zakladni kategorie. Jedna se o:

e fast fashion,
e slow fashion,
e fair trade,

e sustainable fashion.
Fast fashion

Pojem Fast fashion se poprvé objevil v 90. letech a v soucasnosti takto funguje vétsina
velkych znacek. Pti vyrobé fast fashion je kladen diraz na co nejrychlejsi a nejlevné;jsi
vyrobu. Tim paddem se produkce piesouva do zemi s levnou pracovni silou. V minulych
letech se vyroba presouvala predeviim do asijskych zemi — Bangladés, Cina, Vietnam,
Indie, kde se v zasad¢ vibec nedodrzovaly opatieni na ochranu podminek, ve kterych

zaméstnanci pracuji (Fair Fashion, 2018).

Rychlost. I tak by se jednim slovem dal pojmenovat dnesni stav mody, kterd se
nejcastéji objevuje na ulicich 1 v kazdé¢ skiini ve vétSin€ domacnosti. Rychlou modu 1ze
také definovat jako levné, modni obleCeni, které si bere piiklad z prehlidkovych mol
nebo se inspiruje u celebrit a proménuje je v odévy dostupné za “hubicku®, které se

rychle objevuji u modnich fetézca (Stanton, 2019).

Ve skuteCnosti, jako rychlé obcerstveni, je rychld modda vyrdbéna hromadné.
Neptekonatelné levny top, Saty nebo dziny, se stejné jako hamburger obchoduje ve
velkych objemech a tento trend je celosvétoveé vSudypfitomny. Modni kousky jsou
navrzeny tak, aby byly levné, snadné a rychlé na produkci. Cerpa se z levnych
material, nakladi na praci a klade se diiraz na efektivni velkoobjemovou vyrobu.

Obleceni je vytvoreno k rychlé distribuci, prodava a spotiebovavd se v neustale se
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zvySujicim mnozstvi. Nové styly, rychle zkopirované z mol nebo inspirované u
high-end znacek, jsou zavedeny do obchodi kazdych par tydnt a vyuzivaji touhu
spotiebitele po novinkdch. Trzby a rast jsou zvySeny o maximalizace uspor z rozsahu
a minimalizace nakladi. Modda je ekonomickou pakou, do které 1ze zatladit a zatahnout,
aby se zvysila propustnost produktu a rast zisku. Rychld moéda se netvofti rychlosti, ale
souborem zaméienych obchodnich praktik o dosazeni trvalého hospodarského rustu,
ktery plati za nejvice vSeobecné piijimany cil na svété. V odvétvi mody je logika riistu
dobie zavedena jako zakladem moci a prosperity. Systém, ktery roste nejrychleji, je

povazovan za nejlepsi a je udrzovany, protoze v n&j lidé véii (Fletcher, 2010).
Slow Fashion

Pomalou moédou a udrzitelnosti se zabyva spisovatelka Kate Fletcher, ktera pracuje ve
vyzkumném centru uméni v Londyné Centre for Sustainable Fashion. Koncept pomalé
moddy se inspiroval od hnuti Slow Food Movement. Spolecnost Slow Food, zalozena
Carlem Petrinim v Italii v roce 1986, spojuje potéSeni a jidlo s védomim
a odpovédnosti. H4aji biologickou rozmanitost v nabidce potravin tim, Ze oponuje
standardizaci chuti, haji potiebu informaci pro spotiebitele a chrani kulturni identity
spojené s potravinami. MysSlenky pomalého pohybu spojené s globalnim odévnim
prumyslem vytvaii novou vizi mody v éfe udrzitelnosti, kde potéSeni a mdda jsou

spojeny s védomim a odpovédnosti (Fletcher, 2010).

Slow fashion piedstavuje modni hnuti, které bojuje proti velkym vyrobciim a prodejcim
mody, ktefi vytvareji tlak na spotiebitele k Casté obméné Satniki. Hnuti se zasazuje
0 férovost podminek pi1 vyrobé a prodeji a podporuje mistni ndvrhare, designéry
a vyrobce mody. Zaroven se snazi podporovat a vyzdvihovat lidi, ktefi se slow fashion

vénuji a takové obleceni sami nosi (Prevlikarna, 2017).

Pomald mdda je o vybéru, informacich, kulturni rozmanitosti a identité. Kriticky se ale
také jednd o rovnovdhu. Vyzaduje kombinaci rychlé imaginativni zmény
a symbolického (modniho) vyjadieni, jakoz i1 trvanlivosti dlouhodobych a kvalitnich
produkti. Pomald moéda podporuje naSe psychologické potieby (utvéret identitu,
komunikovat a byt kreativni prostfednictvim naSeho obleceni), jakoZ i nase fyzické

potteby (pokryt a chranit nés pfed extrémnimi klimaty).

Pomala mdda s posunem od kvantity ke kvalité znamena snizovani tlaku. Umoziiuje

dodavatelim planovat objednavky, predvidat potfebny pocet pracovnikli a dlouhodobé

32



investovat. Poskytuje spole¢nostem cas na budovani vzijemné prospéSnych vztaha.
Dodavatel¢ jiz nebudou muset zaméstnavat doasné nebo subdodavatelské pracovniky
nebo nutit pracovniky, aby vykonavali pfescasy, aby splnili nepiedvidatelné objednavky
s nerealnymi lhitami. Misto toho budou mit zaméstnanci zabezpeCené zaméstnani

s pravidelnymi hodinami a pfilezitost k povyseni.

Pomaly design umoziuje bohatsi interakci mezi designérem a vyrobcem. Vytvaii se
silné spojeni vztahi, které pronikd daleko za vyrobni fetézec odévu. Kvalita, to je
hlavni pilif slow fashion. Cim je zbozi kvalitngjsi, tim je samoziejmé i draz§i. Mladsi
generaci ovSem nevadi si za kvalitnéj$i zbozi ptiplatit. Je pro n¢ dilezité, Ze je obleceni

originalni a ohliZi se na udrzitelnost a Setrnost (Fletcher, 2007; Hrtasova, 2018).

Pomald méda znamend nejen zpomaleni spotieby a vyrobnich procest, ale také
chranéni blahobytu pracovnikd, komunit a Zivotniho prostfedi. Navic pomala madda
rozviji holistické chépani toho, co predstavuje udrzitelnou médu se zaméfenim na
socialni a ekonomickou odpovédnost a otdzek tykajicich se zivotniho prostiedi

(Ozdamar & Atik, 2015).

Obecné feCeno pomald modda je pohledem na jinou - udrzitelngjsi budoucnost pro
textilni a odévni primysl a prilezitost pro podnikani, aby bylo provedeno zplsobem,
ktery respektuje pracovniky, Zivotni prostiedi a spotiebitele ve stejné mite (Fletcher,

2007).
Fair Trade

Pojem Fair trade reprezentuje spravedlivy obchod. Jeho cilem je podporovat mistni
péstitele, zemédélce a chovatele zvifat ze zemi Afriky, Asie a Latinské Ameriky

a umoznit jim, aby se Zivili vlastni praci za diistojnych podminek.
Fair Trade je na dodrzovani 8 principt:

- Spravedliva cena, znamenad, Ze péstitelé obdrzi spravedlivou vykupni cenu, ktera
vystaci na nédklady na produkci a diistojny zivot celé rodiny.

- Rozvoj komunit mohou podpofit fairtradova druzstva, ktera ziskavaji socialni
ptiplatek v podob¢é prémie, kterou mohou vyuzit na rozvoj zdravotni péce,
vzdélavani, infrastruktury nebo zlepsovani produkce.

- Ochrana prirody, kterou chrani samotni péstitelé. Pti své produkci nevyuZivaji

chemikalie, pouze v ptipadé, Ze bojuji s nemocemi nebo Skidci.
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- Dlouhodobé obchodni vztahy, které jsou tvoreny tim, ze péstitel vi kdy a kolik
penéz dostane. Pokud péstitel potiebuje, je mozné ziidit predfinancovani.

- Dustojné pracovni podminky pro zaméstnance zajisténé bezpecnosti na
pracovisti, pevnou pracovni dobou, dodrzovanim pracovnich prav, tadnou
smlouvou a alespot minimalni mzdou.

- Rovnopravnest pro Zeny a muze, kdy jejich hlas ma stejnou vahu. To samé plati
pro etnické menSiny a migranty. Zaroven Fair trade podporuje postaveni zen ve
spolecnosti.

- Demokracie je zalozena u fairtradovych druzstev na hlasech kazdého ¢lena, kdy
kazdy hlas my stejnou véhu. SouCasné¢ muze jakykoliv ¢len svobodné hovofit
0 napadech, vykonavat jakoukoliv funkci (pokud kandiduje a je zvolen)
a rozhodovat o tom, jak vyuzit socidlni ptispévek.

- Zakaz détské prace, kterd narusuje spravny fyzicky a psychicky vyvoj ditéte, je

bez vyjimek zakazana. Stejné tak prace nucena nebo otrocka (Fairtrade, 2019).
Sustainable Fashion

Sustainable fashion, ¢esky udrzitelna moda, je koncept, ktery kombinuje prvky pomalé
mody, fair trade i samotné udrzitelné moédy. Hlavnim cilem udrzitelné mody je
minimalizovat dopady na environmentalni a socidlni sféru a zaroven podporovat
vSechny obyvatele planety. Zakladnim principem udrzitelnosti v modnim priamyslu je
sniZit objem a Cetnost nakupovani. Aby byl tento cil naplnén, je potieba zménit mysleni
spotiebitelt. V souladu s udrzitelnou modou se spotiebitelé musi zamyslet, odkud

vvvvvv

jakou ekologickou stopu zanechava na planeté (Lejeune, 2018).

., Kazdy rok zijeme na ekologicky dluh. Prirodni zdroje, které nase planeta nabizi, a je
schopna za jeden rok obnovit, jsme v roce 2017 spotiebovali jiz na zacdtku srpna.
(Blabla, 2018, s. 22). Piesto mddni pramysl produkuje v soucasné dobé kazdoroc¢né
vice obleceni (reakce na tlak spolecnosti, ktera ale obleceni nezvlada unosit) a tak podil
na ekologickém dluhu médniho primyslu nelze odepiit. Cerpani ekologického dluhu se
bohuzel nesnizuje. V roce 2019 Evropa vycerpala piirodni zdroje jiz v pribéhu kvétna
(Idnes.cz, 2019).
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Co si pod pojmem ekologicky dluh ptedstavit? Ekologicky dluh navySuje veskeré
neetické chovani k planeté. Jednoduse feSeno v oblasti moédniho primyslu se jedna
0 jednotlivé slozky rychlé mody. Earth overshoot day znamena datum, kdy lidska
poptavka po ekologickych zdrojich a sluzbach v daném roce ptesahne to, co Zemé miize
v tomto roce zregenerovat. Sledovanim a vypoctem ekologického dluhu se zabyva
mezinarodni vyzkumna organizace Global Footprint Network, ktera poskytuje riznym
organizacim nabidku rozhodnuti a nastrojt, které pomahaji ekonomice fungovat v ramci

ekologickych limitl Zemé¢.

Den vycerpani ekologickych zasob se vypocita jako podil biokapacity zemé v daném
roce v poméru ro¢ni ekologické stopy lidstva. Podil se vynasobi 365 dni v roce. Pro

lepsi ptehlednost vzorec ekologického dluhu vypada takto:

o biokapacita zemé
Den ekologického dluhu = —— — - x 365
rocni ekologicka stopa lidsta

Nasledujici obrazek ukazuje, ze k ekologickému dluhu dochéazi od 70. let minulého
stoleti. V roce 1973 vychazel den ekologického dluhu na prosinec, coz znamenalo, Ze
spolecnost jen malym dilem cerpala zdsoby planety nad moZnost jeji regenerace.
S postupem let se az do dnesni doby ovSem ekologicky dluh navySuje a v letosnim roce

ptipadal jiz na 29. cervence (Oveshootday, 2019).

Obr. €. 5: Den ekologického dluhu
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3.3 Dopady médniho primyslu

Z predchoziho textu vyplyva, ze dopady priimyslu na nasi planetu jsou ocividné. Jak jiz
uvedla kapitola 3.1 Ptredstaveni modniho primyslu, odévni primysl je druhym nejvice
znecistujicim primyslu na svété hned po priimyslu ropném. To jasn¢ dokazuje dopady
moédniho prumyslu na Zivotni prostiedi, at’ uz v kontextu objemu odpadu, spotieby

energii a vody, znec€isténi vzduchu nebo naptiklad vyuzivani détské prace.

Velkym aspektem je délka a slozitost zivotniho cyklu, ktery souvisi s tézbou zdroju,
vyroby vldken a latek, ale i se samotnym procesem baleni, transportem a distribuci
a néslednou recyklaci. Kazda faze zivotniho cyklu obleceni ma totiz dopad na Zivotni

prostiedi (Kozlowski, Bardecki & Searcy, 2012).
Odpad

Dle ministerstva primyslu a obchodu podle vyroby, piipad4 na kazdého ob&ana v CR
10 kg textilu ro¢né. 90 % z celkového objemu neni nijak dal vyuzito a je povazovano za
odpad. V Ceské republice se v roce 2018 vyprodukovalo 200 tisic tun textilniho odpadu,
avsak jen pouhé 3 % z celkového objemu prosly textilni recyklaci a dale se znovu
pouzilo jen 1 — 2 % textilu k vyrobé nového obleceni. Recyklaci odévi pfitom mohou
lidé provést jednoduse pomoci textilnich kontejneri, které se v Ceské republice daji

snadno nalézt v kazdém mésté i1 vétsi vesnici (Blabla, 2018).

Na konci zivotniho cyklu lze vyuzit tfi rizné zptsoby, jak s textilnim odpadem nalozit.
Jedna se o recyklaci, upcyklaci a downcyklaci. Recyklace je proces, pii kterém se
textilni odpad zpracuje a je vyuZit k dalsi vyrob€ novych produktli. Recyklace textilu se
déli na mechanickou a chemickou. Mechanické recyklace slouzi pro pfirodni materialy,
chemickd pro materidly umélé. Problémem recyklace, at uZz mechanické nebo
chemické, tkvi vtom, Ze v oblasti odévli se daji zrecyklovat pouze latky, které se
skladaji z jednoho druhu materialu. Pokud materidly obsahuji pifimés vice materialt,
neni mozné vyuzit material k tvorbé nové latky (Blabla Hubkova, 2018; trideniodpadu,
2019).

Pokud tedy mame kus obleceni, ktery obsahuje pifimés baviny a elastanu dohromady,
neni mozné k recyklaci vyuzit ani jednu ze dvou vySe zminénych metod. V tomto
ptipadé se hovoii o downcyklaci. Pii downcyklaci se vytvaii novy material, ktery ma

niz§i hodnotu. Pfi procesu pretvaieni se nejprve odstraiiuji netextilni Casti obleCeni
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(napt. knofliky, flitry, zipy a dal$i designové dopliiky). Po ocisténi textilni Casti se
z materidlu vyrobi napiiklad hadry urcené jako pomtcky pti uklidu, latky urcené

k izolaci nebo slouZi jako pifimés v papirenském pramyslu (Blabla, 2018).

Upcyaklace je podnoz recyklace, ktera je zalozena na pouziti jiz vyrobenych kusech
obleceni. Pojem, ktery se prvné objevil jiz v roce 1994 a jako hlavni myslenku ma za cil
vyuzit jiz existujici kousky obleceni a vytvofit z nich nové kousky, které pfinesou novy
a vetsi uzitek nez doposud. K upcyklaci slouzi také obleceni, které je jesté nositelné, ale
je na ném viditelnd drobna vada. Nejlepsi je uvést pojem upcyklace na konkrétnim
piikladu. Pokud se na triku udéla flek, ktery nejde vyprat, nemusi se triko ihned
vyhodit, ale lze na misto, kde je ponicené, ptidélat nasivku, tricko obarvit nebo
ptetvotit. Zakladni myslenkou upcyklace je, Ze pretvofenim ndm obleceni pfinese dalsi
uzitek a neni nutné misto n¢j nakupovat nové obleceni a roztacet tak koloto¢ rychlé
mody. V soucasnosti je pojem upcyklace velmi moderni nejen u znamych svétovych
znacek, ale objevuje se i na eventech spojené s mdédou — napt. Fashion Weeks poradané

po celém svété nebo u ceskych mladych navrhati v podob& mensich projekti

(Upcyling, 2019).

Obr. ¢. 6: Ukézka upcyklace obleceni

Zdroj: Mymodernmet, (2019)
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Pracovni podminky

Nizkd mzda, nucené ptescasy nebo chabé bezpecnostni podminky. To vSechno jsou
priklady Spatn€ nastavenych pracovnich podminek. Asi kazdého jako prvniho napadnou
textilni tovarny v Ciné. To neni ale upln& pravda. Dle vyzkumu Stitched up, ktery
provedl vyzkum v Turecku, Bulharsku, Chorvatsku ale naptiklad i na Slovensku

vyplyva, ze visacka s napisem ,,vyrobeno v Evropé* neni zarukou kvality.

V evropskych tovarnach si nejcastéji lidé stézuji na nizké mzdy a ptrelidnénost na
pracovisti. O néco 1épe jsou na tom s ohledem na pracovni podminky (Luginbiihl, Ch. &

Musiolek, B., 2014).
Mezi rozporuplné pracovni podminky patfi:

e mal4d mzda — vyse se Casto v odévnim prumyslu pohybuje pod hranici zivotniho
minima,

e dlouha pracovni doba — zaméstnanci ¢asto pracuji i vice jak 15 hodin denné, sedm
dni v tydnu a zpravidla nedochézi k proplaceni ptes¢asovych hodin,

¢ neproskoleni zaméstnancii a chaba bezpefnost prace — zajisténi bezpecného
pracovniho mista a dostate¢né proskoleni,

e zaméstnavani na ¢erno — nedochazi k podepsani smluv, ¢imz zaméstnanec ztraci
jakékoliv prava,

e zikaz zakladat odborové organizace a nefunk¢ni systém socidlnich davek.

Konkrétnim piikladem Spatnych pracovnich podminek je katastrofa, kterd stala v roce
2013. Doslo ke zticeni tovarny v Bangladési, ktera vyrabéla textilni odévy. Délnici zde
pracovali v nebezpecnych a Spinavych podminkach a zaméstnanci zde byli natésnani
aneméli dostatek pracovniho prostoru. I pfesto, Ze majitel tovarny byl na tuhle
skutecnost upozornén, nedbal na fakta zfetel a ignoroval je. Diky tomu pfi zficeni
budovy pfislo o zivot celkem 1 100 lidi a dalSich 2 000 lidi bylo zranéno. Poctem obéti
se jedna 0 jednu z nejhorsich katastrof v celé historii. V navaznosti se piijala opatieni
Vv podobé kontrol, které¢ v tovarnach probihaji a byly vyzvany odévni znacky, které si
VvV téchto zemich nechavaji své produkty vyrabét, aby se na zlepSeni pracovnich

podminek podilely (Mares, 2014).
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Dalsi kapitolou je détska prace, kdy se jednd o vSechny zaméstnance mladsi 18 let, ktefi
jsou nuceni K praci, ktera ma Spatny dopad na psychické a fyzické zdravi jedincu.
Détska prace také neumoziuje rozvoj skolnich znalosti a pravidelnou dochazku. VétSina
déti za praci nedostava zadny plat. Détska prace se nejcastéji objevuje v rozvojovych
zemich v Asii, kde je sice statem zakdzana, ale neni nijak kontrolovana (Hronova,

2012).
Zvirata

Modni priamysl vytvaii tlak 1 na chov zvitrat. Pfikladem jsou kozeSinové farmy, kde je
ro¢n¢ usmrceno kolem 100 miliond zvifat. Realné je Cislo ale mnohem vyssi, protoze
mnoho farem chovéa zvitata za ic¢elem prodeje kozeSiny nelegalné. Vice nez 85 % zvitat
pochazi zfarem. AvSak nezanedbatelnou ¢ast tvoii zvifata odchycené do pasti.
Vyuzivaji se pasti, které co nejméné porusuji kozeSinu, ale tyto pasti jsou ke zvifatim
opravdu kruté. Celkové je ro¢né timto zpisobem uloveno v USA a v Kanadé celkem
7 miliond lidi. V Ceské republice jesté v roce 2017 pusobilo celkem 9 farem, které se
zamefovaly na chov zvifat urené na vytézek z kozeSiny. Od roku 2019 vsak novela
zdkona na ochranu zvitat zakazala chov a usmrcovani zvifat ur€ené za ucelem ziskani
kozeSiny. Pomérn¢ dobie s chovem zvifat bojuje Evropa, ktera celoplosné zakazala
chov do Celistovych pasti, ale bohuzZel pofad se na svété vyskytuji nezdkonné farmy na

chov hadd, aligatort a jinych zvitat (Protisrsti, 2020).
Spotieba vody

2720 litrh vody — tolik vody je nutné piiblizn€ spotiebovat pii vyrobé jednoho
bavinéného trika. Jde o celkovy objem vody, ktera se pouzije nebo znecisti béhem
celého vyrobniho cyklu jednoho kusu odévu. Tolik litrii vody ¢lovék primérné vypije

za tf1 roky Zivota.

Spotifeba vody je vzhledem k textilnimu primyslu alarmujici a to nejen k ubytku vody
na nasi planeté, ale 1 s nedostupnosti pro jednu tietinu obyvatel. Nejvétsi zatéz pro vodu
pfedstavuje vypéstovani ptirodniho materialu — bavlny. Bavlna totiZ spotfebuje velké
mnozstvi vlahy, ale péstuje se v teplém podnebi. Bavlna tak neni zalévana piirodni
cestou, ale umélym zavlazovanim, kdy je voda odebirana z mistnich ptirodnich zdroji.

Mezi nejvétsi producenty se fadi USA, Indie a Cina.

Mezi nejhorsi piiklad se fadi vyschnuti Aralského jezera, které se nachdzi na pomezi

Kazachstanu a Uzbekistanu. Ptestoze je v Uzbekistdnu velmi maly vyskyt destovych
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srazek, Uzbekistan se fadi na 5. misto nejvétSich vyvozci baviny na svété. Kvuli
zalévani bavinikovych poli byly odstaveny dva nejvétsi pritoky Aralského jezera a tak
v roce 2015 doslo k jeho vyschnuti. V soucasnosti jsou pokusy o znovuobjeveni alespon
Casti jezera a na misto se navratily n¢které Zivo¢isné druhy. Tolik jen konkrétni piiklad,
ale vytézovani podzemnich zasob vod kvili textilnimu primyslu se déje celosvétove

(Vaski, 2017).

Obr. €. 7: Zména Aralského jezera od roku 1967 — 2017
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Zdroj: Vaskd, (2017)

Mezi druh obleceni, ktery nejvice svou vyrobou zatéZuje nasi planetu z ekologického
hlediska, i s ohledem na spotitebu vody jsou dzinové kalhoty. S vyrobou dzind se totiz
poji obrovsky proces chemizace, ktera pronikd do okolnich vod v blizkosti tovaren,
které dziny vyrab&ji. Pfi vyrobé obleCeni se nejedna pouze o vytézovani a spotieby

vody, i 0 samotné znecisténi a kontaminace ptirodnich zdroju (Blabla, 2018).
Znecisténi pudy a ovzdusi a spotieba energii

Dalsim druhem odpadt, které se vytvareji pii vyrobé odévi, jsou emise, které unikaji do
ovzdusi. Jedna se o tzv. “olejové mlhy*, které se skladaji z t€kavych organickych latek,
které souviseji se zdpachem. Mddni primysl zplsobuje 3 % celkové produkce oxidu
uhli¢itého. Ten do ovzdusi unikd jak pfi samotné vyrobé, tak 1 pii transportu ale
I spotiebé a likvidaci materialtt a odévi. Pasobeni oxidu uhli¢itého ve sféfe bohuzel
ptispiva ke sklenikovému efektu, ktery zpiisobuje globalni oteplovani a klimatické
zmény. Synteticka vlakna (polyester, akryl, nylon atd.), pouzivana ve vétSiné dnesnich
odévl, jsou vyrobena z fosilnich paliv, diky ¢emuZ je vyroba mnohem energeticky
odvétvi modniho primyslu odpovédné za 1 715 miliond tun emisi CO2. OSN uvadi, Ze
moddni pramysl spotfebovava vice energie nez kombinovany letecky a lodni pramysl
dohromady. Zprava vydana organizaci Pulse piedpovida, ze do roku 2030 vzrostou
emise zapti¢inéné modnim pramyslem o 63% (Sustainyourstyle, 2020; Kirchain,
Olivetii & Greene 2015).
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To, jak primysl, a nejen ten mddni, znecistuje ovzdusi, ukazala aktudlni situace, ktera
kvali koronavirusu Covid-19 pozastavila vétsinu vyroby v tovarnach v Cing. Satelitni
snimky poskytnuté americkou kosmickou agenturou Nasa ukdzaly dramaticky pokles
znecisténi ovzdusi (BBC News, 2020).

Obr. ¢. 8: Zména ovzdusi nad Cinou

January 1-20, 2020
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Zdroj: BBC News, (2020)
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4 Vybrané spolecnosti moédniho prumyslu a

prredstaveni vybranych projektu

Ctvrta kapitola piedstavi spolegnosti z oblasti médniho primyslu a jejich projekty
v oblasti CSR. Pro zpracovani byly vybrany spole¢nosti H&M, Lindex, Zara, C&A
a Tommy Hilfiger. Prvni ¢tyfi znacky produkuji fast fashion modu, protoze méni rychle
své kolekce a diky tomu mtize byt jejich zbozi prodavano za nizsi cenu a zakaznik je
veden k impulzivnimu nakupovani. Znacka Tommy Hilfiger se fadi k prémiovym
znackam. Spoleénosti byly vybrany, protoZe se jejich obchody b&zné vyskytuji v Ceské
republice, nejcastéji v obchodnich centrech nebo pasdzich a dale jsou dostupné na
Seskych internetovych strankach (Haunerova, Khelerova & Simonovska, 2019).
Nejprve bude v nasledujicim textu kazda spole¢nost piedstavena, poté budou podrobné
predstaveny tfi vybrané projekty zamétené na CSR a nésledné bude stru¢né zhodnocena
¢innost spole¢nosti v oblasti CSR. Poté autorka uvede kratké shrnuti z mapovani
spole¢nosti. Ctvrta kapitola bude slouZit pro zmapovani &innosti spoleénosti v oblasti
CSR, aby mohla byt porovndna s nasledujici kapitolou, kterd se bude vénovat
nakupnimu chovani spotiebiteld v médnim pramyslu, vzhledem Kk vybranym

spole¢nostem.

41 H&M

Svédska odévni spoleénost H&M (Hennes & Mauritz) byla zalozena v roce 1947.
Plisobi na celosvétovém trhu a u spotiebitell t&si se velké oblibé. Mezi produkty se fadi
kvalitni damské a panské znackové obleCeni za piijatelné ceny. V nabidce spole¢nosti
se objevuji rozsahlé¢ Skaly produktl jako napiiklad blizy, halenky, svetry, spodni
pradlo, doplnky, ale 1 dopliiky do domacnosti. Spolecnost je 66. nejzndmé;jsi znackou na
svété a hodnota spolecnosti dosahuje 11 miliard dolarti. Prvni kamenné prodejna byla
slavnostné oteviena v Anglii, dale pak nasledovala expanze do Norska, Danska,
Svycarska a Némecka. V soudasnosti spole¢nost provozuje pred dva tisice prodejen vice

nez ve 28 zemich po celém svéte.

Nejvyuzivangj$im materidl pro obleCeni znacky H&M je hedvabi a bavlna. Vedle
klasickych kolekci se pravidelné objevuji limitované kolekce od ptfednich svétovych
navrhait a umélci. Obleceni této znacky se t€Si oblibé predevSim vekové kategorii
18 — 45 let (H&M Group, 2020a).
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Aktivity spole¢nosti H&M vztahujici se k CSR
H&M Founadtion

H&M foundation je neziskova nadace spolecnosti H&M, kterd je financovana rodinou
zakladatelli spoleCnosti. Spolecnost plsobi globalné ale i1 lokédlné Vv jednotlivych
oblastech. Globaln¢ se zaméfuje na podporu projektd po celém svété a lokalné zasahuje
pti naléhavych udalostech. Jednim z hlavnich cili nadace je prostfednictvim partnerstvi
se zkuSenymi organizacemi V oblasti CSR po celém svété urychlit a splnit cile
nastavené OSN v oblasti udrzitelného rozvoje do roku 2030. Poslanim nadace je fidit
dlouhodobé pozitivni zmény a zlepSovat zivotni podminky investovanim do lidi,
komunit a inovativnich nadpadli. Nadace se angazuje v oblasti vzdélavani, zpfistupnéni
pitné vody, genderové rovnosti a globalnim environmentalnim problémim celé planety.
Nadace mé projekty zamétené po celém svété. Zamétuje se na podporu vzdélavani,
ochranu planety, stav vody na zemi a na rovnopravnost. V oblasti vzdélavani se
zasazuje o umoznéni vzdélani v§em détem a také o jeho kvalitu. V oblasti rovnosti se
snazi potlacit rasismus a genderové rozdily. V oblasti planety se snazi udrzet a zachovat
stavajici stav a zaroven se zaméfuje na obnovitelnost zdrojii. Od roku 2013 vénovala
nadace na nejriznéjsi projekty pres 1,5 miliardy $védskych korun, piiblizné¢ 163 miliond

Eur (H&M Foundation, 2020b).
Projekt opétovné propojeni rodin

Dosazeni Zivotn¢ dileZitych informaci offline, propojeni rodin, negramotnych
a uprchlikti je Castou vyzvou pro rozvojové zemé. Nadace H&M a REFUNITE spojily
své sily pomoci technologického pfistupu, aby dosahly propojeni uprchlickych komunit

S jejich blizkymi, ti tak méli podstatné informace o svych rodinnych ptislusnicich.

Organizace REFUNITE je nejvétsi svétovou platformou pro pohieSované osoby. Pracuji
v krajiné mimo sit’ se zaméfenim na Demokratickou republiku Kongo, Ketiu, Somalsko
a Ugandu a pouzivaji hybrid analogové a digitalni kanaly k hledani pohieSovanych osob
a vytvafeni UCinnych feSeni pro komunikaci. Organizace pomaha najit informace
0 uprchlicich a zpfistupnit je rodinnym pfislusnikiim. Lidé v téchto zemich Casto nemaji
ptistup k chytrym telefontim. Ti, ktefi je maji, si vétSinou nemohou z finan¢nich divoda
dovolit data pro své telefony. Kromé toho mezi uprchliky, jsou negramotni, zejména
zeny, star$i lidé a dal$i zranitelné skupiny, ktefi nemohou ziskat ptistup k Zivotné

dilezitym informacim. Jsou to informace o chybé&jicim rodinném pftisluSnikovi, blizici
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se agenturni kontrole stavu zdravotni péce nebo vladni scitani lidu, které umoziuje
uprchliklim zachovat si svlij oficialni status registrace uprchlika. Dalsi vyzvou pro
organizace pracujici v téchto komunitach je budovani davéry, protoze lidé inklinuji k
diavére k mistni komunité a jejich vidctim, které znaji. REFUNITE fesi tuto vyzvu tim,
ze vyuziva vidce kulturnich komunit, ktefi v komunikaci s mistnimi obyvateli hraji
dalezitou roli. Viidci maji obrovsky vliv a moc, tim padem jsou neustale oslovovani pro
jakykoli druh poradenstvi a podpory mistnich obyvatel. Z téchto vidct se stavaji
ustfedni uzly, které mohou piisobit jako zastupci pro vytvareni divéry a umoznéni
komunikace smérem ke vzdalenym komunitam. Spolecnost H&M se na projektu
opétovného propojeni rodin podilela finanénim darem 5 mil. $védskych korun a
komunita ma celkem pies 2 milionil ¢lenti a v projektu piisobi pfes 5 700 lokalnich

viudct (H&M Foundation, 2020c).
Projekt vyuziti inovativnich technologii na podporu ¢isté vody a sanitaci

Dalsim zajimavym projektem, na kterém se nadace podilela, je projekt na podporu
inovativnich technologii, ktery poskytne lidem Zijicich v Indii ¢istou vodu a sanitaci.
Projekt stanoveny na ¢tyii roky (2015 — 2019) zptistupnil 45 000 lidem v Choudwaru

¢istou vodu a hygienické sluzby s vyuzitim inovativnich technologii.

Tento projekt si kladl za cil podporovat inovativni technologie pro spravu hygienického
odpadu v plném kruhu - od toalet ptes likvidaci odpadu, bioplyn a kompost az po
vyuZitou spotfebovanou energii a technologii ¢isté vody. Projekt cilil na nedostate¢né
kontrolovani hygieny v komunitach ve stat¢ Odisha a mésto Choudwar s ptiblizn¢ 50
000 obyvateli. Choudwarské mésto nemélo zadny kanalizaéni systém a fekalni
kontaminace zplsobila Cast¢é nemoci pifendSené vodou, protoze odpady z kala
shromazdéné ze septikt byly ukladany do vetejnych kanalizaci a dalSich vodnich utvart
v okoli zdrojii pitné vody. Projekt pomoci inovativnich technologii nastavil zplisob
k feSeni sanitarni krize. ,, Nastaveni tohoto projektu je opravdu pisobivé; zavadeni
pritkopnickych pristupii vyuzivajicich inovativni technologie v ramci lidského nakladani
s odpady a soucasné se zamérenim na nakup komunit a zmeny chovani. ““ uvedla Maria
Bystedt, programova manazerka Nadace H&M. Naptiklad diky projektu byl lidsky
odpad pfeménén na bioplyn (Ize pouzit napiiklad na vafeni) a hnojivo (Ize pouzit pro
zemé&délstvi), odpadni voda bude sbirana a dale upravovana. Moderni technologie
destové vody a filtrace na bazi stiech poskytne obyvateliim ¢istou vodu. V ramci tohoto
projektu maji obyvatelé slumu piistup k jednoduchym feSenim, vcetné toalet, Cisté vody
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a systému CiSténi odpadnich vod, které méni jejich Zivoty k lepSimu. Projekt také
pomaha obyvatelim uniknout chudobé, nebot’ diky tvorbé Cisticek bylo vytvoreno vice
nez tii desitky pracovnich mist. Spolecnost H&M na tento projekt ptispéla ¢astkou 11

milion Svédskych korun a zapojilo se do né&j celkem 42 tis. lidi (H&M Foundation,
2020d).

Dal8im projektem, ktery spole¢nost H&M dlouhodobé organizuje v oblasti CSR se tyka
sbéru obleceni. Projekt se jmenuje ,,Novy zivot pro staré obleceni* a k tomuto projektu
H&M zaroven uvedla kampan na recyklaci obnoSenych kouskl. Spole¢nost H&M
nabada zakazniky, aby do prodejen nosili staré obleceni urcené k recyklaci. Diky
recyklaci dostane obnosené obleceni Sanci na novy zivot v podob¢ textilnich vldken pro
zpracovani a vyrobu dal$ich produkt. Projektem spolecnost cili na snizeni objemu
obleéeni, které by jinak putovalo na skladky. Jako odménu zakaznici za odevzdané
oblec¢ené obdrzi slevové kupony na dalsi nakup. Tento projekt byl ale v minulosti
kritizovan, protoze upozoriioval na fakt, ze spole¢nost tak nabadéd k dalSimu nakupu

a podporuje cyklicnost obleceni.

Spole¢nost H&M se také jiz po nékolikaté zapojila do Svétového tydne recyklace.
Béhem jednoho tydne se podatilo v obchodech H&M po celém svété vybrat kolem
1000 tun obleCeni. A jak Svétovy tyden recyklace probihd? Lidé ptfinesou své
nepottebné obleceni a bytové textilie libovolné znacky v jakémkoliv stavu do kterékoliv
pobocky H&M. Na pokladné za kazdou tasku dostanou za odménu kupon na slevu
30 korun pro piisti nakup v hodnoté nad 300 korun. Akce je omezena na dvé tasky
obleCeni za den. Kdyz zakaznici obleCeni odevzdaji v obdobi Svétového tydne

recyklace, dostanou za stejné mnozstvi kupony dva.

Nepotiebné obleceni, které se podati ziskat, se distribuuje z obchodi do ttidiren. Méné
obnosené kousky, které je mozné jesté vyuzit k noseni, putuji do second handu nebo na
charitativni ucely. Latky z ostatnich odévi se vyuzivaji k vyrobé nového textilniho
zbozi nebo se kompletné zrecykluji a vlakna z nich se opracuji na zcela nové materialy.
Soucasti ¢eské kampané byla 1 instalace kontejnerti na namésti Republiky ve spolupraci
s designérkou Veronikou JirouSkovou a ilustrdtorem Michalem Bacakem. Béhem
svétového tydnu recyklace zde mohli lidé odevzdat staré obleceni do specidlnich

kontejnerti a zaroven byli informovani a tématu udrZitelné mody.
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Sbér nepotiebného obleceni spole¢nost H&M organizuje od roku 2013. Od té doby se ji
podatilo vybrat a zrecyklovat 25 tisic tun obleceni. V roce 2016 se podafilo celosvétove
vybrat 12 tisic tun obleceni, coz odpovida mnozstvi latky na vice nez 60 miliond tricek.
Zrecyklovani takového mnozstvi latky piinasi velkou tlevu pro spotiebu vody, protoze
vyroba jednoho bavinéného tricka pojme az 2 700 litri vody. Soucésti mysSlenky o
udrzitelnosti je snaha uzavfit fetézec kolobéhu surovin v médnim primyslu. Tohoto cile
dosahuje spole¢nost mimo jiné i prostiednictvim podpory vyzkumu a celosvétové vyzvy
pro inovatory Global Change Award, kterou spustila v roce 2015. V prvnim roéniku
vyhrél finsky tym, ktery vymyslel inovaci pfeménu odpadni baviny na nové textilie.
Déle také spolecnost H&M varovala nad dopady modniho primyslu a cilila na
problematiku CSR obdobnou kampani, kterd se tykala dzinovych materiali. Kampané
se teési velké popularité¢ a zapojeni Siroké vefejnosti, nicméné kampané se zasazuji o
sniZzeni objemu obleceni, které kazdorocné po desitkach miliont tun konéi na skladkach
po celém svéte, zaroven ale firmy kampané vyuzivaji jako marketingovy tah ke zvySeni
prodeje. Kampané tak maji i své kritiky, ktefi poukazuji na to, Ze timto zpusobem
modni fetézce pouze dal rozhybaji kola rychlé mody, Ktera nema dlouhou Zivotnost, a
vyvari tlak na zékazniky kupovat stale nové obleCeni (Niedermeierova, 2014; H&M,
2020e).

Zhodnoceni

Celkovée spolecnost uskutecnila ptes 39 uspésnych projekti zaméfené na oblast CSR po
celém svété, které jiz byly ukonceny. Projekty se zabyvaly problematikou na podporu
rozvojovych zemi, etickych dopadili, ale 1 uzavieni kolob&hu spojenou s zivotnim
cyklem odévi. Zaroven prostiednictvim projektii spole¢nost nabadala i Sirokou
vetejnost, aby se zapojili samotni lidé a ptedev§im zdkaznici spole¢nosti H&M.
Aktudlné H&M pracuje na dalSich projektech po celém svété zaméfené na CSR.
Celkove jsou to desitky projektt a spoleCnost H&M hodl4 aktivné pokraovat v ¢innosti

(H&M Foundation, 2020f).
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4.2 Lindex

Spolec¢nost Lindex je jednou z piednich evropskych modnich firem, ktera byla zalozena
pted vice nez 60 lety. Pocateéni myslenka byla zaméfend na prodej spodniho pradla,
ovSem dnes se spolecnost zaméfuje na SirSi zabér v oblasti moédniho primyslu.
V soucasnosti zaméstnava vice nez 5 tisic lidi a ma celkem 460 obchodl v 18 zemich.
Hlavnim sidlo ma v Helsinkdch ve Finsku. Lindex nabizi inspirativni a cenové
dostupnou médu pro zeny a déti. Sortiment poskytuje riznorodé koncepty v mody
Vv oblasti obleceni pro Zeny, déti, dale spodniho pradla a kosmetiky. Pojem udrzitelnost
je pevné zastitén do soucasti firemni kultury. I kdyZ sama firma ptiznava, ze vSe neni
Vv oblasti udrzitelnosti dokonalé, tak dodava, ze Lindex jesté neni na konci své cesty
K udrzitelnosti. Firma je odhodlana dodrzovat sliby, ke kterym se zavazala, pfedevsim

véci délat s ohledem pro prospéch budoucich generaci (Lindex, 2020a).

Koncept udrzitelnosti ma spole¢nost rozdélen do tfech ¢asti. Prvni oblasti, na kterou se
spole¢nost zaméfuje, je posilovani postaveni Zen ve spole¢nosti. Zeny totiz hraji
Vv zivotnim cyklu odévt podstatnou roli. Od samotného sbéru baviny na polich az po
zkusebni kabinky v obchodech. Zeny hraji pro spoleénost Lindex podstatnou roli,
protoze nejen Ze bavlnu sbiraji, ale zaroven z ni utkaji latku a §iji odévy. Dalsi Zzeny
navrhuji a uvadéji na trh vyrobky. Zaroven rozhoduji o dilezitych krocich ve strategii
celého podniku. Spole¢nost nechce nijak upozadit opacné pohlavi a vazi si i muza, ktefi
jsou soucasti hodnototvorného fetézce v podniku. Nutn¢ ale uznat, Ze pievaznou vétSinu
tvoii Zzeny. I ztoho divodu se Lindex zaméfuje na distojné podminky pii vyrobé,

dostatecnou mzdu a zajisténou bezpecnost prave u Zen.

V minulosti totiz byl Lindex kritizovan za pfijeti Spatnych norem, kdy zeny pracovaly
Vv nebezpecném prostfedi, nedostavaly dostatecnou mzdu, nebo prostiednictvim
reklamy, kdy udavala spole¢nost vefejnosti nerealny ideal krasy. Je dobrym znamenim,
ze spolecnost si svoje predchozi Spatné kroky v oblasti CSR uvédomuje, vefejné se

k nim hlasi a zasazuje se o lepsi piistup a rychlejsi rozvoj ¢innosti.
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K dodrzeni prvniho zdvazku v oblasti CSR si spole¢nost urcila tfi nasledujici cile:

- Do roku 2021 se vsichni obchodni partnefi Lindexu zavazali k novému kodexu
chovani spolecnosti Lindex, ktery se se zabyva rovnosti Zen a muza.

- Do roku 2025 dokon¢i dodavatel¢ Lindexu, ktefi stoji za osmdesati procenty
produkce, program na posileni Zen ve Spole¢nosti a zvySeni povédomi
0 problematice.

- Do roku 2022 musi byt vSichni zaméstnanci spole¢nosti Lindex sjednoceni
v myslence, Ze Lindex jedna v souladu s cilem spole¢nosti - posilovat a inspirovat
zeny vzdy a vsude (Lindex, 2020Db).

Vzhledem K posileni postaveni zen v textilnim pramyslu rozviji projekt s nazvem

HERproject. Soucasti projektu jsou vzdélavaci programy pro textilni tovarny. Projekt

se sklada ze Skoleni, které se vztahuji k osvété bezpecnosti na pracovisti a vzdélani.

Program nema dosah pouze na zaméstnance, ale i na jejich rodiny a sousedy, nebot’

informace se pienasi i mezi n€. Program zkvalitiluje Zivot zenam pracujicim v Zenském

textilnim primyslu, zvysuje jejich nezavislost a Sanci naplnit jejich potencial a finan¢ni
zajisténi. Projekt nema ptidanou hodnotu pouze pro zaméstnance, ale i pro majitele
tovaren. Ukazalo se, ze zvySuje kvalitu a efektivitu v tovarnach, protoze pracovnici se
citi na pracovisti 1épe. HERproject také vyustil ve zlepSené vztahy mezi textilnimi
pracovniky a vedenim tovarny, protoze pracovnici zvySili divéru v management

a vedeni zaCalo vnimat pracovniky spiSe jako jednotlivce. V rdmci HERprojectu se

pracuje jesté s dalsimi dvéma riznymi podprogramy: digitalizace mzdovych prostiedki

HERhealth a HERfinance. Prvni z podprojektd se zabyva zkvalitnéni bezpe¢nosti Zen

na pracovisti, dikladné hygien¢ a osvéteé. Druhy z podprojekti se vénuje tématim jako

finanni pladnovéani, rozpoc€tovani, uUsporam nebo pijckdm. Finanéni osvéta je
poskytnuta i muzim, nicméné vétsi dopad ma na Zeny, nebot jim €asto chybi kontrola

nad finan¢nimi prostiedky v domacnosti (Lindex, 2020c).

Druhou oblasti v konceptu CSR je pro spolecnost Lindex respektovani planety. Diky
odévnimu primyslu dochazi ke zméné razu krajiny a k ekologické krizi. Spole¢nost
Lindex nechce stat opodal a proto podnikd kroky i v environmentalni oblasti. Jednim
z dalezitych cilti v environmentalni oblasti je 1épe fidit cyklicnost v odévnim primyslu
a mit kolob¢h vice pod kontrolou. To souvisi s inovativnimi vyzvami a naptiklad lep$im
fizenim logistického fetézce. Mezi environmentdlni cile spolecnosti naptiklad patii

neutrdlni postaveni vic¢i klimatu (do roku 2023), sniZzeni emise CO2 v celém
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hodnototvorném fetézci o 30 procent (do roku 2030 oproti roku 2017) nebo napiiklad
projekty, kdy do roku 2025 bude 100 % materialti Lindexu recyklovano nebo ziskano
udrzitelnym zplisobem. Za zminéni stoji ale 1 dalsi projekty, jako je napiiklad omezeni
materidlovych toki, nulovy odpad (naplnéni v roce 2020) nebo zvyseni odpovédnosti za

spotiebu vody a energie spole¢né s obchodnimi partnery spolec¢nosti (Lindex, 2020d).

Cilem spole¢nosti Lindex v oblasti ochrany klimatu je jednat v souladu s Chartou OSN
pro modni primysl, kterd bojuje proti zméné klimatu. Pravé pod zastitou OSN si
daleziti stakeholdeii mdédniho primyslu v roce 2018 urcily zpuasoby, jak proti zméné
klimatu bojovat. Zaroven stanovili vizi, kterd chce dosahnout nulovych emisi do roku
2050 (UNFCCC, 2020). Dulezity c¢lanek v kolobéhu emisi spojenych s modnim
primyslem nesou ale samotni spotfebitelé. Analyza spolecnosti Lindex poukazuje na
fakt, Ze ptiblizné pétina celkové uhlikové stopy Lindexu nalezi zdkaznikim pfi uzivani
oblec¢eni. Proto Lindex chce upozornovat na zodpovédné chovani i samotné zakazniky

(Lindex, 2020e).

Tteti a posledni hlavni ¢asti, na kterou se Lindex zamé&fuje je posileni lidskych prav.
Spole¢nost se zasazuje jak o zajisténi a poskytnuti distojnych lidskych prav pro
vSechny, bez ohledu na to kym a kde jsou. Diky tomu, ze globdlni vyvoj vytvofil
potiebné podminky pro prosperovani spolecnosti, doslo ale k vytvoieni podminek, které
JiZz nebylo mozné ptehlizet. Spole¢né s uprchlickou krizi se soucasnd situace stala jiz
netnosnou. Mnoho lidi bylo zraniteln¢jSich a dochazelo tak k moderni formé
otroctvi — nucené praci. Spolecnost Lindex se pozitivné stavi k pfevzeti zodpoveédnosti
souvisejici se zakladnimi lidskymi pravy. K rozsifeni a zlepSeni situace v ohledu na
lidska prava Lindex nepodnika kroky jen sob¢ vlastni, ale plisobi 1 pomoci obchodnich
vztahll se svymi stakeholdery. Diky fungovani spolecnosti je mozné nabidnou pracovni
mista tisicim lidi v textilnim primyslu. Lindex v§em bez rozdilu poskytuje rovnocenné

pravo na spravedlivé, bezpecné a zdravé pracovni podminky.

S ohledem zameéfeni na pracovni podminky existuje pofdd mnoho vyzev, protoze
Vv tovarnach neni dostateCny tad, fizeni a kontrola. Spole¢nost Lindex nevlastni zadné
tovarny, ale misto toho spolupracuji s nezavislymi dodavateli, s kterymi mé dlouholeté
vztahy. Diky takovym vztahim ma spole¢nost moznost oteviené komunikace, lepsi
moznost prosazovat navrhy a ty potom implementovat do praxe. S tim tzce souvisi

transparentnost prufezem celého hodnototvorného fetézce (Lindex, 2020f).
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Mezi cil v oblasti posileni lidskych prav spolecnosti Lindex patii naptiklad zadvazek mit
alespont 80 % transparentnich dodavatelt, ktefi stoji za celkovou produkci. Dodavatelé
jsou také povinni dodrzovat kodex chovani, pracovni podminky pro zaméstnance
zahrnujici dostatecnou vysi mezd, bezpecnost na pracovisti a stdlou pracovni dobu.
Tovarny dodavateli jsou pravidelné spolecnosti Lindex kontrolovany a v pifipadé
hrubych poruSeni podminek jsou s dodavateli rozvazany veskeré vztahy. V soucasné
dob¢ majitelé tovaren, které pracuji pro Lindex musi poskytovat svym zaméstnanctim
alespon zakonem stanovenou minimalni mzdu. Ta vSak Casto nestaci pokryt zakladni
potifeby zaméstnancl. Zavazkem Lindexu je tedy docilit poskytnuti zaméstnanciim
zivotni mzdu. Spolecnost se snazi proti problému s vyplaceni nizkych mezd bojovat, ale
tovarny Casto nevyrab&ji pouze pro jednu znacku, proto je velmi slozité podminky
ménit. V souvislosti s bojem za vys$§i mzdy hraje také podstatnou roli vlada daného
statu. Lindex pro boj se mzdami stanovil cil do roku 2025, kdy minimalné¢ 80 %

produkce vyrobi pracovnici, ktefi budou pobirat Zivotni mzdu (Lindex, 2020g).
Zhodnoceni

Spole¢nost Lindex oteviené ptiznava, ze se v minulosti ne vzdy chovala odpovédné a
uvadi, Ze je nejvyssi Cas tuhle skutenost napravit. Proto ma aktualn¢€ stanovené cile,
které¢ chce v budoucnu naplnit a stat se tak odpovédnéjsi firmou. Mezi projekty jsou
I takové, které maji své splnéni stanovené jiz na tento rok (naptiklad nulovy odpad
a materidlové toky). Celkové Lindex pracuje na vice nez dvou desitkach projektd
zamétené na CSR, at’ uz se jedna o velké zmény v chovani spolecnosti, podpory
lokalnich producenttl, ale i mens$i projekty zaméfené napiiklad na ohrozené druhy

zvirat.
4.3 Zara

Spolecnost Zara se fadi mezi nejveétsi mezinarodni modni spolecnosti, kterd patii pod
skupinu spolecnosti Inditex Group. Byla zaloZena v roce 1975, kdy oteviela svoji prvni
kamennou prodejnu ve $panélském mésté Corufia. V soucasnosti pisobi Zara celkem ve
49 zemich po celém svété. Zara se specializuje na originalni obleeni zaméiené na

design a nejnovejsi trendy ve svété maody.
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Mezi své priority fadi cil pfinaSet atraktivni a odpovédnou mddu a neustale zlepSovat
kvalitu sluzeb zakaznikiim. V nabidce se objevuji kolekce urcené pro zeny, muze a déti.
Spolecnost Zara ma Ctyfi zékladni hodnoty, které jednoduse vyjadiuji koncept vSech
prodejen a myslenku celé firmy: krasa, jednoduchost, funkcnost a udrzitelnost (Zara,
2020a).

Spolecnost Zara si zakladd na konceptu udrzitelnosti, takze soucasti spolecnosti je
poradni sbor, ktery se udrzitelnosti zabyva. Kladen diraz je mimo jiné na materialni
vytiZzeni, proto Zara jiz devatym rokem kazdy rok dé¢la analyzu za soucinnosti internich
i externich stakeholderti. Zaroven probiha identifikace jednotlivych témat v souvislosti
s CSR v souladu s globalnimi standardy. Analyza ma 10 hlavnich oblasti, které jsou
oznaceny jako “NaSe priority*, na kterych je zalozena strategie trvalé¢ udrzitelnosti
spoleCnosti  Zara.  Strategie je spojena s vyrobou, inovacemi, socidlnimi
a environmentalnimi hodnotami. Zaroven se Zara pfipojila k zdvazku udrzitelnosti,
koncepénimu programu, ktery se zavazala splnit do roku 2025. Program obsahuje
vSechny oblasti tfech piliftd CSR - environmentalni, ekonomické a socidlni sféry.
Konkrétn¢ jde naptiklad o lidskd prava, Setrné naklddani s ptirodnimi zdroji nebo
transparentnost vSech dodavatelii v celém hodnototvorném fetézci spolecnosti (Inditex,
2018).

Na svych internetovych strankach v sekci udrzitelnosti Zara poukazuje na ¢innosti
spojené s ochranou vody, klimatu, recyklaci, boji proti plastim a kéceni chranénych
lest, podpofe mistnich obyvatel nebo vyuZzivani pfirodnich material.

Prvnim z vybranych projektd je projekt Podpora projekti charity pro zkvalitnéni
zivota lidem, ktefi ziji na pokraji vylouceni ze spolecnosti. Program podporuje
vytvareni a konsolidaci podnikli v mistech, kde by lidé t¢Zko shané€li zaméstnani. Diky
projektim lidé rozviji svoje schopnosti a také dostavaji dostate¢nou finanéni odménu
k umoznéni plnohodnotného Zivota. Projekt se jiz uskute¢nil v Bangladési, Kambodze,
ale ani zemé& moderni zemé jako je Spanélsko neni vyjimkou (Zara, 2020b).

Druhym projektem, ktery prace predstavi je projekt za podpory neziskové organizace
Water.org zaméfeny na zpristupnéni pitné vody a hygienickych zarFizeni
prostiednictvim cenové dostupnych programi a financovani. Projekt bézi od roku 2015
a od té¢ doby se podafilo zpfistupnit pitnou vodu vic nez milionu lidi. Samotna
organizace jiz distojné hygienické podminky a pitnou vodu zpfistupnila vice nez 27

milionim lidi. Projekt funguje na zdklad€ informovanosti obyvateli a vysvétleni
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zakladnich hygienickych opatfeni. Aby méli obyvatelé moznost mit piistup k pitné
vod¢, jsou jim poskytovany vyhodné malé ptljcky, ke kterym je jim vysvétleno
financovani (Zara, 2020b; Water.org, 2020).

Poslednim vybranym projektem je ochrana environmentalni sféry. Od roku 2019 ma
Zara invazivni program a nastavené cile, diky kterym chce dosdhnout velkého pokroku
V ochran¢ zivotniho prostiedi. V roce 2019 naptiklad zménila vyuzivani energii a vody
ma Zara za cil vyuzivat 100 % udrzitelnych baleni, Upln€ odstranit pouZzivani
jednorazovych plastii nebo byt zero waste odpovédnou firmou. V roce 2025 chce Zara
vyuzivat 100 % udrzitelné baviny a polyesteru. Zaroven se spoleCnost zavazala
k modnimu paktu zroku 2019, dodrzovat odpovédné chovani vzhledem k ¢innosti

spole¢nosti (Zara, 2020c).
Zhodnoceni

Spolecnost Zara se v oblasti CSR vénuje spise projektim, na kterych se podili
S ostatnimi organizacemi. Jedn4 se naptiklad o charity, organizace zaméfené na ochranu
environmentalniho prostiedi a jiné. Dal$im mistem, kde se Zara zapojuje, je plisobeni
celého konceptu spolecnosti Inditex Group, kterou je spole¢nost Zara soucasti. Jedna se
ale o ptsobeni n¢kolika spolecnosti a tak je pro vetejnost obtizné rozlisit, které kroky
podnikd 1 Zara a které ne. Samotnd spoleCnost Zara se spiSe zaméfuje na zménu
a zmirnéni dopadi diky pusobeni spolecnosti na slozky CSR a nastaveni cild, jak
negativni dopady zmirnit. Celkové mé Zara v oblasti projektii velké mezery a méla by
iniciovat vice Cinnosti a samostatnych projektii v oblasti CSR a posilit tak svoji

transparentnost.

44 C&A

Spole¢nost C&A je zndméa mddni znacka, kterd plisobi pfedev§im v Evropé, avsak jeji
obchody Ize objevit naptiklad i v Brazilii, Mexiku nebo Ciné. Historie modniho fetézce
C&A se pise jiz v prubéhu 19. stoleti v dobé pramyslové revoluce v Nizozemsku.
Spole¢nost C&A zpusobila revoluci v odévnim pramyslu, kdyz zacala poskytovat
cenoveé dostupnou modu. Zpocatku rodinnd firma se transformovala do zndmé modni
znacky. Jiz v roce 1890 se vSak zacala zaméfovat na konfekeni obleCeni. V roce 1911
zavedla dal$i inovaci v podobé visacek s pevnou cenou a ro¢ni zarukou. Zacatkem 21.

stoleti otevira prvni obchod v Polsku a po Némecku se tak Polsko stava treti zemi, kde
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C&A pisobi. S postupem casu piibyly Mad’arsko, Rusko a dalsi po celé Evropé. V roce
2006 C&A uvedla v provoz svij tisici obchod. Aktualné ma C&A 1 903 obchodu v 21
zemich po celém svété a zaméstnava vice nez 51 tisic lidi. V soucasné dob¢ nabizi
modni znacka Sirokou $kalu sortimentu pro muze, Zeny a déti v celkem 1575 obchodech
po celém svété (C&A, 2020a).

Spolecnost C&A pfistupuje k udrzitelné modé opravdu zodpovédné. Vénuje se Siroké
Skale oblasti v souvislosti s CSR, at uz se jedna o cinnost z environmentalni,
ekonomické nebo socidlni sféry. Nejvétsi pozornost je ovSem vzhledem k naroc¢nosti
odévniho primyslu ptikladana environmentalni sféte. Zaroven se C&A hojné zabyva
problematikou cyklického kolob&hu obleceni, na které upozoriuje. V roce 2018 zahdjila

spole€nost program na zpétny odbér obleceni po celé Evropé.

Zodpovédné spolecnost piistupuje 1 k fizeni dodavateld, nebot’ vétSina sidli na
jihovychodg, piedevsim v Asii. S tim ruku v ruce souvisi posileni lidskych prav pro
tamni zaméstnance. SpoleCnost naptiklad spolupracuje s iniciativou na etické
obchodovani Fair Labor Association, ktera podporuje zaméstnanost syrskych
pracovnikii v Turecku. Dale spolecnost sméfuje k cili nulového odpadu, ktery ma

planovany do roku 2030.

Spolecnost si zaklada na vyuzivani pfirodnich materialii a proto je oznaovana za jednu
Z nejvice zodpovédnych maloobchodnich moddnich znadek. K posileni udrzitelnosti
provedla spole¢nost vyzkum u spotiebitell na evropskych trzich, aby jesté¢ Iépe
pochopila jejich vnimani konceptu udrzitelnosti. Spole¢nost C&A ma desitky projektt
Vv oblasti udrzitelnosti, které bud’ sama organizuje, nebo na nich participuje. Podobné
jako u ptedchozich znacek byly vybrany tii projekty, které budou dopodrobna popsany
(C&A, 2018).

Prvnim vybranym projektem je cinnost C&A nadace, ktera pracuje v kooperaci
s organizaci Save the Childern. Nadace podporuje oblasti postizené katastrofami,
pomaha zachranovat déti a zajiStuje lidem v misté katastrofy dustojny Zivot. Nadace
poskytuje humanitarni pomoc a praci na zachrannych akcich. Nadace se prezentuje

rychlym a flexibilnim financovanim zasaZenych a rizikovych oblasti.

Doposud se podatilo pomoci vice nez 15 milionim déti a nadace se podilela na
vybudovani 75 Skol. V poslednich ¢tyfech letech nadace investovala ptfes 13 milionu

Eur. Od roku 2018 zasahovala organizace u 11 katastrof a oslovila 8 milionu lidi po
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celém svété, kteti se pripojili K finanéni nebo fyzické pomoci. Jednalo se napiiklad
0 balicek sluzeb poskytnuty détem v Etiopii nebo Bangladési v reakci na extrémni
sucho nebo naopak pomoc pii povodnich v Laosu. Finance se nadaci daii ziskavat
pomoci marketingovych kampani. Cilem nadace je pfinést osvétu o odolnosti vici

lokalnim katastrofam do domacnosti a kol (C&A Foundation, 2020b; C&A 2018).

Zajimavosti je, Ze nadace podporuje i Ceské projekty. Naptiklad pomohla specidlni
a zakladni $kole v Kladn¢ finan¢nim darem ve vysi 5 500 Eur nebo nadaci Restart pro
mladistvé z détského domova, kterda jim pomahd usnadnit cestu skutenym Zivotem

(C&A, 2020c).

Druhym vybranym projektem je recykla¢ni program #WearTheChange. Jedna se
0 marketingovou kampan, kdy za vraceni jedné tasky nezadouciho oble¢eni nebo obuvi
dostane spotiebitel voucher na 15 % slevu na ndkup v obchod€. VétSinou se totiz
nezadouci obleCeni nachazi v dobrém stavu a je mozné jej znovu vyuzit. Bud se
obleceni da jest¢ nosit, takze putuje do secondhandii nebo se z materialii vyrobi nové
latky a vyrobky. Jedna se napiiklad o hadry urcéené k uklidu nebo se latky vyuZivaji
V automobilovém primyslu. Nerecyklovatelné latky se vyuziji jako spalitelny material
pro vyrobu energie. Kampan byla spusténa v roce 2018 a prostfednictvim kampan¢ byly
osloveny miliony lidi. V Evropé se zdvojnasobila celkova mira reakci s odkazy na
kampan, cyklickou modu a znovuvyuziti nechténych kouskli. V Brazilii bylo
zaznamenano celkem 118 milionti odkazl na kampan a diky kampani se objevily Cetné
¢lanky ohledné udrzitelnosti. Kampan byla zamétena komplexné a vyuzity byly displeje
vykladnich skfini, stojany, visacky, plakaty, ale také samotni zaméstnanci dostali tricka
s hastagem #WeTheChange a byli pozadani o §ifeni na socialnich sitich. Kampan byla
také podpofena dvéma dokumentarnimi filmy a spolupraci s brazilskym zpévakem
Mahmudim, ktery napsal pisen #WearTheChange. Obdobnou marketingovou podporu
méla kampaii i v Cing, kde zaznamenala stejny uspdch. V Evropd spole¢nost ke
kampani provedla prizkum u spottebitell, ktefi oznacili €innost spolecnosti jako
nedostacujici a jako marketingovy kanal preferuji displeje v obchodech, které by
informovali o tom, co spolecnost v oblasti CSR d¢la a jak se sami mohou zapojit.
V roce 2018 tak byla kampan spusténa prostfednictvim né€kolika kanali jak na internetu,

tak v samotnych obchodech.

Je ovSem na zamysleni, zda kampan nepodnécuje slevovymi kupony roztaceni kol

k opétovnému nakupu podobné jako spole¢nost H&M. Piinos kampané je ale ovsem
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mnohem piinosnéj$i a ma dopad predev§im na kontinenty, které v udrzitelnosti za

Evropou zaostavaji (C&A, 2020d; C&A, 2020e).

Poslednim pfedstavenym projektem spolecnosti C&A v oblasti CSR, je program
zamé&feny na snizeni dopadu na planetu zpisobeny kazdodenni ¢innosti spole¢nosti.
V programu se spole¢nost zaméfuje na oblasti odpadu, klimatu, chemikalii a znecisténi
a vyuzivani vody. Pravé posledni oblast, snizeni vyuzivani vodnich zdroji a znecisténi

popise diplomova praci podrobnéji.

Spole¢nost pracuje s faktem, ze dle védeckych studii se mohou az dv¢ tfetiny svétové
populace potykat s nedostateCnym pristupem k Cisté vodé, kterou potiebuji pro zajisténi
kazdodenniho Zzivota. Odévni primysl vyuziva velké mnozstvi vody od zavlazovani
plodin, po barveni latek pii vyrob€ nebo pii samotném uzivani zakaznikii. Proto jednim
z hlavnich cili C&A je pravé sniZeni vyZiti vody. Proto od roku 2016 pracuje na
vyuzivani udrzitelngj$i baviny, kterd nevyzaduje tak naro¢né zavlaZzovani nez bavina
konvencni. V oblasti dopadii ¢innosti na vodni zdroje spole¢nost C&A rozliSuje tii
druhy vody. Prvni modréa voda, je povrchova nebo podzemni voda vyuzitd k péstovani
plodiny nebo samotné vyroby. Jedna se i o vodni zdroje, které byly vraceny zpét do
prirody, avSak na jiném misté nez byly Cerpany. Druhy druh zelena voda je celkovy
souhrn vody, ktery byl vyuzit pro zemédélskou ¢innost spojenou s pestovani baviny.
Tteti druh je objem Sedé vody, ktera zobrazuje miru zneciSténi. Pomér je vyjadien
objemem vody potiebné k vyrobé latky v porovnani s latkou, kterd vyZaduje nejvyssi
naroc¢nost.

K identifikaci dopadt vyuzila spole¢nost C&A analyzu, ktera ukézala, Ze nejvétsi faze
spotieby vody je ve vyrobé (65 %) a naslednymi meziprodukty (29 %). Spole¢né tyto
dvé faze tvoti 94 % celkové vodni stopy spolecnosti C&A. Diky provedenym analyzdm
a vyuzivani udrzitelné baviny se podafilo sniZit do konce roku 2019 stopu jiz celkem

029 % (C&A, 2020f).
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Obr. €. 9: Sedé vodni stopa bavinéné smési C&A ve srovnani s béznou bavinou
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Source: Aligned Incentives, 2018

Zdroj: C&A, (2020f)
Zhodnoceni

Spolecnost C&A se vénuje Siroké skale projektl, at’ uz se jedna o vlastni projekty, které
podporuji lidi po celém svété nebo projekty na kterych spolupracuje s organizacemi.
Zaroven dale podnika kroky k odpovédnému chovani v oblasti CSR. Mnoho z nich jiz
spoleCnost zavedla a uspésné bézi, ostatni maji nastavena data splnéni. SpoleCnost se
také angazuje ve zpracovani riznorodych analyz v oblasti CSR, diky kterym miize
hledat slaba mista a nasledné na né€ reagovat a hledat inovativni feSeni. Spolecnost C&A
se v celkovém objevu angazuje ptiblizné v Sesti desitkach projektii zamétené na CSR.
Mnoho projektil vSak zlstava Siroké vetejnosti a predevSim zakaznikim spolecnosti

C&A nedostateéné komunikovano.

4.5 Tommy Hilfiger

TOMMY HILFIGER je jednou z pifednich svétovych znacek a je mezinarodné
uznavana pro oslavu podstaty klasického amerického pohodového stylu. Spole¢nost
Tommy Hilfiger byla zaloZena v roce 1985 a dodava spotiebitelim po celém svété

prvotiidni styl, kvalitu a hodnotu pod znackami TOMMY HILFIGER a TOMMY
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JEANS, s tadou kolekci vcetné HILFIGER COLLECTION, TOMMY HILFIGER
TAILORED, panského, damského a détského sportovniho obleceni, dzinoviny,

dopliki, a obuv.

Kromé toho je znacka licencovana na celou fadu produktt, véetné vonnych latek, bryli,
hodinek a bytového textilu. Zakladatel Tommy Hilfiger zstava hlavnim designérem
spoleCnosti a poskytuje vedeni a sméfovani procesu navrhovani. Spolecnost Tommy
Hilfiger, je globalni odévni a maloobchodni spoleCnosti s vice nez 15 tisici
spolupracovniky po celém svéteé. S podporou silného globalniho uznani zakaznikt
vybudoval Tommy Hilfiger rozsédhlou distribuc¢ni sit’ ve vice nez 100 zemich a vice nez
2 000 maloobchodnich prodejnach v Severni Americe, Evropé, Latinské Americe

a asijsko-pacifickém regionu.

Obdobné¢ jako u ptedchozich spolecnosti, budou popsany tfi vybrané projekty z oblasti
CSR u spole¢nosti Tommy Hilfiger. Prvni z projekta je spoluprace s nadaci Save the
Childern, podobn¢ jako u C&A. Tommy Hilfiger dlouhodobé podporuje organizaci na
pomoc a zachranu déti v kritickych oblastech. Organizace realizuje projekty ve 120
zemich po celém svété a ma 14 tisic zaméstnancii. V roce 2014 se spolecnost zavazala
Kk pétiletému partnerstvi s touto organizaci. Tommy Hilfiger se podili pfedevsim na
projektech v Indii, konkrétné¢ v Dilli. Mimo jiné bojuje proti détské praci v odévnim
pramyslu a zasazuje se rozvoj Skolnich systémi. Program se mimo jiné¢ zamétuje na
Skoleni policejnich ufednikil, ktefi ziskali znalosti ohledné détské prace v odévnim
primyslu. Diky programu se také podafilo zprostiedkovat bezplatnou Iékatskou

prohlidku pro vice nez 3 000 lidi (Save the children, 2020; Tommy Hilfiger, 2020a).

Druhym ptedstavenym projektem v oblasti CSR je zaméfeni na udrzitelnost dZinovych
materiali. Tommy Hilfger ma svoji vlastni dZinovou laboratof, kterd se zamé&fuje na
vyzkum udrZitelnosti. Laboratof se zabyva snizenim spotieby vody a energie, snizeni
odpadnich produktii prostfednictvim inovativnich procesi, které testuje prave
Vv laboratofi. Testovani probihd za mokrého i suchého procesu dokoncovani vyroby.
Tradicni metody suchého stirdni za sucha byly vyvinuty pro nové metody laserové
technologie. Nova metoda, pouZivajici pocitacem fizeny laser k vypalovani masky na
dziny, eliminuje pouziti chemikalii, vody a kamenti, protoZe tento proces pouze spaluje
indigové barvivo, nikoli vlakna. Inovativni zpisob omezuje zaroven tvorbu Skodlivého
prachu. Nova laserova technologie spole¢nosti Tommy Hilfiger zkracuje dobu procesu

ze 40 minut na mén¢ nez dvé minuty.
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Metody mokrého prani se také silné zamétuji na redukci energie, vody a chemikalii.
Technologie rozpraSovani snizuje pouziti vody a chemikalii az 0 70 % pomoci
rozprasovani mlhovych nanobublin v bubnu pracky. Technologie ozonového plynu Setii
15 az 60 litr vody na vyrobu dzinti a soucasné snizuje spotifebu energie a chemikalii.
Metoda snizuje tradi¢ni ¢as 45 minut na pouhych 15 minut. Dale stroj, ktery odstranuje
vlakna, chemikalie a indigové barvivo z dzinoviny, pouziva recyklovanou vodu, kterou
1ze neustale opakované pouzivat po dobu 30 az 40 dni, na rozdil od pouziti ¢erstvé vody
v kazdé Sarzi. V roce 2019 firma Tommy Hilfiger pfiSla s inovativnim napadem, nebot’
na trh uvedla 100 % recyklovatelné dzinové vyrobky. Zakaznici si tak mohou zakoupit
nejen kalhoty a kratasy, ale také naptiklad dzinové bundy, které jsou zcela udrzitelné.
Svétovy primér recyklovatelnosti u dzinovych vyrobki je 30 %, takZze Tommy Hilfiger
pfindsi prevratny zplsob vyroby dZzinovych produkti. Moznost vyrobit recyklovatelnou
dzinovinu je dan vyuzitim recyklovatelné baviny, Setrnym zptisobem barveni a omezeni
vyuziti energie a vody pii vyrob¢ a nasledné distribuci. V souvislosti s laboratofi porada
spole€nost pravidelné¢ dvoudenni seminaf, pro své dilezité stakeholdery, aby spolecné
hovotili o budoucnosti v souvislosti s udrzitelnosti v médnim primyslu (Tommy

Hilfiger, 2020b; Fashion United, 2019).

Ttfetim predstavenym projektem je podpora mentoringu talentovanych jedinct, kteti
maji inovativni napady v oblasti odévniho primyslu, ale nemaji moZnost se prosadit
napiiklad kvuli finanénim prostfedkiim nebo dtlezitym kontaktim. Porota spole¢nosti
Tommy Hilgfiger jiz tfetim rokem potfada soutéz TOMMY HILFIGER FASHION
FRONTIER CHALLENGE, ktera umoziiuje prorazit proaktivnimu objevovani
a inovativnim napadim v oblasti mody. Celosvétova vyzva Tommy Hilfiger Fashion
Frontier Challenge mé za cil podporovat podnikatelské zacinajici a rozSifujici se

podniky vyvijejici feSeni, kterd podporuji inkluzivni a pozitivni zménu v modé.

Druhy roc¢nik soutéZze Tommy Hilfiger Fashion Frontier Challenge, byl zahdjen
v bfeznu 2019. Zucastnéné podniky byly vyzvany, aby ptedlozily ndvrhy projektt, které
se zam¢&fuji na inkluzivni mdédu. Béhem vicefazového ctyfmésicniho procesu byli
uchazeci zuZeni na Sest finalistd, ktefi odprezentovali svlij finalizovany koncept na
celosvétove zaveérecné akci Tommy Hilfiger Fashion Frontier Challenge v tnoru 2020,
kde prestizni porota rozdelila 150 000 EUR mezi dva vyherce na podporu jejich
podnikl a napadl v oblasti CSR. Vitézové navic ziskali pracovni misto ve spolecnosti

Tommy Hilfiger, kde budou cely rok mentorovani. Hlasovat v soutézi mize 1 Siroka
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vetejnost a vyherce kategorie ,,hlas publika“ ziskal 10 000 EUR (Tommy Hilfiger,
2020a).

Vyherci za rok 2020 jsou Bangladéssky koncept obchodi Apon Wellbeing, ktery otvira
obchody se spravedlivymi cenami, které se staraji o kazdodenni potieby zaméstnanct
uvniti tovaren a nabizeji produkty s 10 % slevou ve srovnani s externimi cenami, které
si ostatni firmy pfirazeji za bezplatné zdravotni pojisténi a sluzby. Druhy vyhercem je
Holandsky startup A Beautiful Mess, ktery provozuje kreativni prostor, ktery pomaha
uprchlikim pii realizaci socialni a ekonomické nezavislosti prostfednictvim

udrzitelnych od&vnich vyrobku (Fashion United, 2020).
Zhodnoceni

AC¢ se spole¢nost Tommy Hilfiger nedéa svoji velikosti, po¢tem obchodli a zaméstnancl
srovnat s ostatnimi spole¢nostmi, které byly ptedstavené Vv piedchozim textu, v oblasti
CSR nezaostava. Firma aktivn¢ podnika projekty zamétené na CSR, které podporuji
inovativni napady, coz dokazuje projektem Tommy Hilfiger fashion frontier challenge
a zaroven pfinasi inovativni zpiisoby udrZzitelnosti svoji vlastni laboratofi zamétenou na
CSR. Tommy Hilfiger celkové podnika kolem tii desitek projektl zaméfené na

udrzitelnost.

4.6 Zhodnoceni spole¢nosti

Spolecnosti H&M a C&A se podileji a realizuji nejveétsi mnozstvi projekti zaméfené na
CSR. Obe¢ spolecnosti podnikaji ptiblizn¢ kolem Sesti desitek projektii na CSR. Mnoho
z projektli bylo jiz u obou spolecnosti uspésné dokonceno, jiné projekty prave beézi
adalsi se teprve budou rozbihat. S mnozstvim souvisi i riznorodost projekti. Ob¢
spolecnosti maji své nadace, prostiednictvim kterych podporuji lokdlni obyvatele,
ktefi pracuji v tovarnach, kde se vyrabi obleCeni zminénych spole¢nosti. DalSim
smérem, kterému se spolecnosti vénuji je pak ochrana Zivotniho prostfedi nebo eventy,

do kterych se mohou zapojit samotni zédkaznici.

Spole¢nost Lindex v oblasti CSR upozoriiuje pifedev§im na fakt, ze v minulosti se
problematice nedostatecné vénovala a neptidavala ji takovou pozornost, jaka by byla
potieba. Proto hlavnimi sméry, kterymi se ted’ Lindex v oblasti CSR ubira, jsou
dodrzeni stanovenych cilii v ochrané zivotniho prostiedi, odstranéni veskerého odpadu,

zkvalitnéni ovzdu$i a Setrné nakladani s vodou. Zara v oblasti CSR spolupracuje
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pfedevSim na projektech s ostatnimi organizacemi. Vzhledem k tomu, kolik méd Zara
obchodll, zaméstnancii a tim, Ze se jedna o fast fashion by spolecnosti urcité méla zacit
realizovat i1 vlastni projekty. Pokud uz je realizuje, méla by zapracovat na lepsi
komunikaci smérem k vefejnosti. Tommy Hilfiger se jako prémiova znacka S men$im
poctem obchodl a zaméstnanct hojné angazuje v CSR. Vybira si neobvykly smér, kdy
predevSim CSR realizuje pomoci inovativnich napadu, které mimo jiné realizuje ve své
laboratoii, ktera se zamétuje na udrzitelnéj$i pfistupy. Zaroven také podporuje
jednotlivee médniho primyslu, kterymi jsou napiiklad navrhafi. Tommy Hilfiger je
podporuje, aby méli moznost prorazit s jejich inovativnimi napady, které jsou Casto

prevratné, avsak jedinci nemaji moznost napad z finan¢nich divodi realizovat.

Pfi mapovani spolecnosti a jejich projektli se ale objevuji u vSech stejné aspekty.
Spole¢nosti se zamétuji predev§im na projekty, které se zabyvaji ochranou Zivotniho
prostfedi a podpory lokalnich lidi, ktefi jsou zaméstnani v tovarnach, v kterych se
obleceni vyrabi. V oblasti zivotniho prostfedi se vSechny spolecnosti zasazuji o snizeni
zatizeni ovzdu$i a snizeni odpadu, ktery je zplUsoben plsobenim spolecnosti ale
i samotnych koncovych uzivatell. VSechny spole¢nosti také fesi udrzitelnost na vSech
urovnich, at’ uz od samotného ziskavani surovin, zpracovani, vyroby, distribuce, ale

I zatizeni planety samotnym uzivatelem (vlastni zpracovani, 2020).
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5 Vyzkumné otazky, hypotézy a metodika

Pata kapitola se vénuje stanoveni vyzkumnych otazek, hypotéz a dotaznikovému Setfeni
Dotaznikové Setieni bude zaméfeno na nakupni chovani spotiebitelti ve spojitosti s CSR
u vybranych spolecnosti. Dotaznikové Setfeni se mimo jiné také zaméii na povédomi
spotiebitelil o ¢innosti vybranych spole¢nosti v oblasti CSR. Je dulezité zda se firmy
pusobici v médnim primyslu chovaji odpovédné a aktivné se zapojuji do projekth
Vv oblasti CSR, ale stejn¢ dllezité je, zda o aktivité spolecnost vi a jak chovani firem

vnima.
5.1 Stanoveni vyzkumnych otazek a hypotéz

Na zéklad¢ teoretické Casti prace, mapovani spolecnosti, jejich projektd a Cinnosti

v oblasti CSR byly stanoveny tii nasledujici vyzkumné otazky:

1. (VO1): Ma nejvyssi dosazené vzdélani respondentii vliv na vnimani a zajem
0 problematiku CSR?

2. (VOy): Jsou respondenti ochotni si pfiplatit za trvale udrzitelnou modu, pokud ma
vliv na jejich ndkupni chovéni?

3. (VOs3): Maji respondenti chut’ zapojovat se do projekti spojenych s CSR, pokud jiz

néktery z projektt v minulosti zaznamenali?
Pro ziskani odpovédi na vyzkumné otazky byly formulovany nasledujici hypotézy.

1) Existuje vztah mezi nejvy$$im dosazenym vzdélanim respondentl a zajmem

o0 problematiku CSR.

a) Hi:Ha: Neexistuje vztah mezi nejvyssim dosazenym vzdélanim a zajmem

0 problematiku CSR.

b) Hi:Ho: Existuje vztah mezi nejvyssim dosazenym vzdélanim a zajmem

0 problematiku CSR.
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2)

3)

Existuje vztah mezi ochotnou respondenti zaplatit vyssi cenu za trvale udrzitelnou

modu, vzhledem k tomu, jaky vliv mé CSR na jejich ndkupni chovéni.

a) Ha:Ha: Neexistuje vtah mezi ochotou respondenti zaplatit vys$i cenu za trvale
udrzitelnou moédu, vzhledem k tomu, jaky vliv ma CSR na jejich nakupni

chovani.

b) Ha:Ho: Existuje vtah mezi ochotou respondentli zaplatit vyssi cenu za trvale
udrzitelnou moddu, vzhledem k tomu, jaky vliv ma CSR na jejich nakupni

chovani.

Existuje vliv mezi chuti spotiebitelii zapojit se do projekti CSR vzhledem k tomu,

zda jiz projekty v minulosti zaznamenali.

a) Hs:Ha: Neexistuje vztah mezi chuti spotiebitelti zapojit se do projekti CSR

vzhledem k tomu, zda jiz projekty v minulosti zaznamenali?

b) Hs:Hp: Existuje vztah mezi chuti spotiebitelt zapojit se do projekti CSR

vzhledem k tomu, zda jiz projekty v minulosti zaznamenali?

5.2 Metodika vyzkumu

Aby bylo mozné vyzkumné otazky vyhodnotit, je nutné provést sbér dat. Kotler a Keller

(2013) cleni primarni sbér dat do péti hlavnich moznosti, jak data ziskat. Je to

pozorovani, vyzkum pomoci metody focus group, dotazovani, behaviordlni metoda

a experiment (Kotler a Keller, 2013).

Pozorovani je prvni moznosti, jak zajistit primarni data. Je zaloZeno na zamérném
a cilevédomém sledovéani, které je predem naplanovano. Pfed samotnym
pozorovanim je vénovana pozornost tomu, co my byt sledovano, v jakém case, jak
dlouho, jakym zpisobem a jak se budou ziskana data vyhodnocovat. Do jevu, které
jsou pozorovany, by se pozorovatel nemél zapojovat (Linderova, Scholz &
Munduch, 2016).

Vyzkum pomoci metody focus group se provadi zpravidla ve skupiné 6 az 10 lidi,
ktefi jsou cilené¢ vybrdni vzhledem ke zkoumané problematice. Jde o fizenou
skupinu lidi, kterou provazi moderator, ktery uvadi do problematiky a diskuzi
koriguje vyzkumnymi otazkami. (Kotler & Keller 2013).

Dotazovani je jedna z nejCastéjSich vyuzivanych metod primarniho vyzkumu.
Dotazovani probihd prostfednictvim pokladanych otdzek respondentim pomoci
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vytvofené¢ho dotazniku. Ten musi byt pro respondenty srozumitelny, mit strukturu
a obsahovat uvod, otdzky a identifikacni udaje jako ve€k, pohlavi nebo vzdélani.
Dotaznik muze mit nékolik podob. Strukturovany obsahuje pouze uzaviené otazky,
polostrukturovany oteviené a polouzaviené otazky nebo nestrukturovany dotaznik.
Dotazovani lze provést osobni formou, telefonicky, pisemné nebo elektronicky
(Linderova, Scholz & Munduch, 2016).

- Behavioralni metoda je taktéz jednou z metod primarniho sbéru dat. Metoda je
proveditelna, pokud zakaznici zprostfedkuji stopy nakupniho chovani. Za stopy
jsou povazovany carové kody, objednavky, vérnostni program nebo zakaznicky
ucet. Datové stopy je mozné nasledné vyuzit ke zpracovani analyz
a marketingovym ucelim (Kotler & Keller, 2013).

- Experiment je posledni z metod primarniho vyzkumu. Pti experimentu se provadi
zpravidla testovani, kdy se pozoruje chovani a vztahy vuméle vytvofeném
prostiedi. Pfi experimentu, se testuje faktor pomoci pfedem nastavenych parametra.

Uspéch experimentu ovliviiuje prostiedi (Kozel & kol., 2006).

5.3 Dotaznikové Setreni

Pro ziskani dat byl vdiplomové praci zvolen kvantitativni vyzkum pomoci
dotaznikového Setieni. Dotaznikové Setfeni bylo zvoleno vzhledem k moznosti vyuziti
modernich komunika¢nich technologii a moznosti vyuziti rtznorodych otazek
napt. uzaviené, polouzaviené, vyuziti §kal apod. Zarovenn vyhodou dotazniku je
anonymita respondentll a strukturovanost otazek, kdy nedochazi k sebestylizaci.
Rizikem muze byt neochota respondentli dotaznik vypliovat za piipadu, Ze otazky
budou nelogické nebo bude dotaznik pfilis dlouhy (Linderova, Scholz & Munduch,
2016).

Pted vytvofenim samotného dotazniku je nutné urcit cil dotaznikového Setfeni. Hlavni
cilem dotazniku je zjistit postoj respondenti ke spolecenské odpovédnosti v oblasti
moédniho primyslu, a zda koncept CSR ovliviiuje jejich nakupni chovani p#i nakupu
obleceni. Vedle hlavnich cili dotazniku bude ukolem zjistit, zda respondenti
zaznamenali projekty zaméfené na CSR u vybranych spolecnosti z odévniho prumyslu

a jak projekty poptipad€ vnimaji.
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Pro vyzkum je dulezité stanovit a zodpoveédét vyzkumné otazky co, jak a pro koho.

e (Co07? - Co bude dotaznik zjist'ovat?
Dotaznik bude zjistovat vniméani CSR u spotiebiteld se zaméfenim na odévni prumysl

a zaroven povédomi o projektech v odévnim primyslu, které se na CSR zamétuji.

e Jak? — Jak bude vyzkum proveden?
Setfeni bude provedeno prostiednictvim elektronickych dotaznikti Google Forms,
popiipadé¢ tisténou formou.

e Pro koho? — Pro koho je dotaznik ur¢en?

Vyzkumna otézka pro koho mize byt chdpana ze dvou sméri. Prvni odpovida na otazku
pro koho je dotaznik uréen a kdo jej bude vypliovat. V tomto ptipadé je dotaznik urcen
pro kohokoliv z siroké vetejnosti, kdo nakupuje obleCeni. Druhd varianta na otazku
pohlizi z pohledu, kdo vysledky ziskané Setfenim dal vyuzije. Vysledky Setfeni by
mohly byt poskytnuty napiiklad marketingovym oddélenim jednotlivych spole¢nosti

a zaroven skolam, které mohou zhodnotit povédomi o CSR problematice.
Struktura dotazniku

Dotaznik nejprve obsahoval pfedstaveni zkoumané oblasti a vyznamu pojmu CSR.
Zaroven se autorka respondentim piedstavila a uvedla divod vzniku dotazniku
a k jakym tcelim bude dotaznik slouzit. Dotaznik se skladal celkem z 16 otazek, ale
obsahal vétveni, takZe respondenti odpovidali celkové na mensi pocet otazek, které byly

zaméfené na nakupni chovani spotfebiteli v oblasti CSR.
Pilotaz dotazniku

Pied spusténim dotazniku byla provedena pilotaZ dotazniku pro ovéfeni casové
naro¢nosti a odstranéni ptipadnych chyb. Dotaznik byl testovany celkem na skupiné 10
respondentti, kdy se skupina skladala zSesti zen a ¢ty muzi. Veékova kategorie
respondentll byla od 25 — 55 let. Na zéklad¢ provedené pilotaZe bylo zjisténo, Ze
dotaznik neni Casov€ narocny a pro respondenty je srozumitelny. Odstranény byly
nedostatky v podob¢ pieklept ve znéni otazek a dale byly upraveny vékové kategorie.
Po pilotazi probéhla jesté zkouska, zda funguje dotaznik ptes Google Forms, pfes ktery

byl distribuovan.
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Distribuce dotazniku

Cilem vyzkumu bylo ziskat alespon 200 vyplnénych dotazniki. Dotaznik byl
distribuovan pomoci socialni sité¢ Facebook a naslednym pozadanim ptatel o sdileni,
aby se co nejvice rozsifil. Pokud by dotaznik Sifeny online nemél pozadovany vysledek,
bylo zamysleno dotaznik distribuovat jeSté pisemnou formou. Variantu distribuce
tisténého dotazniku ovSem nebylo nutné vyuzit, nebot obdrzenych responzi bylo

celkem 209.

5.4 Zpracovani dotazniku

Prvni tfi otazky dotazniku se zaméfovaly na demograficky popis respondentt. Otazky
zjistovaly vek, pohlavi a nejvyssi dosazené vzdélani respondentti. Z celkového poctu
209 respondentti bylo 151 Zen a 58 muzi. Pievahu Zen lze pravdépodobné prikladat
vybranému tématu, kterému se dotaznik vénoval — CSR se zaméfenim na modni
primysl. Z pohledu véku respondenti byli respondenti rozdéleni do ¢ty vékovych

kategorii:

e méndnez 18 let
e 18—-25]let
e 26-33let

e 34 letavice.

Nejméné respondentti bylo v kategorii méné nez 18 let (3). V kategorii 18 — 25 let (96)
bylo naopak nejvice respondentl. Zbytek respondentti byl v kategoriich 26 — 33 let (56)
a 34 let a vice (52).

Posledni demograficka otazka byla zaméfenda na nejvyssi dosazené vzdélani
respondentti. Nejvyssi dosazené vzdélani respondenti bylo dotazovano i z divodu
ziskani dat pro vyhodnoceni prvni vyzkumné otazky, ktera zjistuje, zda ma nejvyssi
dosazené vzdélani vliv na vnimani CSR. Nasledujici tabulka ukazuje ziskané vysledky

nejvyssiho dosaZzeného vzdélani respondneti.

65



Tab. €. 1: Nejvyssi dosazené vzdélani respondent

Nejvyssi dosazené vzdélani | Pocet respondent
Zakladni skola S)
Vyuceni bez maturity 9
Vyuceni bez maturity 10
Stiedni skola 73
Vyssi odborna skola 8
Vysoka Skola 104

Zdroj: vlastni zpracovani, (2020)

Tabulka ukazuje, Ze 50 % respondentii méa vystudovanou vysokou skolu. DalSich 38 %
respondentl ma za nejvyssi dosazené vzdélani vystudovanou vyssi odbornou nebo

stiedni Skolu.

Dalsi tfi otazky byly zaméfené na oblast mody. Respondenti odpovidali naptiklad to,
jaky maji vztah k modé. Celkem 125 respondentll uvedlo, Ze maji velmi viely vztah
k m6deé nebo modu sleduji. Protichiidny nazor, absolutni nezdjem o modu sdili pouhych
9 respondentil. Zbytek respondentli zaujima neutralni postoj k médé nebo mddu netesi.
Respondenti (celkem 149) dale uvedli, Ze nejcastéji nakupuji obleceni alespon jedenkrat
mésicné. Zbytek respondentli nakupuje obleceni jedenkrat za tyden (9), rok (47) nebo
méné nez jednou rocné (4). Respondenti také hodnotili kritéria, podle kterych si vybiraji
z kategorii vzhled obleceni, trendy, udrzitelnost, originalita, znacka, material, cena

a kvalita obleceni. Pfehledné vyhodnoceni odpovédi zobrazuje nasledujici graf.
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Obr. €. 10: Kritéria respondentt pfi vybéru obleceni

Jak velkou roli pro Vas pfi ndkupu obleceni hraji nasledujici kritéria?

\
Vzhled obleceni 10 ‘12
Trendy 47 35 ‘
Udrzitelnost 27 20
‘ mil
Originalita 36 2‘1 m?2
Znacka 43 48 w3
| 4
Material 16‘ 5 5
Cena 15‘ 6
Kvalita 12‘ 6
0 50 100 150 200 250

Zdroj: vlastni zpracovani, (2020)

Dle odpovédi se spotiebitelé nejvice zaméfuji pii vybéru obleceni na jeho vzhled,
protoze vice nez polovina dotazovanych ptiklada tomuto kritériu nejvyssi vahu. Dal$im
dalezitym aspektem pti vybéru obleceni je jeho kvalita a jako treti kritérium, diky
kterému se respondenti, oznacili respondenti cenu. Naopak nejmensi vahu respondenti
ptikladaji pfi vybéru obleceni trendiim a konkrétni znacce. Pfi zaméteni na kritérium
udrZitelnosti ho respondenti vnimaji pfi ndkupu obleceni nejvice neutrdln€ a zbyla
vétSina spise pozitivné. Z kritéria udrzitelnosti tedy vyplyva, ze spotiebitelé jsou tomuto

tématu otevieni.

Sedma otazka dotazovala vnimani a postaveni respondenti k problematice CSR. Zde
byla zjisténi pro autorku velmi ptekvapivé, nebot’ 40,2 % respondentii pojem neznala
a byl pro n¢€ novy. Vzhledem k nejvyssimu dosazenému vzdé¢lani respondentd by vSak
problematiku mélo znat mnohem vice respondentt. 15, 8 % respondentl uvedlo, Ze
problematiku CSR zn4, ale nezajima se o ni. Celkem 22,5 % respondentii uvedlo, ze ma
K problematice neutralni postoj. Zbylych necelych 21 % bylo rozdéleno do dvou
kategorii, které problematiku CSR znaji a zajimaji se o ni. Jedinym rozliSenim pro
posledni dvé kategorie bylo, zda se sami navic 1 angazuji v aktivitich CSR. Celkem 16,
7 % se o problematiku zajima, ale nezapojuje se a pouhych 4,8 % respondentti uvedlo,
Ze nejenom zajima, ale i zapojuje do aktivit.

67



Otazky 8 — 12 se zaméfovaly na konkrétni vybrané spolecnosti v oblasti modniho
odvétvi a projekty, které v CSR podnikaji. Nejdiive respondenti odpovidali na to, jak
Casto nakupuji u vybranych obchodnich fetézcli, coz zobrazuje nasledujici tabulka

odpovedi.

Tab. &. 2: Cetnost nakupu U vybranych spoleénosti

5 Nazev spolecnosti
Cetnost
, H&M Lindex Zara Tommy C&A
nakupu
Hilfiger

Velmi Casto 31 4 5 3 18
Casto 61 16 11 14 48
Z¥idkakdy 103 58 56 54 99
Nikdy 14 131 137 138 44

Zdroj: vlastni zpracovani, (2020)

Z odpovédi na osmou otazku vyplyva, ze respondenti nejcasteji nakupuji u spolecnosti

H&M a C&A. U ostatnich spole¢nosti nakupuji zfidkakdy nebo nikdy.

Pouhych 39 % respondentli uvedlo, Ze zaznamenali projekty zaméfené na CSR
u vybranych spole¢nosti. Zbytek respondentd projekty nezaznamenali (25 %) nebo Si
projekty nevybavuji (36 %). Dotaznik byl dale rozvétven. Pokud respondenti
odpovédéli, Ze projekty zaznamenali, dotaznik je automaticky piesméroval na
nasledujici otdazku, kde respondenti podrobnéji odpovidali, u kterych spole¢nosti

projekty zaznamenali. Nésledujici graf zobrazuje ziskané odpovédi.
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Obr. €. 11: Povédomi o projektech vybranych spolecnosti

U kterych znacek jste projekty zaméfené na CSR
zaznamenali?

Tommy Hilfiger

Zara H Ne, nezaznamenala
M Ano, zazhamenala
Lindex
H&M

Zdroj: vlastni zpracovani, (2020)

Pouhych 6 % respondentti odpovédélo, ze se do nékterého z projektd aktivné zapojilo.

Zbylych 94 % tuhle skute¢nost popielo. Na otazku odpovidalo vSech 209 respondentt.

Pokud respondenti odpovédéli, Ze projekty nezaznamenali nebo si na tuhle skute¢nost
nevybavuji, dotaznik je automaticky presméroval na otazku, ktera se ptala na divod,
pro¢ respondenti projekty nezaznamenali. Celkem 69 % respondentti uvedlo, Ze se na
sledovani CSR nezamétuje a dalSich celkem 19 % odpovédélo, Zze je CSR dle nich
modnimi fetézei malo propagovano a 9 % respondentd odpoveédélo, Zze mddni fetézce
podnikaji mélo projektl v oblasti CSR. Zbyld 3 % uvedla odpovéd’ v kolonce jiné, kde
napiiklad uvedli, ze pfiinou je nizka navstévnost prodejen nebo tento pojem neznaji.

Otazky 13 - 16 se zamé&fovaly na ochotu respondentl vynalozit v oblasti CSR usili, at’
respondentl jsou ochotni a 58 % respondentl spiSe ochotni si za trvale udrzitelnou
modu pfiplatit. DalSich 22 % odpovédélo, Ze spiSe ne a razantné si odmita ptiplatit vyssi
cenu za udrziteln€j$i moédu 5 % respondentl. To ukazuje pozitivni postoj spotiebitelit
k poméru cena/udrzitelnost. Vice nez polovina respondentt dale uvedla, Ze CSR nema
vliv na jejich ndkupni rozhodovani pii vybéru obleceni. Podrobnéjsi postoj respondentti

ukazuje nasledujici graf.
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Obr. €. 12: Vliv CSR pfti ndkupu obleceni

Spise ma

Ma spoleCenska odpovédnost vliv na Vase nakupni
rozhodovani pfi vybéru obleceni?

29,2%

Nema

13,9%

Ano, ma

9,1%

SpiSe nema

47,8%

Zdroj: vlastni zpracovani, (2020)

Respondenti déle hodnotili jednotlivé slozky CSR na Skéale od 1 do 5 (1 nejvice, 5

nejméng). Respondenti hodnotili napiiklad ochranu Zivotniho prostfedi, distojné

pracovni podminky pro zameéstnance, finan¢ni odpovédnost firem, potlaceni nekalych

praktik nebo nediskriminacni vybér zaméstnanci.

Tab. ¢. 3: Hodnoceni slozek CSR

Aktivita
1 Ochrana Dustojné Nediskrimina¢ni
Skala Finan¢ni Nekalé
zivotniho pracovni ] vybér
odpovédnost | praktiky
prostiedi podminky zamg&stnanct
1 132 109 33 65 55
2 48 60 80 68 64
3 13 22 70 50 55
4 7 8 15 13 17
5 9 10 11 13 18

Zdroj: vlastni zpracovani, (2020)
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NS4

Dle odpovédi respondenti vnimaji jako nejdulezitéjsi oblast CSR ochranu Zzivotniho
prostiedi. Na druhém misté pak respondenti oznacili dastojné pracovni podminky.
Nésledujici graf, ktery zobrazuje jednotlivé odpovédi, vSak ukazuje, Ze respondenti

neoznacili zadnou oblast za nedulezitou.

Obr. €. 13: Vliv CSR pfti ndkupu obleceni

Ohodnotte aktivity spojené s CSR dle dlGezitosti

 Nediskriminacéni vybér
zaméstnancu

Nekalé praktiky

B Financ¢ni odpovédnost

B DUstojné pracovni podminky

Ochrana zivotniho prostredni

Zdroj: vlastni zpracovani, (2020)

Zavérem byli respondenti dotazani, zda by se do projektti v oblasti odévniho primyslu
zamé&fené na CSR zapojili. Z nasledujiciho grafu miZeme vidét, Ze ochotu prokazala

ptfesna polovina respondenti.
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Obr. €. 14: Ochota respondentt zapojit se do CSR projektii

Zapojili byste se do projektu CSR zaméfeného na odévni
prumysl?

Ne

12,9%

. Ano

Spise ne 7.2%
36,8%

Spise ano

43,1%

Zdroj: vlastni zpracovani, (2020)

5.5 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Uvod dotazniku obsahoval piedstaveni problematiky CSR. Z dotaznikového Setieni
vyplynulo, Ze pro 40 % respondentd byl tento pojem novy, proto bylo vhodné
respondenty do problematiky uvést. Autorka tento fakt prisuzuje malé informovanosti

respondentti. Pouhych 16 % respondentti uvedlo, Ze se o problematiku nezajima.

vvvvvv

ochranu Zivotniho prostfedi a diistojné pracovni podminky pro zaméstnance.

V dotaznikové Casti zamétené na oblast odévniho primyslu uvedlo 61 % respondentt,
7ze nezaznamenali nebo si nevybavuji, projekty zaméfené na CSR u vybranych
spole¢nosti a 94 % respondentt se do zadnych z projekt nikdy nezapojili. Respondenti
to nejvice pfisuzuji tomu, Ze CSR je mddnimi fetézci malo propagovano nebo se na
sledovani CSR nezaméfuji. Pokud by ale respondenti o projektech véd¢li, zapojilo nebo
spiSe zapojilo by se jich ptesné 50 %. Na druhé strané, nejvice projektli zaznamenali

respondenti u spole¢nosti H&M.
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Dotaznik déle zjistoval, zda jsou respondenti ochotni zaplatit vyssi cenu za produkty,
které jsou udrzitelné a byly vyrobeny v zodpovédnych podminkach. Odpoveéd
respondentti byla velmi pozitivni, celkem 72 % respondentti jsSou ochotni nebo spise

ochotni si za udrzitelnou modu pfiplatit.

5.6 Vyhodnoceni hypotéz

K vyhodnoceni hypotéz autorka vyuzila srovnani prostiednictvim Kendallovo
korelaéniho koeficientu v programu Statistica. Koeficient udava silu zavislosti mezi
dvéma proménnymi a vyjadiuje vzajemné asociace. Znaci se feckym tau (t) a nabyva
hodnot v intervalu od — 1 do + 1. Vyznamnost je posuzovana na zakladé p-hodnoty,

diky které jsou hypotézy potvrzeny nebo znegovany (Kiselakova & Soltés, 2018).
Hypotéza 1

Prvni hypotéza zkoumala asociace mezi otdzkami 3 a 7. Znéni hypotézy bylo stanoveno

takto:

Existuje vztah mezi nejvy$§im dosazenym vzdélanim respondentl a z4jmem

0 problematiku CSR.

a) Hi:Ha: Neexistuje vztah mezi nejvy$$im dosazenym vzdélanim a zajmem

o0 problematiku CSR.

b) Hi:Ho: Existuje vztah mezi nejvy$§im dosazenym vzdélanim a zajmem

0 problematiku CSR.
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Tab. €. 4: Hypotéza 1

Zdroj: vlastni zpracovani, (2020)

Tab. €. 5: Vysledky prvni hypotézy

3) Jaké je Vase nejvyssi | Pocet 7) Zajimate se o problematiku | Pocet

dosazen¢ vzdélani? respondentt CSR? respondenti

Zakladni skola 5 | Tento pojem je pro me¢ novy 84

Vyuceni bez maturity 9 Ano zajimam a aktivné se 10
angazuji

Vyuceni s maturitou 10 Ano zajimam se, ale nezapojuji 3
se do zadnych aktivit

Stfedni Skola 73 Problematiku CSR znam, ale 47
mam k ni neutralni postoj

Vyssi odborna skola Problematiku CSR znam, ale

8 i . 33

nezajimam se o ni

Vysoka skola 104

Kendalluv korela¢ni koeficient

0,1509

p-hodnota/2

0,02243

Zdroj: vlastni zpracovani, (2020)

Na hladin€ vyznamnosti 5 % nezamitame Ho.

Nebylo prokazano, ze nejvyssi dosazené vzdélani respondenti ma vliv na vniméni

problematiky CSR. Vzijemnd asociace mezi otazkami 3 a 7 tedy nebyla potvrzena.

Odpoveéd’ na prvni vyzkumnou otdzku tedy zni ne, neexistuje vztah mezi nejvysSim

dosazenym vzdélanim a vnimanim problematiky CSR.
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Hypotéza 2

Druhd hypotéza zkoumala asociace mezi otdzkami 13 a 14. Znéni hypotézy bylo

stanoveno takto:

Existuje vztah mezi ochotnou respondenti zaplatit vys$si cenu za trvale udrzitelnou

moddu, vzhledem k tomu, jaky vliv ma CSR na jejich ndkupni chovani.

a) Hz:Ha: Neexistuje vtah mezi ochotou respondentti zaplatit vyssi cenu za trvale

udrzitelnou médu, vzhledem k tomu, jaky vliv ma CSR na jejich ndkupni chovani.

b) Hz:Ho: Existuje vtah mezi ochotou respondentti zaplatit vys$si cenu za trvale

udrzitelnou médu, vzhledem k tomu, jaky vliv ma CSR na jejich nakupni chovani.

Tab. ¢. 6: Hypotéza 2

) 14) Ma spolecenska
13) Jste ochoten/na si '
‘ Pocet odpovédnost vliv na VaSe Pocet
za trvale udrzitelnou _
o respondentli | ndkupni rozhodovani pti respondentii
modu piiplatit?
vybéru obleceni?
Ano 32 | Ano, ma 19
Spise ano 120 | Spise ma 61
Spise ne 45 | Spise nema 100
Ne 11 | Nema 29

Zdroj: vlastni zpracovani, (2020)

Tab. €. 7: Vysledky druhé hypotézy

Kendalluv korela¢ni koeficient

0,41612

p-hodnota/2

0,001

Zdroj: vlastni zpracovani, (2020)

Na hladin¢ vyznamnosti 5 % zamitdme Ho.

Bylo prokazano, Ze existuje vzajemna asociace mezi ochotou zaplatit vyssi cenu za

trvale udrzitelnou mdédu a mirou vlivu CSR na nékupni chovéni respondentl. Vzajemna

asociace mezi otazkami 13 a 14 tedy byla potvrzena a tim padem odpovéd na druhou
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otazku tedy zni ano, existuje vztah mezi ochotou zaplatit vys$si cenu za trvale

udrzitelnou modu a mirou vlivu CSR na ndkupni chovani respondentd.

Hypotéza 3

Tieti hypotéza zkoumala asociace mezi otdzkami 9 a 16. Znéni hypotézy bylo

stanoveno takto:

Existuje vliv mezi chuti spotiebitelll zapojit se do projekti CSR vzhledem k tomu, zda

jiz projekty v minulosti zaznamenali.

a) Hs:Ha: Neexistuje vztah mezi chuti spotiebitelit zapojit se do projekti CSR

vzhledem k tomu, zda jiz projekty v minulosti zaznamenali?

b) Hs:Ho: Existuje vztah mezi chuti spotiebiteli zapojit se do projekti CSR vzhledem

k tomu, zda jiz projekty v minulosti zaznamenali?

Tab. ¢. 8: Hypotéza 3

9) Zaznamenali jste
projekty spojené s CSR u

piedchozich znacek?

Pocet

respondent

16) Zapojili byste se do
projektu CSR zaméteného

na odévni pramysl?

Pocet

respondentti

Ano 81 | Ano 15
Ne 53 | Spise ano 90
Nevybavuji si 75 | Spise ne 77
Ne 11 | Ne 27
Zdroj: vlastni zpracovani, (2020)
Tab. €. 9: Vysledky tieti hypotézy
Kendalliv korelacéni koeficient 0,2459
p-hodnota/2 0,001

Zdroj: vlastni zpracovani, (2020)

Na hladin€ vyznamnosti 5 % nezamitadme Hp.

Nebylo prokazano, Ze existuje vzajemna asociace mezi zaznamendnim projekti

v oblasti CSR v odévnim primysl a sochotou se do takovych projekti zapojit.
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Vzajemna asociace mezi otdzkami 9 a 16 tedy nebyla potvrzena a tim padem odpovéd
na druhou otazku tedy zni ne, neexistuje vztah mezi chuti zapojit se do projektt
v oblasti CSR a odévniho primyslu vzhledem k tomu, zda uz respondenti takové

projekty zaznamenali.
Shrnuti vyhodnocenych hypotéz

Vyhodnoceni stanovenych hypotéz vyvratilo nebo potvrdilo vyzkumné otazky. U prvni
a tfeti hypotézy nebyl potvrzen vzajemny vztah. Oproti tomu druhd hypotéza vzajemny
vztah mezi veli¢inami potvrdila. Hypotézy tak urCily, Ze neexistuje vztah mezi
nejvyssim dosazenym vzdélanim a vnimanim problematiky CSR. Zaroven se také
nepotvrdilo, Zze nema vliv fakt, zda respondenti zaznamenali v minulosti projekty
zaméfené na CSR s ochotou se do takovych projektl zapojit. Potvrdil se vSak vztah
mezi tim, zda jsou respondenti ochotni si za trvale udrzitelnou modu pfiplatit ve vztahu

jak CSR ovliviigje jejich nakupni chovani.
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6 Zhodnoceni a navrhy na vyuziti marketingovych
aktivit

Sesta kapitola nejdiive zhodnoti a vzajemné porovna skuteénosti z mapovani vybranych
spoleCnosti. Zarovenn kapitola bude obsahovat doporuceni, jak zlepSit ¢innosti,

ve kterych maji spole¢nosti mezery.

6.1 Zhodnoceni

Z mapovani projekti u vybranych spolec¢nosti v moédnim pramyslu vyplynulo, Ze
spole¢nosti podnikaji projekty, které souvisi s CSR. At uz se jedna o projekty, které
podporuji charity, mistni dodavatele a komunity, ale také projekty pro udrzitelnéjsi
vyrobu. Spolecnosti také organizuji projekty zaméfené na CSR, do kterych se mohou
zapojit i samotni zakaznici a spotiebitelé. Z dotaznikového Setfeni vSak vyplynulo, ze se
velka cast respondentii do téchto projekti v minulosti nikdy nezapojila. Samotni
respondenti to pfisuzuji tomu, Ze spolecnosti podnikaji mélo projekti zaméfenych na
CSR. Dle mapovani projektl u spolenosti to ovSem neni pravda. Na viné je
pravdépodobné druhy divod, ktery respondenti uvadéli, a to ten, Ze projekty jsou malo
propagovany. Téméf polovina respondenti by se ale pravdépodobné do projekti
zam¢efeného na CSR zapojila. Jasne tedy vyplyva, Ze je nutné zvySit povédomi
0 projektech a ukézat vefejnosti moZnosti, jak se mohou do projektii zapojit.

vvvvvv

diastojnych pracovnich podminek pro zaméstnance. Spolecnosti v téchto oblastech jiz

projekty podnikaji a proto je opét nutné jen projekty dobie marketingoveé zpropagovat.

Pro propagaci svych projekti aktudlné spolecnosti nejcastéji vyuzivaji komunikaci
prostiednictvim webovych stranek, kde ¢ast vénuji CSR. Déle o ¢innostech informuji
prostiednictvim vyro¢nich zprav, kde CSR vénuji jednu sekci nebo CSR reportem, kde
je problematice vénovana vétSi pozornost. DalSim komunikacnim kanalem, ktery
spolecnosti vyuzivaji, je sekce clanka také umisténa na webovych strankach
spolecnosti. VéEtsinou se ale v sekci ¢lankti vyskytuji riznorodé témata, a tak se mlize

stat, Ze informace okolo CSR ¢tenaiim zapadnou.

Veskeré komunikacni kandly se vSak vyskytuji z velké vétSiny pouze na strankach
spole€nosti a lidé si musi informace cilené vyhledat, poptipad¢ si vyrocni zpravy nebo
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reporty stdhnout. Pro zvySeni povédomi o ¢innosti a projektech CSR spolecnosti by
proto bylo dobré, aby spolecnosti vice vefejnost samy oslovovaly. Naptiklad osloveni

muze probihat pfimo v obchodech nebo pies jiny kanal neZ jen pies webové stranky.

6.2 Navrhy a doporuceni

V nasledujicim textu jsou piedstaveny ndvrhy, jak zlepSit marketingovou komunikaci

zaméfenou na CSR u vybranych spolecnosti plisobicich v médnim primyslu.

- Kazdému zékaznikovi pfilozit k nakupu letacek, ktery by informoval o projektech
a cinnostech, které spolecnost déla. Letdk by nemusel byt velky, stacila by
napiiklad velikost A6, protoze by na letdku byl QR, ktery by odkazoval na
prislusné stranky, kde mize byt mnozstvi poskytnutych informaci neomezenych.

- Pfima propagace na prodejnach. Umisténi sviticich reklamnich banneri, které by
upozoriiovaly na CSR. Je dileZité, aby bannery byly strategicky vhodné umistény
na misté, kterymi prochazi a pfedevs§im se zastavi co nejvice lidi. Proto by bannery
nemély chybét u vstupu do prodejen, pokladen a pievlékacich kabin.

- Dalsim zptusobem, jak projekty propagovat je oslovit né¢kolik znamych osobnosti,
které maji velké mnozstvi tzv. sledujicich na socialnich sitich a navazat s nimi
spolupraci. Osobnosti by propagovaly udrzitelné vyrobky, piidavali ptispévky,
které by odkazovaly na stranky spole¢nosti o CSR.

- Jak bylo zminéno vyse, je dilezité, aby se samotni lidé mohli do projektti zapojit.
Proto by bylo mozné uspoiadat projekt, kdy by lidé prinaseli do prodejen staré
obleceni, které by zde mohli odevzdat a to by mohlo byt jesté¢ nasledné vyuZito.
Lidé by si mohli vybrat odménu v podob& moZnosti vybrat si konkrétni projekt,
ktery chtéji sami podpoftit. Na vybér by mohlo byt naptiklad poskytnuti pitné vody
v rozvojovych oblastech konkrétni rodin€, vysazeni stromu v ohroZenych oblastech
a podobné.

- Dalsi moZnosti by mohl byt event pofadany spolecnosti, o kterém by se lidé
dozvédéli naptiklad prostrednictvi letacku a QR kodu. Event by mohl mit naptiklad
nazev ,,Help the planet, save the planet”. Lidé by se do projektu ptihlasovali
registraci na webovych strankdch spolecnosti, za registraci by od spolecnosti
obdrzeli triko snazvem akce, které by samoziejmé pochazelo z udrzitelnych

materiald. Kampan by se Sifila virdlné na socidlnich sitich pomoci hastagu
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#lsavesavetoo a logo by mohlo byt uvedené i na trickach. Pokud by mély

spole¢nosti prostfedky, mohly by kampan podpofit napiiklad televizni reklamou.

Pro zvySeni povédomi a informovanosti vefejnosti by bylo dobré vytvorit
platformu, ktera by sdruzovala spole¢nosti ptisobici v médnim primyslu. Platforma
by pravideln¢ informovala o projektech, které spolecnosti délaji, spolecnosti
sdruzovala a na projektech se spole¢nostmi spolupracovala. Zaroven by platforma
poskytovala moznosti koordinace a sdileni informaci spole¢nosti z mdédniho
prumyslu. Platforma by se jmenovala Change for clothes a jeji dosah by byl
mezinarodni. Platforma by méla webové stranky, kam by se spolecnosti se svymi
projekty mohly pfihlasovat a k platformé se ptidavat. Na strankach by také byla
kazdoro¢ni soutéz v nékolika kategoriich, jako je naptiklad nejlepsi projekt, inovace
nebo socialni a environmentalni poc¢in. Pfednostné by stranky byly v angli¢ting, ale
prepracovavaly by se do co nejvice cizich jazykd danych zemi, v kterych
spole¢nosti participujici na platform¢ plsobi. Na strankach by byly také pravidelné

prezentovany nadchézejici eventy pojici se k mdédnimu odvétvi.

Odkaz na platformu by byl umistén na strankach, které vyhledavaji spotiebitelé
modniho primyslu. Naptiklad by se jednalo o webové stranky nakupnich stfedisek
nebo e-shopy, jako je napiiklad Zalando, AboutYou nebo Zoot. Odkazy pies tyto
stranky by zvysovaly navstévnost stranek Change for clothes a tim i vSeobecné

povédomi o CSR v médnim primyslu.

Obr. €. 15: Vzhled webovych stranek Change for clothes

CHange for clothes Uvod Onas Nase projekty Pridejte se k nam Kontakt Darujte

Dostavéni péti skol
v Ghané a Keni.

Zdroj: Webnode (2020), zpracovano autorkou
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Dalsi vizualizace webovych stranek platfromy Change for clothes je umisténa

Vv ptilohach diplomové prace.

Aby se povédomi o realizovanych projektech co nejvice rozsitilo, bylo by nejlepsi, aby
spolecnosti vyuzily vSechny vyse zminéné doporuceni. Pro firmy je ale vSak podstatné,
kolik by veskeré marketingové aktivity staly. Cilem marketingovych doporuceni je
zvySit povédomi o projektech zamérené na CSR a zaroven poskytnout verejnosti
mozZnost se do takovych projektu zapojit. Spole¢nosti by doporuc¢eni mohly pojmout
jako marketingovou kampan a zahrnout veskera doporuceni. Pokud by ale spole¢nosti

byly finan¢né omezeny, Ize si vybrat pouze néktera z nich.

Letak by navrhnulo marketingové oddéleni kazdé spolecnosti, aby byly co nejvice
usetfeny naklady. CSR oddéleni by marketingovému odd¢leni zadala pozadavky, co ma
letdk obsahovat a marketingové oddé€leni by pfipravilo navrh, ktery by byl pak CSR
oddélenim schvélen. Letdk by mél predev§im informovat o realizovanych projektech
v oblasti CSR a obsahovat QR s odkazem na webové stranky konkrétni spolecnosti
a zaroven odkazovat na nové vzniklou platformu Change for clothes. Letak by byl
velikosti A6 a celkem by bylo vytisténo 2 000 ks letakli. Cena za 100 ks letaki se
pohybuje dle aktualnich cen okolo 340 K¢ a tak by celkovd cena za letdky pro
spolecnost byla 6 800 K¢ (ABC Tiskarna, 2020).
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Obr. ¢. 16: Univerzalni navrh letaku

Nazev spolecnostia nase
zapojeniv oblasti CSR

Obecnytext o zapojeni
spolecnostiv oblasti
CSR, nastinéni
projektl a vyzva,
pomoci mtzes i ty.

Informace o
platformé Change
for clothes.

Webové Change for
stranky firmy  clothes

(O [O]%

Zdroj: vlastni zpracovani, (2020)

Dal8im navrhem, jak zlepSit povédomi projektech je vyuziti bannerd umisténych
v obchodech. Z pohledu usetfeni nakladd by zde mohly byt vyuzity bannery, které
jiz po prodejnach spole¢nosti maji. Pouze by byly poptipadé pfemistény na
strategickd mista, jako jsou vstup, pokladny nebo pievlékaci kabinky. V pripadé
vyuziti stavajicich bannerii, by cena byla nulovd, navrh by opét obstaralo
marketingové oddéleni podniki a do nédkladii by vstupovaly pouze mzdy
zameéstnancl. Spolecnosti by vyuzily kostru stavajicich banner a pouze pretvoftily
obsah. Aby informace o CSR zcela nevytlacily ostatni informace, elektronicky
banner by se vzdy po minuté¢ ménil. Tim by byla i zajisténa vétsi pozornost lidi.
Pokud by spolecnosti nemély k dispozici pro ticely marketingové kampané stavajici
bannery, autorka uvazuje vyuziti tfech novych bannerd, z divodu umisténi na
strategickych mistech v obchodech. Souhrnnd cena za bannery je stanovena na

30 000 K¢.

Banner zaméfeny na informovanost ohledn¢ CSR projektii by mél podobné

nalezitosti jako letak. Obsahoval by informace o realizovanych projektech, QR kod
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s odkazem na platformu Change for clothes a webové stranky spolecnosti. Zaroven
by se banner vzhledem k tomu, ze bude elektronicky pruzné meénit. Napiiklad po
1 mésici nechat stejny vzhled a informovat o jiném konkrétnim projektu z oblasti
CSR. Dale banner vyuzit pfed samotnym eventem a pomoci banneru ho meésic

doptedu propagovat.

Obr. ¢. 17: Univerzalni nadvrh banneru pro event

Iména pro obleceni
Zmena pro nas

Text k predstaveni
eventu. Text, text,
text, text, text,
text..

Kdy:

Kde:
Program:
Soutéz:

QR kéd odkazujicina
platformua webové
stranky eventu

E;

Zdroj: vlastni zpracovani, (2020)

Celkovou kampan by bylo vhodné jesté zpropagovat na socialnich sitich. Zde by
bylo osloveno pét Ceskych znamych influencert, ktefi maji statisice sledujicich.
Podle prizkumu z roku 2019 se mezinarodni cena za ptispévek jednoho influencera
pohybuje primérné okolo 38 tisic K¢. Pro kalkulaci se ptedpoklada, Zze pramérna
cena pro jednoho influencera kampané by byla 30 tisic K¢. Celkova cena by tedy
¢inila 150 tisic K¢. Pokud by cena pro nékterou ze spolecnosti byla vysokd, miize
oslovit mensi pocet influenceridl a tim ndklady uSetfit. Influencer by vzdy zvefejnil
tfi ptispévky. Jeden by upozoriioval na platformu Change for clothes, dal$i na

projekty vybrané spolecnosti a posledni na event, ktery by spolenost poradala.
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Jelikoz se jedna o spoleCenskou odpoveédnost a velmi aktualni téma, influenceti by

byly vyzvani, aby se samotného eventu také zicastnili (Idnes, 2019).

Dalsi ¢innosti zamétenou na podporu CSR v oblasti modniho pramyslu by byla akce
zaméiend na sbér obleCeni, které jiz lidé vytiidili a chtéji ho vyhodit. Obleceni by
mohlo byt dale vyuzito K recyklaci a nasledné vyuzito vyrobé novych produkt nebo
materiald. Odménou za pfinesené obleCeni by bylo moZnost vybrat si konkrétni
projekt z oblasti CSR, ktery chtéji podpofit, jak bylo uvedeno v textu vyse a zaroven
pozvani na akci v détskych domovech, kam bude obleceni distribuovano. Déti
z détskych domovi by si pro publikum pfipravilo divadelni nebo pévecké
predstaveni a na akci by se napiiklad prodavaly vyrobky, které by déti vyrobily.
Celkové néklady tézko vycislit, zalezi na kazdé spolecnosti, jaké projekty a jako
¢astkou bude podporovat, zaroven mize piijit 1 finan¢ni podpora na uspotradani akce
Vv détskych domovech. Odhadovana ¢éstka byla stanovena na 300 tisic K¢, mize se
vsak lisit.

Poslednim navrzenym doporuenim je uspofaddni eventu, ktery by probihal
v ndkupnich centrech, kde by se vyskytovaly obchody spole¢nosti, které by byly
zapojené¢ do platformy Change for clothes. Akce by trvala cely tyden a jeji
vyvrcholeni by prob&hlo o vikendu. To je totiz ndvsStévnost nakupnich center
nejvyssi. Akce by se jmenovala “Zmeéna pro obleceni, zména pro nas* a byla
zaméfena na pozvednuti povédomi o problematice CSR v odévnim primyslu.
V kazdém obchodé by byly jednotné bannery, které by upozoriiovaly na akci pred
jejim zahajenim a v priabéhu akce by o ni informovaly. O vikendu by akci uprostied
centra moderoval v sobotu anedéli (v ¢ase 10:00 - 18:00) moderator a akci by
doprovazela vystoupeni, napiiklad rozhovor s africkymi obyvateli, ukéazky
predmétl, které se vyuZzivaji k vyrob& oblec¢eni nebo tane¢ni a péveckd vystoupeni.
Po obchodnim centru by byly vystavené tabule s projekty spolecnosti, které by se do
akce zapojily. Tabule by informovaly naptiklad o tom, jak se obleCeni vyrabi, kolik
vody a energie se pii vyrobé spotiebuje nebo o pracovnich podminkach
zamg&stnancl v celém procesu obleceni. Na kazdé tabuli by byla vzdy otazka, na
kterou by lidé odpovidali. Celkem by po nakupnim centru bylo deset tabuli a
karti¢ku, do které by se odpovédi zaznamenavaly, a vyzvedavala by se v obchodech,
které by se eventu Ucastnily. Lidé by pak vyplnénou karticku odevzdavali do boxu,

Z kterého by se nasledné vylosovalo pét vyherct. Hlavni cenou by byla dovolena
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Vv Africe nebo Asii, kde soucasti zajezdu by byla cesta do mistnich komunit, které
v modnim primyslu pracuji. Ucastnici soutéze by na kartikach zanechavali své
kontaktni udaje vcetné mailové adresy, kam by jim po skonceni eventu pfiSel
dotaznik s hodnocenim celé akce, aby se mohla nésledné vyhodnotit. Cel4 akce by
celkové vysla na 200 000 K¢ a jednotlivé polozky jsou zachyceny V nasledujicim
celkovém finanénim ptehledu. Pro zajisténi akce je nutné zajistit material v podobé
karticek a soutéznich tabuli, cen do soutéze, moderatora a pracovniky, ktefi prib¢h

akce vCetné tklidu prostor zajisti.

Obr. ¢. 18: Vzhled soutézni tabule

£ Kolobéh vody v modnim prumyslu

text, text, text, text,
text, text, text, text,
text, text, text, text,
text, text, text, text,
text, text, text, text...

text, text, text, text,
text, text, text, text,
text, text, text, text,
text, text, text, text,
text, text, text, text...

Soutézni otazka: Kolik litrti vody se primérné e
spotrebuje privyrobé jednoho bavinéného tricka? = '

Zdroj: vlastni zpracovani, (2020)

Nasledujici tabulka zobrazuje jednotlivé polozky marketingové kampané a jejich
ceny. VySe marketingové kampané byla stanovena na 686 800 K¢, ale jak jiz bylo
uvedeno, kazda ze spolecnosti si miiZze zvolit, zda vyuzije vSechny navrhy nebo jen

nékteré.

85



Tab. €. 10: Rozpocet marketingové kampané

Marketingova aktivita Cena
Letak A6 6 800 K¢
Bannery 30 000 K¢

0 K¢ (vyuziti stavajicich banenert)

Spoluprace s 0sobnostmi na socialnich 150 000 K¢

sitich

Akce zaméfend na sbér obleceni 300 000 K¢
Event

Polozka Cena

Moderéator 40 000 K¢

Materialy — tabule, karticky 40 000 K¢

Cena zajezdu

0 K¢ (dar sponzora akce)

Cena ostatnich vyher 50 000 K¢
Plat zaméstnancti na zajiSténi akce 70 000 K¢
Celkem 686 800 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, (2020)

Celkovy vysledek marketingové kampané by mohla méfit platforma Change for
clothes za pomoci spolecnosti, které budou jeji soucasti. Jednotlivé znacky by svym
zakaznikim se zdkaznickym uU¢tem po probchnuti kampané rozeslaly dotazniky,
které by zjistovaly povédomi a postoj spotiebiteli k CSR, ktery by porovnaly
s prizkumem, ktery by probé¢hl pfed kampani. Bylo by dobré, aby proto rozestup
obou Setieni byl naptiklad 4 az 6 mésici. Vysledky kampané by se také dale daly
méfit interaktivni hrou, ktera by se dala spustit na strankach Change for clothes. Hru
by doprovazela videa, otazky a obrazky. Po skonceni hry by tucastnici ziskali
v poméru spravnych odpovédi slevovy kupon na 5, 10 nebo 20 % na kolekci
z udrzitelnych materidlii, ktery by platil ve vSech obchodech, které jsou soucasti

platformy.
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Z.avér

Spolecenskd odpovédnost firem se vzhledem ke zménam na nasi planeté stava stale
plisobenim ma negativni vliv na zménu vzhledu krajiny, tvorby nadmérného odpadu,

znecistovani ovzdusi nebo nediistojnému chovani k zaméstnanctim.

Vzhledem k tomu, jak modni pramysl planetu z pohledu CSR ovliviiuje, je dulezité, aby
firmy konceptu vénovaly pozornost a zacaly se vSechny chovat odpovédné. Je také ale
potfeba zménit vnimani spotiebitelii a zastavit impulsivni nakupovani obleceni. Proto je
dilezité, aby o problematice a dopadech médniho primyslu byla informovand samotna
vetejnost. Firmy by se zaroven mély pfestat s vytvafenim marketingového tlaku na
spotiebitele, predstavovat desitky kolekei roén¢ a podporovat a poskytovat kvalitni

obleceni.

Na zakladé dotaznikového Setieni autorka zjistila, ze vefejnost je velmi malo
informovéana o obecné roviné CSR, natoz v konkrétni oblasti modniho primyslu. Do
zvySeni povédomi by se proto mély zapojit subjekty, jako jsou firmy, Skoly, neziskové
organizace a dal$i a wvytvorit strategicky postup CSR. Je dulezité, aby si lidé
uvédomovali dopady jejich ndkupniho chovani, které stoji na pozadi. Z dotaznikového
Setfeni totiz vzeSel pozitivni postoj respondentii jak k oblasti CSR, tak k samotné

moznosti a ochoté respondentt se do ¢innosti spojené s CSR zapojit.

Diplomova prace nejprve predstavila teoreticky uvod konceptu CSR a dale se vénovala
v marketingovych aktivitdich. Treti kapitola vénovala pozornost vybrané oblasti,
moédnimu primyslu. Nejprve autorka primysl predstavila a uvedla zakladni pojmy.
Zaroveti bylo duleZité uvést dopady modniho primyslu. Ctvrta kapitola se pak vénovala
predstaveni vybranych spolecnosti modniho primyslu a jejich projektim a aktivitam,
které jsou spojené s CSR. V paté kapitole byla vénovana pozornost vyzkumnym
otazkam a stanovenym hypotézam. Odpovédi na né¢ autorka ziskala mimo jiné pomoci
dotaznikového Setfeni, které bylo zaméfené na nakupni chovani spotiebiteli v odévnim
prumyslu a obecné vnimani CSR. V samotném zavéru prace autorka zhodnotila
vzajemné skutecnosti zjisténé pomoci analyzy vybranych firem a dotaznikového Setfeni

a uvedla navrhy a doporuceni.
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Priloha A: Dotaznik

CSR v odévnim primysilu

Vazené respondentky, Vazeni respondenti,

rada bych Vas pozadala o vyplnéni dotazniku, kiery se vénuje problematice spolecenské
odpovédnosti firem (Corporate Social Responsibility = CSR) zaméfené na odévni pramysl.
Dotaznik je zcela anonymni a zabere 5-10 minut. Dotaznik je uréen pro vSechny spotfebitele,
ktefi nakupuji obleceni a odpovédi budou pouzity pro moji diplomovou préaci, kterou
zpracovavam na padé Zapadoceské univerzity v Plzni konkrétné na fakulté ekonomické.

Predem dékuji za Vas Cas, ktery vénujete vyplnéni dotazniku.
Bc. Martina Stuchlikova
*Povinné pole

1. 1) Jste Zena nebo muz? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Zena

Muz

2. 2) Jaky je Vas vék? *

Oznacte jen jednu elipsu.

méné nez 18
18-25
26 - 33

34 let a vice



3

3) Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Z&akladni Skola
Vyuceni bez maturity
Vyuceni s maturitou
Stiedni Skola

Vys$Si odborna skola

Vysoka Skola

4) Jaky je Vas vztah k modé? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Velmi viely a médni trendy sleduji

0 modu se zajimam, ale médnimi trendy se nefidim
Neutralni

Maédu ani médni trendy moc nefesim

Moda mé vibec nezajima

5) Jak ¢asto nakupujete obleceni? (z diivodu potfeby, doplnéni Satniku nebo jen
pro radost) *

Oznacte jen jednu elipsu.

tydné

mésicné

¢

rocné

_ méné nez jednou za rok



6. &) Jak velkou roli pro Vas pfi ndkupu obleceni hraji nasleduijici kritéria? (1 - nejvétsi
5 nejmensi) *

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Kvalita

Cena

Material

Znacka

Originalita

Udrzitelnost

Trendy

Vzhled oblec¢eni

7. 7) Zajimate se o problematiku CSR? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano zajimam a aktivné se angazuji
Ano zajimam se, ale nezapojuji se do Zadnych aktivit

_ Problematiku CSR znam, ale mam k ni neutralni postoj
Problematiku CSR znam, ale nezajimam se o ni

Tento pojem je pro mé novy



8. 8) Jak Casto v nasledujicich obchodech nakupujete obleceni? (mlze byt
zakoupeno i na eshopu) *

Oznacte jen jednu elipsu na kaZzdém radku.

Velmi ¢asto  Casto  Zfidkakdy  Nikdy

H&M

Lindex

Tommy Hilfiger

C&A

9. 9) Zaznamenali jste projekty spojené s CSR u pfedchozich znacek? (aktivity
spojené s CSR - tridéni odpadu, ekologie, vyuzivani obnovitelnych zdroji atd.)? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano  Preskodte na otdzku 10
Ne Preskocte na otazku 11

) Nevybavujisi  Preskodte na otdzku 11

Verze ano

10. 10) U kterych znacek jste projekty zaméfené na CSR zaznamenali? *

Oznacte jen jednu elipsu na kaZdém radku.

Ano, zaznamenal/a Ne, nezaznamenal/a

C&A




PreskocCte na otazku 12

Verze ne nebo nevybavuji si

11.  11) Pokud jste NEzaznamenali, co bylo divodem? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Na sledovani CSR se nezamérfuji

CSR je mddnimi fetézci mélo propagovano
Médni Fetézce podnikaji mélo projektl v oblasti CSR

Jiné:

Preskocte na otazku 12

Pokracovani

12.  12) Zapojili jste se nékdy aktivné do nékterého z projekta? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne

13.  13) Jste ochoten/na si za trvale udrzitelnou a zodpovédnou modu priplatit? *

Oznacte jen jednu elipsu.

_ Ano
Spise ano
Spise ne

Ne



14, 14) Ma spolec¢enska odpovednost viiv na Vase nadkupni rozhodovani pri vybéry
obleceni? *

Oznacte jen jednu elipsu.

~ Ano.md
__ Spisemd
 Spige nema

~ Nema

15.  15) Ohednotte aktivity spojené s CSR dle dilezitasti {1 nejddlcitéjsi, 5 nejménd
dileZité: *

Oznadte jen jednu elipsu na kaZdém Fadku

Ochrana Zivetniho prostiedi

Disiojné pracavni podminky

Finanéni odpovédnast

Nekalé prakiiky

Nediskriminatni vyhér zaméstnanci

16.  16) Zapojili byste sc do projektu CSR zaméreného na odévni primysl? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano
~ Spite ano
Spige ne

Ne
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Abstrakt

Stuchlikova, M. (2020). CSR a jeji role v marketingovych aktivitach podnikii

(Diplomova prace). Zapadodeska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Klicova slova: CSR, spolecenskd odpovédnost firem, modni praimysl, H&M, Lidnex,

Zara, C&A, Tommy Hilfiger, marketing

Spolecenskd odpovédnost firem (CSR) je neustale skloiovanym pojmem ve vsech
odvétvich. Jinak tomu neni ani v mdédnim primyslu, jehoz ptisobeni ma velky dopad na
fungovani celé planety. Predlozena diplomova prace pojednava o spoleCenské
odpovédnosti firem u vybranych spolecnosti ptsobicich v moédnim odvétvi. Prace
porovnava realizované projekty vybranych spolecnosti s mirou povédomi u vefejnosti.
Cilem prace bylo vyhodnotit, zda spolecnosti dostatecné¢ vyuzivaji marketingové
aktivity pfi zapojeni CSR. Pomoci provedenych analyz bylo zjisténo, Ze spolecnosti
nedostatecn¢ vyuzivaji CSR v marketingové komunikaci a vefejnost se do
realizovanych projektd vibec nezapojuje, a¢ se tomu nebrani. Proto byla navrZena

doporuceni, jak nedostatky zlepsit.



Abstract

Stuchlikova, M. (2020). CSR and its role in marketing activities of companies (Master's

Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: CSR, corporate social responsibility, fashion industry, H&M, Lidnex, Zara,

C&A, Tommy Hilfiger, marketing

Corporate Social Responsibility (CSR) is a constant term in all sectors. It is no different
in the fashion industry, whose activity has a great impact on the functioning of the
entire planet. The submitted thesis deals with the corporate social responsibility of
selected companies operating in the fashion industry. The thesis compares realized
projects of selected companies with the level of public awareness. The aim of the thesis
was to evaluate whether companies are sufficiently using marketing activities to involve
CSR. Analyzes have shown that companies do not make sufficient use of CSR in
marketing communications and the public is not involved in the projects at all, although
this is not prevented. Therefore, recommendations have been proposed to improve the

deficiencies.



