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ANOTACE

Tato diplomové prace se zabyva vlivem spolecensky odpovédnych aktivit na zdkazniky firem
pusobicich v médnim primyslu. V teoretické ¢asti je vymezen samotny koncept spolecenské
odpovédnosti firem a jeho specifika v médnim pramyslu. V praktické ¢asti jsou predstaveny
firmy Patagonia, Inc. a H & M Hennes & Mauritz AB a jejich aktivity v oblasti spolecenské
odpovédnosti. VIiv CSR  na zadkazniky téchto firem je pak vyhodnocen na zékladé

dotaznikového Setfeni.

KLICOVA SLOVA

CSR, modni primysl, Patagonia, Inc., H & M Hennes & Mauritz AB

TITLE

The impact of CSR on customers of selected companies operating in the fashion industry

ANNOTATION

This thesis examines the impact of socially responsible
activities on customers of companies operating in the fashion industry. The theoretical part
defines the concept of corporate social responsibility and its specifics in the fashion industry.
In the practical part, the companies Patagonia, Inc. and H & M Hennes & Mauritz AB are
presented  alongside  their CSR  activities. =~ The  impact of CSR  onthe

customers of these firms is then evaluated through a questionnaire survey.
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CSR, fashion industry, Patagonia Inc., H & M Hennes & Mauritz AB
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SEZNAM ZKRATEK

AB — oznaéeni akciové spolecnosti ve Svédsku

CSR — Corporate Social Responsibily (Spolecenskd odpoveédnost firem)
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EPA — Environmental Protection Agency (Agentura pro ochranu Zivotniho prosttedi)

GRI — Global Reporting Initiative

HDP — hruby domaci produkt

H&M — Hennes & Mauritz

ISO — International Organization for Standardization (Mezinarodni organizace pro normalizaci)
OSN - Organizace spojenych narodt
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UVOD

Spolecenska odpoveédnost firem je téma, o kterém v poslednich letech slychame ¢im dal Casté&ji.
Ptedevsim velké spolecnosti si jiz uvédomily, Ze pokud chtéji byt konkurenceschopné musi
svym zakaznikim nabizet nejen bezchybné produkty a sluzby, ale dbat i na spolecensky

odpoveédné aktivity.

Cilem této diplomové prace je zhodnotit, jakym zpiisobem spolecensky odpovédné aktivity
spolecnosti Patagonia, Inc. a H & M Hennes & Mauritz AB, pisobicich v médnim primyslu,
ovliviluji chovani, postoje a ndzory zdkaznikli na dané firmy. Tyto dvé€ spolecnosti byly
vybrany zdmérnég. Patagonia je dlouhodobé prosluld svymi aktivitami v oblasti spole¢enské
odpovédnosti, H & M Hennes & Mauritz AB je naopak jeden z nejvétsich modnich fetézct,
prodavajicich zejména obleceni, které bychom mohli oznacit jako fast fashion, tedy
rychlou médu. Zamérem je tedy porovnat, zdazdkaznici tyto odliSnosti vnimaji a jakym

zpusobem ovliviiyji jejich nakupni chovani.

Diplomové prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. V teoretické Casti je podrobné
vysvétlen princip  spoleCenské  odpovédnostifirem, ackoliv koncept CSR nema
jednotnou definici a miizeme se tak setkat s riiznym pojetim, jeho podstata zlistava stejna —
cilem je, aby se firmy zaméfili inacile v oblasti socidlni a environmentélni, nikoliv pouze
ekonomické. Dale je v teoretické Casti pfiblizena spoleCenska odpovédnost v mdédnim
primyslu, vcetné problematickych oblasti. Na zavér je v teoretické ¢asti ptiblizeno i soucasné

sméfovani médniho primyslu.

V praktické casti jsou predstaveny firmy Patagonia, Inc. aH & M Hennes & Mauritz
ABapodrobné zmapovany jejich spoleCensky odpovédné aktivity v poslednich
nckolika letech, zaroven jsouovSem zminény také negativni strdnky podnikani
obou spolecnosti. Soucasti praktické ¢asti prace je téZ dotaznikové Setteni, ur¢ené zakaznikiim
moddnich firem ve véku 15-43 let a jeho cilem je zjistit, zda spoleCensky odpovédné aktivity

ovliviiuji respondenty pii ndkupu obleceni.
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1 Vymezeni konceptu CSR

S konceptem spolecenské odpoveédnosti firem (z anglického Corporate Social Responsibility,
dale jen CSR) se v soucasnosti setkavame velice Casto. Velké nadnarodni spolecnosti si dobie
uvédomuji, Ze pokud chtéji byt v dnesni dobé uspésné, CSR musi byt dilezitou soucasti jejich
podnikani.  Ackoliv je pojem spoleCenskd odpovédnost velice rozSifeny, tak stale
si fada z nds nedokaze jasn¢ piedstavit, co se pod timto pojmem skryva, divodem muize byt

neexistence jednotné definice ¢i nejasn¢ vymezené hranice konceptu.

1.1 Pojem CSR

Koncept spoleenské odpoveédnosti firem neni trendem 21. stoleti, ac by se tak na prvni pohled
mohlo zdat.  Historie CSR  saha iz do poc¢atku minulého stoleti,  pficemz
naplno se tento koncept zacal rozvijet v jeho druhé poloviné. Spolecenskd odpovédnost
prochazi neustdlym vyvojem, a proto pro ni neexistuje zddna jednotnd definice. ,,Otec™
a prukopnik konceptu spoleCenské  odpovédnosti Howard Rothmann Bowen vesvé
publikaci z roku 1953 Social Responsibilities of the Businessman uvedljednu z prvnich definic
CSR: ,Jde o zavazky podnikatele realizovat takové politiky, cinit takova rozhodnuti
a nasledovat takové smeéry jednani, které jsou zZadouci z hlediska cilii a hodnot nasi

spolecnosti. “ (Bowen, 1953, s. 6)

Archiebald B. Carroll definici CSR opira o svllj ¢tyfaroviiovy model CSR, atvrdi,
7e ,,spolecenskou odpovednost podniku lze definovat jako ekonomicka, pravni, eticka

a diskrecni ocekavani, ktera md organizace viici spolecnosti v daném obdobi. “ (Kubénka,
2009, s. 21)

Postupny narGst poptavky po spolecensky odpovédnych firmach a celkovy rozmach
konceptu CSR vyvolal, Ze se jej rozhodla vymezit taktéz fadanarodnich i mezinirodnich
instituci. Podle mezinarodni organizace Business for Social Responsibility 1ze CSR chépat
jako ,, 7izeni obchodni c¢innosti takovym zpiisobem, ktery napliiuje ¢i prekracuje etickd, pravni,
komercni  a spolecenskd  ocekdavini  od byznysu.“ Ceskd  nevladni  organizace
Business Leaders Forum  vnimd CSR  jako, dobrovolny  zdvazek podnikii  chovat
se v ramci svého fungovani odpovédné ke spolecnosti i prostredi, ve kteréem podnikaji.

(Kasparova a Kunz, 2013, s. 14)
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Svétova podnikatelska rada pro udrzitelny rozvoj (World Business Council for Sustainable
Development) vnima CSR jako ,, kontinualni zavazek firmy prispivat
k ekonomickému rozvoji a soucasné zvysovat kvalitu Zivota zaméstnancii a jejich rodin, stejné

Jjako komunity a celé spolecnosti.*“ (Tetfevova a kol., 2017, s. 18-19)

S rostoucim poétem evropskych firem, které zacaly postupné formulovat a prosazovat své CSR
programy, se vykonny organ Evropské unie — Evropska komise rozhodl v roce 2001 vydat tzv.

Zelenou knihu. Cilem této publikace bylo zahdjit diskusi o spoleCenské odpovédnosti firem

na evropské a mezinarodni urovni. K samotnému konceptu CSR se Evropska
komise vyjadiuje nasledovné: ,,CSR je koncept, kdy spolecnosti integruji  socialni
a environmentalni  aspekty do svych  podnikatelskych cinnosti a do interakci

se svymi stakeholdery na dobrovolné bazi.*“ (Evropska komise, 2001, s. 2-6)

V neposledni fade je tieba zminit také definici, kterou mizeme nalézt v normé ISO 26000 —
Pokyny pro oblast spolecenské odpovédnosti. CSR je zde definovano jako ,, odpovédnost
organizace za dopady jejich rozhodnuti a aktivit na spolecnost a Zivotni prostredi
prostrednictvim  transparentniho etického chovani, které prispiva k udrZitelnemu rozvoyji,
zdravi a dobrym Zivotnim podminkam ve spolecnosti, bere v uvahu ocekavani zainteresovanych
stran, Jje v souladu s prislusnou legislativou a mezinarodnimi standardy chovani

a je integrovano v ramci celé organizace a uplatiiovano v jejich vztazich.“ (Tetfevova a kol.,
2017, s.19)

Vymezit koncept CSR se ve svych publikacich pokusila také fada tuzemskych autord. Dle
Zadrazilové a kol. (2011, s. 7) 1ze CSR chépat jako ,, dobrovolnou samoregulaci, ktera jde nad
ramec minimalni zakonné upravy a zahrnuje odpovédnost viici trhu (zakaznikiim, dodavatelim,
odberatelum — ekonomicky pili¥), odpovednost vici pracovnikium a lokalni komunite, kde
podnik uskutecnuje svoji provozni cinnost (socialni pili7) a odpovédnost
VICT Zivotnimu prostiedi  (environmentalni  pilir).“  Tetievovd akol. (2017, s. 19)
se ke konceptu CSR vyjadiuji ndsledovné: ,, Spolecenska odpovédnost firmy predstavuje takové
chovani manazeru a dalsich zaméstnancu firmy, které respektuje nejen ekonomické a technické
zajmy firmy, ale i zajmy vSech firemnich stakeholderii, pricemz je realizovano dobrovolne nad
ramec zakona a smluvnich ujednani a prolind se vSemi firemnimi cinnostmi.“ Kunz (2012,
s. 11) pak tvrdi, ze ,, spolecensky odpovédné firmy pri svém fungovani usiluji nejen o naplnéni
tradicnich ekonomickych cilii, ale zaroven i o naplnéni socidlnich a environmentalnich aspektii

sve cinnosti. “
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CSR je koncept, ktery se neustale vyviji, a proto je vhodné uvést sii definice, které vznikly
v poslednich letech. Cingalova (2018) vnima CSR jako , dobrovolny koncept spolecensky
odpovédného chovani nad ramec zakonnych povinnosti podniku, ktery zahrnuje oblast
ekonomickou, socidalni a ekologickou a napliuje tak cile vsech zainteresovanych stran.*
Fernando (2022) pak tvrdi, ze CSR je , samoregulacni obchodni model, ktery napomdaha

spolecnosti byt spolecensky odpovédnou viici sobé, svym stakeholderiim a verejnosti.* (vlastni

preklad)

1.2 Vyvoj konceptu CSR

Novodoba historie spolecenské odpovédnostifirem sahd do poloviny minulého stoleti.
Zarozmachem CSR stoji kniha Howarda Rothmanna Bowena z roku 1953 - Social
Responsibilities of the Businessman. V knize autor zmiiluje velké americké spolecnosti, jenz
oznacuje za centra moci, veéfi, ze pravé rozhodnuti, kterd jsou v téchto firmach ucinéna, maji
znany dopad na bézny Zivot vSech Americantli, a proto siklade otdzku, na kterou se snazi

nalézt odpovéd’ 1soucasni autofi: ,,Jakou odpovédnost viici spolecnosti Ize od podnikatelii

rozumné ocekavat? ““ (Bowen, 1953, s. 17; Carroll, 2016)

Dle Kunze (2012, s. 14) lze zadalsi dulezity milnik ve vyvoji konceptu CSR povazovat
rok 1979. V tomto roce Archiebald B. Carroll ve své knize publikoval Etyfuroviiovy model

CSR.

Carrolliv model zahrnuje ekonomickou, zékonnou, etickou a diskre¢ni (dobrovolnou)
odpovednost (tu pozdéji prejmenoval na filantropickou). V roce 1991 pak Carroll tento model

pfepracoval do podoby pyramidy (obrazek 1). (Caroll, 2016)

Predpokladem modelu je soucasné napliovani zévazkii a povinnosti na vSech urovnich
pyramidy. Z pyramidy je zfejmé, Ze etickd a filantropickd odpovédnost firem jde nad ramec
zadkonnych povinnosti, a proto tyto druhy odpoveédnosti po firmach nelze vymahat. (Bohata,

2020, s. 67)

Zéklad pyramidy tvoii ekonomickd odpovédnost, ktera predstavuje zdkladni ptedpoklad
uspésného podnikani, nésleduje ji zdkonnd odpovédnost, kterda vyzaduje dodrzovani zakoni

a predpist,, poté etickd odpoveédnost, kterd ptredpoklada spravedlivé a poctivé chovani,
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snahu vyhnout se, pfipadné¢ minimalizovat Skody a kiivdy, které mohou byt zplsobeny
stakeholdertim, se kterymi podnik pfichazi do styku. Vrchol pyramidy
predstavuje filantropickou odpovédnost, kterda vyjadiuje zdvazek byt dobrym . firemnim
oblanem™  apfispivat  komunitam, jichz  je podnik soucasti. Jednotlivé  stupné
odpovédnosti se od sebe lisi také tim, jak se k jejich napliiovani stavi spole¢nost. Odpoveédnost
ekonomickd je spolecnosti vyZzadovéna, protoZe pouze firma, kterd naplituje svlyj hlavni cil,
tedy vytvari zisk, mize v budoucnu z téchto ziskii financovat CSR aktivity a tim napliiovat
dalsi pfani a ocekavani spolecnosti. Zakonna odpovédnost, tedy plnéni zdkonnych povinnosti,
je téz spolecnosti vyzadovana. Etickou odpovédnost spolecnost ocekava, veéti, ze by se firmy
mély chovat v ramci svého podnikani eticky
a v souladu se zdkladnimi spole€enskymi pravidly. Pfanim spolecnosti pak je, aby firmy

do svych CSR programi zafadily i aktivity v rdmci filantropické odpoveédnosti. (Carroll, 2016)

V Carrollové modelu plati, Ze diraz je kladen na celek, nikoliv na jednotlivé urovné, tzn.
ze spolecensky odpoveédna firma by méla plnit své ekonomické, zdkonné, etické i filantropické

povinnosti a zdvazky soucasné. (Carroll, 2016)

Prani
Filantropicka\spoletnosti

odpovédnost

Ot¢ekavana

o, . spoleénosti
Eticka odpovédnost

Vyzadovana

p . . le¢nosti
Zakonna odpovédnost spolecnost

Vyzadovana

o, . spoleénosti
Ekonomicka odpovédnost

Obrazek 1: Carrollova pyramida

Zdroj: vlastni zpracovani dle Carroll, 2016

Na pocatku 80. let minulého stoleti vytvofil John Elkington tzv. Triple Bottom Line, tedy
koncepci troji  zakladny. Dle tétokoncepce je spoleCenskd  odpovédnost firem

postavena na tfech zakladnich pilitich — ekonomickém, socidlnim a environmentalnim (vice viz
kapitola 1.5). (Kubénka, 2009. s. 43)
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Novodoby vyvoj konceptu CSR lze pak dle Jonese (2014, s. 20) rozdé¢lit do ttech obdobi —
vék image, vek vyhod a vék Skod. Obdobi odroku 1990 do roku 2000 Ize oznacit
za vek image. Zajem ze strany zakaznikii o odpovédnéchovani firem se zacal zvySovat a firmy,
pokud chtély zlstat i nadale konkurenceschopné, na tuto zménu v mysleni zdkazniki musely
zareagovat. Nicméné firmam Slo primarné o zlepseni image,
nikoliv redlnou zménu svého chovani smérem  k lepSimu, odpovédnéjSimu. Vyuzivaly
tak momentalni naladéni spolecnosti pro své marketingové kampané, ve kterych se snazily
pusobit jako spolecensky odpovédné, zejména pak k zivotnimu prostiedi.
V souvislosti s praktikami, které firmy pouzivaly sezafal nov€ vyskytovat pojem
greenwashing. Greenwashing 1ze dle Cambridge Dictionary (c2022) definovat jako ,, takové
chovani nebo aktivity diky kterym lidé uveri, Ze organizace pro ochranu Zivotniho prostredi

‘

dela vice, nez tomu tak ve skutecnosti je.” Na greenwashing v tomto obdobi ze strany
nadnarodnich spolecnosti upozornila v roce 1992 neziskova organizace Greenpeace ve své
knize The Greenpeace Book of Greenwash, ve které kritizovala firmy jako Shell, Mitsubishi,
General Motors a fadu dalSich za to, ze a¢ se navenek snazi vystupovat jako firmy, které
pfistupuji zodpoveédnéjik Zivotnimu prostiedi a ke komunitam v oblastech, ve kterych pisobi,
tak realita je pon€kud jina. Dle Greenpeace se vSechny kritizované nadnarodni spolecnosti
inadale védomée podilely zejména na znecistovani zivotniho prostfedi
a utlaku mistniho obyvatelstva v zemich, ve kterych ptisobily. (Jones, 2014, s. 20-21;

Greenpeace International, 1992)

Obdobi mezi lety 2000 az2010 Ize pojmenovat jako vek vyhod. Hlasy nespokojenych
zakaznikt byly, zejména diky rozmachu digitalnich technologii
a jednodussimu pfistupu k informacim, stale vice slySet. N&které firmy si tak zacaly postupné
uvédomovat, ze pokud se jim podati dostat svych slibl a zavazki, které ucinily v ptedchozim
obdobi, mohou poté dosdhnout zna¢né konkurenéni vyhody a zacaly koncept CSR brat

jako nezbytnou soucast uspésného podnikani. (Jones, 2014, s. 21-22)

Za vek 8kod lze oznacit obdobi od roku 2010. V této dobé je jiz velmi jednoduché ovéfit
si potfebné informace z vice riznych zdrojii a snadno si tak udélat obrazek o fungovani firem.
Zakaznici spoleCensky odpovédné a udrzitelné chovani ze strany firem jiz vyzaduji, povazuji
ho za spravné a do jisté miry i za samoziejmé. Plati tedy, Ze pokud firmy chtéji v dneSni dobé
uspét a byt konkurenceschopné mélo by pro né¢ byt dodrzovani pozadovanych standardl

samoziejmosti. (Jones, 2014, s. 22-23)

17



Zadalsi milnik ve vyvoji spoleenské odpovédnostipaklze jist¢ povazovat rok 2020
a zacatek koronavirové pandemie. Pandemie byla pro velkou cast spole¢nosti
tézkou zkouskou, ovSem nejevila se pouze jen jako hrozba, ale téz prilezitost. Spolecensky
odpovédné firmy meély moznost dokézat, ze CSR aktivity nejsou pouze marketingovym
nastrojem, ktery jim zajisti konkurenc¢ni vyhodu, ale ze CSR povazuji za nedilnou soucast

svého podnikani. (Langerova, 2020)

Dle Manuela a Herrona (2020) lidé zacali béhem koronavirové pandemie ocekavat, ze firmy
upozadi své ekonomické zajmy a zacnou upfednostiiovat zajmy svych zaméstnancii a komunit
v mistech, ve kterych podnikaji. A€ 1 pro samotné firmy bylo obdobi pandemie obdobim
nejistoty afadaznich  musela zdlvoduvladnich  nafizeni  pferusit  svou Cinnost,
tak 1 pfesto velka ¢ast firem spoleCensky odpovédné aktivity neopomnéla. Firmy se primarné
snazily zajistit bezpecnost a ochranu zdravi svych zaméstnanct, a tonapiiklad tim, Ze jim
umoznily  praci zdomova, piipadné  zajistily ochranné pomiicky. Rada firem
neopomnéla ani ty, ktefi byli koronavirou pandemii piimo zasaZeni a poskytla jim své zbozi,

sluzby ¢i finanéni prostiedky. (Langerova, 2020)

Z pruzkumu Edelmana (2020) vyplyva, ze az 90 % lidi ocekavalo, ze firmy upfednostni zajmy
svych zaméstnancli a dodavateli pied svymi vlastnimi z4jmy. 89 % respondent
pak po firmach pozadovalo, aby svou vyrobu pieorientovaly a zacaly vyrabét produkty, které
by pomohly v boji s pandemii (naptiklad zdravotnické pomtcky) a stejny pocet respondentil
téz pozadoval, abyfirmy své vyrobky ¢isluzby poskytovaly zdarma, piipadné
s vyraznou slevou zdravotnikim a dalSim lidem pfimo zasazenych pandemii.
Z rozsahlého vyzkumu vyplynulo, Ze CSR béhem pandemie nabylo na vyznamu, 65 %
respondentii uvedlo, Zze chovani firem v pribéhu pandemie bude mit vliv na jejich budouci
nakupni rozhodovani a vice nez jedna tfetina respondentli uvedla, ze zac¢ala nakupovat u firem,

jejichz aktivity v pribéhu pandemie byly, dle jejich ndzoru, spravné a odpoveédné.

1.3 Charakteristické znaky konceptu CSR
Rolny (2014, s. 49) povazuje za charakteristické znaky konceptu CSR zejména:

- dobrovolnost, CSR je zcela dobrovolny koncept vramcingz firmy vykonavaji

aktivity, které jsou vzdy nad ramec jejich legislativnich povinnosti a zélezi tedy
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na samotnych firmach zda vibec, ptipadné dojaké miry,

se budou problematikou spolecenské odpovédnosti zabyvat,

- univerzalnost, koncept CSR lIze aplikovat na vSechny typy organizaci,

- dialog stzv. stakeholders, tedy zainteresovanymi stranami, které jsou Cinnosti

podniku ovlivnény nebo naopak jejich ¢innost néjakym zptisobem ovliviiuje podnik,

- zavazek prispivat ke zvySovani kvality Zivota, atojak jednotlivcl, takicelé

spole¢nosti,

- zaméfeni podniki na tfi oblasti, CSR je komplexni koncept, ktery zduraznuje,
ze je dilezité zaméfit se na tfi pilite, ve kterych se spoleCensky odpovédné chovani
projevuje (ekonomicky, socidlni a environmentalni pilif) anejen na primarni cil

podniku, tedy maximalizaci zisku a ekonomicky rist.

Kasparova a Kunz (2013, s. 16) mezi charakteristické znaky konceptu CSR navic fadi
dlouhodobost a systematicnost konceptu. CSR by mélo byt ukotveno ve firemnich
hodnotach, zahrnuto do strategického planu a téz by mélo byt soucasti vSech podnikovych
procest. Kunz (2012, s. 17) pak navic zmifiuje angaZovanost firem a divéryhodnost. Dle
jeho nazoru by se m¢ly podniky samy angazovat ve spoleCensky odpovédnych aktivitdch
anecekat, azktomubudouvyzvany. Duvéryhodnosti  se pak rozumi  vérohodnost
a opravdovost spoledensky odpovédného chovani. Radafirem totiz CSR vyuZzivd pouze
jako marketingovy nastroj, ktery pomaha zlepSit image spolecnosti a ¢asto tak poskytuji

neuplné ¢i zkreslené informace o svém chovani.

1.4 Stakeholders

V ptedchozich castech prace byl nékolikrat pouzit atéz jiz castecné objasnén pojem

stakeholders. Rada autort se na stakeholdery odkazuje jiz pii formovani definic CSR.

Stakeholderskou teorii definoval R. E. Freeman v 80. letech minulého stoleti. Tato koncepce
vychazi zpredpokladu, Ze okoli firmy je tvofeno rliznymi zajmovymi skupinami, které
se od sebe navzijem liSi svymi nazory a postoji nato, jak by se podnik mél ke svému okoli
chovat. Tyto skupiny maji téz rozdilnou velikost vlivu a rozdilné néstroje, pomoci nichz

mohou, dojist¢ miry, chovani podniku ovlivnit. Pojem stakeholders nema v CeStiné
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odpovidajici ekvivalent, lze ho ovSem pfelozit jako zajmova ¢i participujici skupina.
(Kasparova, 2012, s. 19-20; Kunz, 2012, s. 28)

Visser etal. (2010, s. 377) stakeholdery definuji jako z4jmové skupiny, které ovliviiuji ¢innost
a rozhodnuti podniku a zaroven jsou témito aktivitami téz ovlivilovani. Mezi stakeholdery fadi
zaméstnance, zakazniky, média, dodavatele, nevladni organizace, komunity a také trhy,
na kterych firmy plsobi. AC je zcela pfirozené, Ze nazory jednotlivych stakeholderi
se mezi sebou budou vice ¢i méné liSit, autofi povazuji neptetrzity dialog a aktivni zapojeni
stakeholderti do chodu podniku za kli¢ovy piedpoklad Gspésného fungovani firem. Dle jejich
nazoru zapojeni zajmovych skupin zvySuje vykonnost firmy, napomahd pti vyvoji novych

vyrobki a usnadiiuje rozhodovani.

Rendtorff a Bonnafous-Boucher (2023, s. 20) pfivymezeni pojmu stakeholder rozliSuji,
dojaké miry je dany stakeholder pro firmu dtlezity. Stakeholder je pak dle jejich
nazoru osoba ¢i skupina, kterd je pro preziti atuspéch organizace nepostradatelna,
nebo je pro organizaci (pro jeji poslani ¢iucel) dulezitd, piipadné je aktivitami organizace

ovlivnéna.

Kunz (2012, s. 29) stakeholdery ¢leni na zéklad¢ jejich vlivu na fungovéni firmy na primarni
a sekundarni.  Primarni  stakeholdefi jsou napiiklad  vlastnici,  akcionaii,  vlastni
zaméstnanci ¢i zékaznici, ktefi maji na fungovani podniku znacny vliv. Sekundarni
stakeholdefi jsou pak naptiklad riznd obcanskd sdruzeni, natlakové skupiny ¢ivlada.
Stakeholdery Ize také rozd¢lit na zaklad€ mista jejich plsobnosti na interni a externi, pficemz
externi stakeholdery lze dale Clenit na spojité s trhem (napf. zdkaznici) a nespojité s trhem

(napt. média).

Dle Kunze (2012, s. 29) mtze firmam spoluprace a nepietrzity dialog se stakeholdery pfinést
fadu benefiti. Poméaha budovat dlouhodoba partnerstvi, mtze byt prostftedkem vzajemné
inspirace ~ ¢inapomaha  pfedchdzet né&kterym  konfliktim, které by pramenily
se vzajemného neporozuméni. Pro firmy, které chtéji dlouhodobé prosperovat, je tedy dulezité
spravné identifikovat své stakeholdery a zaméfit se zejména na ty klicové z nich, zjistit jaka

ocekavani od firmy maji, jaka je mira jejich vlivu a jak s nimi nejlépe komunikovat.
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1.5 T¥i pilire CSR (triple bottom line)

Koncepci triple  bottom line (koncepci troji  zakladny) vytvofil vroce 1980 John
Elkington a sam ji definoval nésledovné: , Koncepce troji zdkladny zaostruje podniky nejen
na ekonomické hodnoty, které pridavaji, ale také na hodnoty environmentalni a socidlni, které
pridavaji — a nici. V nejuzsim vyznamu je pojem triple bottom line pouzivany jako ramec
pro méreni  areportovani o podnikovém  vykonu opreny o ekonomické,  socialni

a environmentalni parametry.“ V soucasné dobé lze koncepci triple bottom line povazovat
za synonymum CSR. (Kubénka, 2009, str. 43)

Triple bottom line je tvofena tfemi prvky, tzv. 3P — profit (zisk), people (lid¢) a planet (planeta),
pficemz kazdy z téchtoprvkll odkazuje na jednuz oblasti CSR — ekonomickou (profit),
socialni  (people) aenvironmentilni (planet). Principem triple bottom line
(potazmo 1 samotného CSR) je simultdnni napliiovani cili v jednotlivych oblastech, ¢imz
pak dochézi k naplnéni hlavniho cile, kterym je trvala udrzitelnost (obrazek 2). (Kubénka,
2009, s. 43; Kunz, 2012, s. 20)

_trvala udriitelnost
p

Obrazek 2: Triple-bottom-line

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kunz, 2012, s. 20

Ksigzak a Fischbach (2017) zdlraznuji, Ze pouze firmy, které provadi CSR aktivity
v ramci vSech tii oblasti, lze nazyvat spolecensky odpovédné. Pokud by firmy dbaly pouze
na ekonomickou a socialni  odpovédnost, pravdépodobné¢ by dochazelo k poSkozovani
zivotniho prostfedi, pokud by upfednostnily socidlni a environmentalni odpovédnost pied
ekonomickou, bylo by to pro firmy dlouhodobé¢ neudrzitelné a v kone¢ném
dusledku vedlo k opomenuti CSR aktivit, které¢ jsou financovany praveé ze zisku. V piipadé,

ze by byla firmami upiednostnéna odpovédnost v ramci ekonomické a environmentalni

oblasti pravdépodobné by v budoucnu doslo k poklesu moralky ze strany zaméstnanct.
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Helgesson a Morth (2013, s. 93) tvrdi, ze aktivity firem v ramci vSech tii pilift by mély byt,
podobné jako financni vykazy, zvefejiovany, atoipiesto, Ze sezvelké ¢astijedna
o informace, jejichz publikace neni povinna. Domnivaji se ovSem, ze zvefejnéni takovych

informaci vede k vétsi transparentnosti firem.

Dle Savitze (2013, s. 5) Ize v soucasnostitriple bottom line vyuzivat podobné
jako metodu balanced scorecard. V ramci triple bottom line mtizeme slovy ¢i Cisly zachycovat

napliiovani cili v jednotlivych oblastech pomoci pfedem nastavenych méfitek (tabulka 1).

Diky tomu pak Ize snadno zjistit, jak si dana firma v ramci spoleenské odpovédnosti vede.

Tabulka 1: Oblasti méfeni urovné CSR

Ekonomicka oblast Socialni oblast Environmentalnioblast

Trzby, zisk, ROI Ochrana zdravi a bezpeci Emise Skodlivin
.E Zaplacené dané Dopad na komunity Uhlikova stopa
:g Penézni toky Lidska prava Recyklace
§ Vytvofena pracovni mista Odpovédnost za vyrobky VyuZiti energie a vody
‘8 Vztahy s dodavateli Vztahy se zaméstnanci Dopady produkce
CELKEM CELKEM CELKEM

Zdroj: vlastni zpracovani dle Savitz, 2013, s. 5

1.5.1 Ekonomicka oblast

Primarmim cilem kazdého podniku je maximalizace  zisku, resp. trvalé dosahovani
zisku a ekonomicky rist firmy, coz lze povazovat za klicovy predpoklad uspésného podnikani.
Dosahovani zisku je pochopitelné klicové také pro samotné CSR, protoZe poskytuje firmé

potiebné finan¢ni prostiedky pro financovani CSR aktivit. (Kunz, 2012, s. 21)

Mezi CSR aktivity, které 1ze zatadit do ekonomické oblasti patii (Kunz, 2012, s. 21):

- vztahy s dodavateli — klicové je dodrZovani platebni moralky, zejména pak termint
splatnosti, dale by firmy mély dbat nazachovdni rovnych a spravedlivych

podminek pii vybéru dodavateld,
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- vztahy se zakazniky —klicovym faktorem uspéchu jsou spokojeni a loajalni zakaznici,
kterym firmy poskytuji bezpecné akvalitni zbozi za rozumnou cenu, coZ ma

za nasledek snizeni poctu stiznosti i reklamaci,

- vztahy s vlastniky a akcionari — dulezity je nepretrzity dialog
mezi firmou a jejimi vlastniky  (resp. akcionafi) asnaha osladéni cili firmy

s cili a o¢ekavanim vlastnika (akcionai),

- odmitani korupce — v soucasné dobé ma jiz velka ¢ast firem vypracovany eticky kodex,

piipadné obdobny dokument, ktery upravuje pravidla etického chovani,

- vérohodnost a transparentnost — firmy by mély byt ochotny poskytovat pravdivé,

nezkreslené a uplné informace vSem firemnim stakeholdertim,
- Cestny konkuren¢ni boj,
- uplatiiovani principt dobrého Fizeni,

- inovace a udrzitelnost.

Koudelkova a kol. (2022, s. 17) stejné jako Kunz (2012, s. 21) do ekonomické oblasti zarazuji
transparentnost, boj proti korupci a vytvofeni etického kodexu, diiraz na kvalitni a bezpecné
vyrobky, dodrzovani platebni moralky, inovace a udrzitelnost a ¢estny konkuren¢ni boj. Navic
by se firmy, dle jejich nazoru, mély v ramciekonomické oblasti CSR  zaméfit
na marketingovou etiku, nepiimé ekonomické dopady jejich cinnosti ¢i poskytovani
poprodejniho servisu zdkaznikiim. Narozdil od Kunze naopak nezmiiuji dilezitost dobrych

vztaht s akcionafi, respektive vlastniky.

Dle Uddin, Hassan a Tarique (2008) je v ramci ekonomické oblasti dilezité klast duraz
na tfi aspekty — multiplikacni efekt, platbu dani a snahu vyhnout se takovym aktivitam, které
by mohly vést k poskozeni dobrého jména. Multiplikacni efekt je zaloZzen na ptedpokladu,
ze ¢im  vyssi  je finanéni  vykonnost podniku, tim vys$§i je mzdazaméstnanci,
kterou zaméstnanci dale vynaklddaji na platbu dani a ndkup statki asluzeb. V kone¢ném
disledku Ize zjednoduSené fici, Ze ¢im vyssi jsou zisky firem, tim vétsi prospeéch to piinasi celé
spole¢nosti. Druhym aspektem je platba dani, plati, ze ¢im vyssi jsou zisky firem, tim vice
firmy na danich zaplati. Tyto prostfedky mize pak vlada vyuzit k tomu, aby zvySovala Zivotni

uroven celé spolecnosti. Poslednim aspektem je vyhybani se takovym aktivitdm, které
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by mohly poskodit dobré jméno spole¢nosti. Takovymi aktivitami se rozumi napiiklad

uplatkarstvi, korupce ¢i neplnéni daitovych povinnosti.

1.5.2 Socialni oblast

Socialni oblast CSR Ize dale rozdé€lit nainterni aexterni, pificemz interni oblast
se zamétuje na socidlni  aspekty uvnitf dané¢ firmy adbd zejména o blaho vlastnich
zaméstnancit  ¢i dodrzovani lidskych prav v ramci celého dodavatelského fetézce. Externi

oblast se naopak zaméfuje na komunity ¢i spole¢nost, ktera je Cinnosti firmy ovlivnéna.

(Koudelkova a kol., 2022, s. 18)

Kli¢ovym faktorem uspéchu je pro firmy bezesporu spokojeny a kvalitni zaméstnanec.
Je prokazano, Zze pravé odpovédné chovéani vicivlastnim zaméstnancim piindsi firmadm

fadu vyhod jako je naptiklad nizsi fluktuace pracovnikli, vyssi loajalita ¢i dobra povést, diky

které mohou v budoucnu snadnéji pfildkat dalsi kvalitni pracovniky. (Kunz, 2012, s. 22).

Kunz (2012, s. 22-23) ve své publikaci fadi do socidlni oblasti CSR zejména Cinnost firmy

v rdmci interni oblasti. Jedna se napiiklad o:

- work life balance — cilem je nastolit rovnovdhu mezi pracovnim a osobnim Zivotem
zaméstnanci, pro tytoucely nékteré firmy zaméstnancim umoziuji naptiklad
préaci z domova, pruznou pracovni dobu ¢i poskytuji pravni pomoc v tézkych zivotnich
situacich, nckteré¢ z velkych firem pak pro détisvych zaméstnanci buduji firemni

Skolky,

- outplacement — zajiSt'uje pomoc propusténym zaméstnanciim napiiklad tim, Ze jim

umozni rekvalifikaci,

- rozvoj zaméstnanci — cilem je podpofit zaméstnance v rozSifovani jejich stavajici

kvalifikace a dalSim vzdé&lavani tak, aby se mohli neustale rozvijet,

- diversity management — prosazuje riznorodost pracovnikll napfi¢ organizaci a snazi
se rozvijet silné stranky kazdéhoze zaméstnancl, priCemz vychazi z predpokladu,
ze riznorodost  pracovniho tymu vede ke vzajemnému obohacovani  a lepSim

pracovnim vysledkiim,
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- zaméstnanecka politika — je prostfedkem, ktery firmadm napoméha udrzet si své
zaméstnance, v soucasnosti je pomérn¢ bézné, Ze firmy svym zaméstnanclim poskytuji
vyhody nad rdmec  zdkona, muze sejednat napiiklad o poskytovani

piispévku na stravovani, dovolenou ¢i penzijni pojiSténi,

- péce o bezpefnost o ochranu zdravi zaméstnanci pri praci— zajiSténi vhodnych

pracovnich pomicek ¢i pravidelnych lékatskych prohlidek,
- oteviena podnikova kultura & pratelské podnikové klima,
- dodrzovani lidskych prav,
- boj proti obtéZovani a sexualnimu haraseni,
- zakaz détské a nucené prace,

- zaméstnavani znevyhodnénych skupin obyvatel.

Koudelkova a kol. (2022, s. 17) uvadi v ramci interni socidlni oblasti CSR stejné aktivity
jako Kunz. Dodavé ovSem, ze by se firmy mély dale soustiedit zejména na miru fluktuace
zaméstnancil, diskriminaci, atoat uz negativni, tak také pozitivni. Do externi socialni
oblasti fadi pak firemni filantropii, dobrovolnictvi, snahu o zajiSténi
kvalitnéjSiho Zivota ob¢ant, zvySovani zaméstnanosti a vzdélanosti v oblastech, ve kterych

pusobi, péci o rozvej mistni infrastruktury ¢i diirazna zachovani prav piivodnich obyvatel.

Uddin, Hassan a Tarique (2008) uvadi, ze by se firmy mély v ramci socialni oblasti zaméfit
na tfi druhy odpovédnosti— vii¢i zdkaznikim, zaméstnancim a komunitdm. Odpovédnost
vuci zdkaznikim tkvi pfedevSim v poskytovani transparentnich informaci, kvalitnim
poprodejnim servisu, rychlém feSeni stiznosti adotazli ¢i v poskytovani kvalitnich
a bezpecnych produktt. VSechny tyto kroky pak vedou ke zvySovani spokojenosti a loajality
zakaznikli atim 1 ke zvySovani zisku. Odpovédnost vii€i zaméstnancim nespociva pouze
v dodrZovani prav a povinnosti ujednanych v pracovni smlouve, jedna se o celou fadu aktivit,
které vedou ke zvySovani kvality pracovniho Zivota. MlzZe se jednat napfiklad o poskytovani
rovnych pfilezitosti pro vSechny zaméstnance, péce o jejich blaho a bezpecnost Ci neustalé
rozvijeni jejich kvalifikace. Pro vétSinu firem, zejména malych a stiednich podnikd, plati,
ze jejich zaméstnanci a zakaznici jsou lidé, ktefi jsou zaroven soucasti okoli podniku, mistnich
komunit. Odpovédnost vici komunitdm je tak dalsim dulezitym aspektem, pokud chce byt

firma v daném misté konkurenceschopna a mit povést dobrého zaméstnavatele. Mezi konkrétni
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¢innosti miizeme zafadit sponzorovani raznych kulturnich ¢i sportovnich akci nebo také dary

na dobroc¢inné ucely.

1.5.3 Environmentalni oblast

Environmentalni oblasti CSR je v poslednich né¢kolika desetiletich vénovano stale vice
pozornosti, jedna se totiz o oblast, ktera se zabyva ochranou zivotniho prostiedi. Firmy
by si mély byt védomy toho, Ze jejich ¢innost ma na Zivotni prostiedi vzdy néjaké dopady
a snazit se negativni dopady své Cinnosti eliminovat. (Kunz, 2012, s. 23; Koudelkova a kol.,
2022, s. 18)

Kunz (2012, s. 24) uvadi, Ze v ramci environmentalni oblasti CSR by se firmy mély zameéfit

zejména na:

ekologickou politiku firmy,

- opatrnou manipulaci s nebezpecnymi latkami,

- nakladani s odpady,

- Setrné zachazeni s prirodnimi zdroji a jejich ochranu,

- sniZovani negativnich dopadii své ¢innosti na Zivotni prostiedi,
- vyuzivani ekologickych technologii,

- zohlednéni ekologie p¥i vybéru dodavateli.

Koudelkova a kol. (2022, s. 17) navic uvadi, ze by v ramci environmentalni oblasti mély firmy
dale zvazovat ekologickou stranku pfi vybéru baleni a zptsobu prepravy, snazit se¢ omezit
vyuzivani nebezpecénych latek, zvazovat ekologické dopady samotného vyrobku ¢i chranit

biodiverzitu.

Uddin, Hassan a Tarique (2008) tvrdi, Ze v ramci environmentalni odpovédnostije dilezité
zaméfit se na dvaaspekty — vliv na Zivotni prostfedi a win-win strategii. Firmy by se mély
zaméfit nato, jaky dopad maji jejich aktivity na Zivotni prostfedi. Vzniklé problémy
pak zpravidla souvisi napiiklad s nadmémym vyuzivanim neobnovitelnych zdroji, plytvanim,

zne€iStovanim ovzdusi ¢i odlesiovanim. Zamezit témto negativnim dopadim lze vhodné
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nastavenym systémem meéfeni vlivu podniku na Zivotni prostiedi, napiiklad méfenim
ekologické stopy. Dalsim zpusobem pak muze byt zavedeni principti
environmentalniho managementu, ktery by mél dbat na Setrnéjsi produkci ¢i hospodarné
vyuzivani zdroji. Win-win strategie pak spociva v nalezeni feSeni, ktera pfinese prospéch
obéma strandm, v tomto piipad¢ jak zivotnimu prostiedi, tak samotné firm¢. Konkrétnim
piikladem pak miiZze byt situace, kdy se ve firm& zefektivni vyroba, snizi se tak mnoZzstvi

vyprodukovaného odpadu a zaroven tim tak firmé¢ klesnou provozni naklady.

1.6 Prinosy zavedeni konceptu CSR

Spolecensky odpovédné chovani ma pozitivni vliv zejména na firemni stakeholdery ¢i zivotni
prostiedi. Rada firem si oviem jisté klade otazku, jaké piinosy z uplatiiovani konceptu CSR

plynou pro né.

Jenutné siuvédomit, ze hlavni cil firmy, tedy trvalé dosahovani zisku, nemusi byt
v rozporu s principy spolecensky odpovédného chovéni ¢i se zdjmy firemnich stakeholderti.
Pravé  naopak, wuplatiovani principi  spolecenské  odpoveédnostizpravidla firmam
v budoucnu pfindS§i  znacnou konkurenéni  vyhodu.  Spolecensky odpovédné firmy
jsou vetejnosti vnimany velice kladné€, coZ v budoucnu miize zmirnit ptipadné negativni reakce
okoli v situacich, ve kterych se prokdze, ze firma nejednala v zajmu svych stakeholderti.

(Kasparova, Kunz, 2013, s. 17; Beal, 2014, s. 62-64)

Beal (2014, s. 64) vnima nejvétsi piinosy implementace CSR ve 4 oblastech:

- naklady a sniZeni rizika — uplatiiovani principli CSR napomaha snizit nespokojenost
stakeholderti a s tim spojené néklady a rizika, pokud naptiklad firma vénuje pozornost
péci o zivotni prostiedi je pravdépodobné, ze se v budoucnu vyhne soudnim sporiim,

jejichz predmétem by bylo pravé znecistovani zivotniho prostiedi,

- maximalizace zisku a konkuren¢ni vyhoda— firmy, které dobie znaji své
stakeholdery jsou schopny Iépe identifikovat jejich pozadavky, diky tomu dokaz

rychleji reagovat na poptavku, coz jim piinasi zna¢nou konkuren¢ni vyhodu,

- povést alegitimnost — spoleCensky odpovédné aktivity jsou kladn¢ vnimany

Sirokou vetejnosti, a proto napomahaji k budovani dobrého jména firmy,
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- vytvareni sdilené hodnoty.

Okpara a [dowu (2013, s. 8-13), shodné¢ jako Beal, uvadé&ji, Ze nejvétsi motivaci
pro uplatiiovani principti CSR ve firmach je zejména budovani dobrého jména, snizeni nakladi
arizik ¢i ziskani  konkurenéni  vyhody. Podobné jako Beal, ktery za podstatné
povazuje vytvareni sdilené hodnoty, tak Okpara a Idowu uvadi, ze ptinosy CSR lze spatfovat
také v dosahovéani win-win situaci. Strategie win-win umoznuje firm¢ napliiovat jak jeji cile,
tedy zejména dlouhodobé generovani zisku, takovSem také cile jejich stakeholdert.
Konkrétnim piikladem mtize byt situace, kdy firma otevira novy vyrobni zadvod, poskytne tim
tak nova pracovni mista pro mistni komunitu a zdroven diky vyssimu poctu lidskych zdroja

muize rozvijet svou podnikatelskou ¢innost a generovat vétsi zisk.

Mezi dalsi pfinosy zavedeni konceptu CSR pak mizeme navic zatfadit naptiklad ziskéni
povésti dobrého zaméstnavatele a snazsi ziskdvani novych zameéstnanct, zvysSeni prodeju
a vys$i loajalitu zédkaznik, lepsi podminky pro vyjednavani s investory, snaz§i navazovani
kontaktli s novymi obchodnimi partnery, vytvofeni dobrého podnikového klima ¢i ptipadné

danové tlevy. (Kasparova a Kunz, 2013, s. 17; Kunz, 2012, s. 34-37)

1.7 Implementace CSR

Implementace CSR do podnikové praxe je proces, ktery
vyzaduje jasnou strukturu a spolupraci na vSech turovnich podniku. Principy spolecensky
odpovédného chovani je nutné zahrnout do vSech firemnich procesti, podnikatelské strategie
i firemnich hodnot, pouze v takovém piipad¢, kdy je uplatiiovani principi CSR dlouhodobé,

Ize ocekavat, ze se dostavi tspéch. (Kunz, 2012, s. 110)

Implementaci CSR ovSem doznaéné miry komplikuje neexistence jednotné, mezindrodné
uznavané definice, kterd by oblast CSR upravovala. Pravé nejednoznacnost konceptu CSR
zpusobila, ze celd fada organizaci publikovala standardy upravujici spolecensky odpovédné
chovani a postupy pro jeho realizaci a pieneseni do podnikové praxe, coZ paradoxné jesté vice
znepiehlednilo celou situaci. Pokud firmy tedy v soucasnosti chtéji implementovat CSR
do podnikové praxe, na zaklad¢ standardizovanych postupti, musi se nejprve rozhodnout, jaky

standard zvolit. (KaSparova a Kunz, 2013, s. 21)
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Nejvétsi svétovou organizaci, kterd sdruzuje spoleCensky odpovédné firmy a zaroven jim
poskytuje navod pro uspéSnou implementaci principt CSR
do kazdodenniho provozu je Globalni dohoda OSN. Iniciativa je zalozena na deseti zakladnich
principech, které lze rozdélit do4 oblasti — lidskd prava, prace, Zivotni prostfedi a boj

proti korupci (tabulka 2). (United Nations Global Compact, c2022)

Tabulka 2: Deset principti Globalni dohody OSN

Oblast Principy

Lidska prava 1. Podniky by mély podporovat a respektovat ochranu mezinarodné

vyhlagenych lidskych prav.

2. Podniky by mély zajistit, aby se nepodilely na poruéovani lidskjch

prav

Prace 3. Podniky by mély prosazovat svobodu sdruzovani a pravo na

kolektivni vyjednavani.

4. Podniky by se mély zasadit o odstranéni viech forem nedobrovolné

a nuceneé prace.

5. Podniky by se mély zasadit o zrugeni détské prace.

6. Podniky by se mély zasadit o odstranéni diskriminace

v zameéstnani.

Zivotni prostiedi 7. Podniky by mély podporovat preventivni pfistup

k environmentalnim vizvam.

8. Podniky by se mély zasadit o iniciativy, které povedou k vétsi

odpovédnosti za Zivotni prostiedi.

9. Podniky by mély podporovat rozvoj a §ifeni technologii, které jsou

getrné k Zivotnimu prostiedi.

Boj proti korupei | 10. Podniky by mély bojovat proti korupei ve viech jejich formach,

veéetné vydirani a uplatkarstvi.

Zdroj: United Nations Global Compact, c2022

Aby firmy, které se zavazi dodrzovat deset principit Globalni dohody OSN, byly 1épe schopny
tyto principy uplatiiovat ve své kazdodenni ¢innosti, tak organizace sestavila model, ktery
pomaha firmdm uspé$né implementovat zdkladni mySlenky Globalni dohody do firemni
strategie 1 kazdodennich provoznich Cinnosti. Tento model se sklada z Sesti kroka (obrazek 3).

Na pocatku stoji zavazek firem zaclenit deset principi dosvé firemni strategie, ale
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i kazdodenniho provozu, dal$im krokem je posouzeni rizik a pfilezitosti, nasleduje vymezeni
cilii, strategie a zasad, realizace strategie, méteni a hodnoceni a nasledny reporting a spoluprace
se stakeholdery. Model neni uren pouze pro pocatecni implementaci deseti principd, ale lze

ho vyuzivat na ro¢ni bazi. (United Nations Global Compact, 2010)

Zavazek zaélenit principy
Globélni dohody OSN do
firemni strategie i
kaZdodennich €innosti

Reportovani a spolupréice Posouzeni rizik a

se stakeholdery prileZitosti

Vymezeni cilt, strategie a

Mé&ieni a hodnoceni .
zasad

Realizace strategie

Obrazek 3: Model implementace principti Globalni dohody OSN

Zdroj: vlastni zpracovani, dle United Nations Global Compact, 2010

Dalsi zorganizaci, kterd vytvofila postup implementace CSR dopodnikové praxe,
je International Institute for Sustainable Development. Navod je ur€en zejména organizacim,
které¢ doposud nemély principy CSR formdlné zakotveny. Cely postup se sklada ze Ctyt fazi
a je zaloZen na tzv. PDCA cyklu (plan-do-check-act). Prvni fazi tvofi planovani, jehoz cilem
je zejména posoudit doposud provadéné CSR aktivity a vytvoiit CSR strategii. Druhym
krokem je realizace, zde je hlavnimi cili stanovit zavazky vii¢i svym stakeholderim a nasledné
se pokusit tyto zavazky splnit. Ukolem tieti faze je pak zejména zajistit a nasledné reportovat
informace o pokroku a vykonnosti. V posledni  fazi by se pak firmy mély zaméfit
na vyhodnoceni vykonnosti a spravné identifikovani oblasti, ve kterych je prostor pro zlepSeni

(tabulka 3). (Kasparova a Kunz, 2013, s. 21-24)
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Tabulka 3: Implementacni rdimec CSR

Kdy? Co? Jak?
{Koncepéni fize) (Vymezeni tikohi) {Kontrolni mista)
1. Posouzeni CSR. - vytvofeni CSR tymu

- vytvofeni pracovni definice CSR

- identifikace legislativnich pozadavkd

- posouzeni podnikovych dokumenttl, procest aktivit a

Planovani vhitini kapacity

- identifikace a zapojeni klicovych stakeholderty

2. Vytvoreni CSR - ziskat podporu CEQ, semior managementu a

strategie zaméstnanci

- zkoumat, co d&laji ostatni a zhodnotit jejich CSR
nastroje

- pfipravit matici navrhovanych CSR aktivit

- vypracovat plan postupu

- rozhodnout se o sméru, piistupu, hramcich a oblasti, na
kterou se chceme zaméfit

3. Stanovii CSR zavazky - provést kontrolu CSR zavazki

- weést diskuze s kli¢ovymi stakeholdery

- vybudovat pracovni skupinu pro vytvafeni zavazkn

- pfipravit pfedb&zné navrhy

- konzultovat se stakeholdery

4 Realizovat CSRE - piipravit a implementovat podnikatelslky plan CSE

zavazky - vytvoite integrovanou rozhodovaci CSR strukturm

Realizovini - stanovit st méfitelné cile a identifikovat s1 vykonnostni
ukazatele

- zapojit zaméstnance a dalii stakeholdery, kterych se
zavazky tykayi

- navrhnéte a provadéjte skoleni CSR.

- wvytvoite mechanismy pro zjiéténi problematického
chovani

- vytvoite plany interni a externi komunikace

- publikuyte zavazky

5. Zajétovat a reporiovat - méfit vwkonnost

Kontrola zpravy o pokroku - zapojit stakeholdery

- reportovat o vwkonnost: (interné 1 externé)

6. Ohodnoceni a zlepfeni - hodnotit v¥konnost

Zlepseni - udentifikovat piilezitost: ke zlepieni

- zapojit stakeholdery

Porovnani: jeden cyklus dokonéen - vratit se k planoviani a zaéit novy cyklus

Zdroj: Hohnen, 2007, s. 19

1.8 Komunikace CSR

Komunikaci CSR rozumime zejména zptusob, jakym firma informuje o spole¢ensky
odpovédném chovani své stakeholdery. Bohacek a kol. (2013, s. 38-39) rozliSuji dvé formy
komunikace — externi a interni, a tona zaklad¢ toho, jakym stakeholderim je urcena. Interni
komunikace probiha zpravidla se zaméstnanci, majiteli ¢i akcionafi, pricemz
ke komunikaci s touto skupinou stakeholderti firmy zpravidla vyuZivaji naptiklad nasténky,

firemni intranet, tiskoviny ¢i e-mail. Informace o spoleensky odpovédnych aktivitach firmy
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mohou byt, internim stakeholderm, téz sd¢lovany pfi poradach, firemnich akcich,
teambuildingu ¢i pii naboru novych zaméstnancti. Externi komunikaci se rozumi komunikace
sokolim  podniku. Cim  dal  castdji fadafirem osvych  CSR  aktivitich
informuje prostiednictvim Zpravy o spolecenské odpovednosti, ktera
je zpravidla vydavana kazdoro¢n€.  Dal§imi moznymi zptsoby, jak informovat  externi

stakeholdery, jsou etikety produkti, webové stranky, socialni sité, clanky v médiich ¢i reklama.

Organizace Byznys pro spolecnost (2016) uvadi, Ze pokud ma byt komunikace spolecenské
odpovédnostii€¢innd  a efektivni,  tak by méla byt  zejména prezentovana pravidelné,
jasnou a srozumitelnou formou, pfizptisobena stakeholdertim, pro které je urcena, je nutnétedy
zvolit vhodny typ, formu akandly komunikace. Firma by se neméla obavat prezentovat
1 negativni aspekty svého podnikani, pficemz je ovSem dulezité uvadét i mozné zplisoby feseni
téchto problémti. Komunikace by neméla byt pouze jednostrannd, ale zahrnovat dialog
se stakeholdery, diky kterému tak firma snadno ziska zp&tnou vazbu. Ucinnd komunikace
s internimi stakeholdery pfispiva zejména k lepSimu pochopeni firemnich hodnot, vyssi
spokojenosti a loajalité zaméstnancii a zaroven zaméstnance vzdélava
a motivuje v oblasti spolecenské odpoveédnosti. Efektivni externi komunikace zase napomaha
zlepsit reputaci, zvySuje divéryhodnost a transparentnost firmy, vzdélava a motivuje externi
stakeholdery v oblasti spoleCenské odpovédnosti, ¢imz zvysuje jejich podvédomi a zdjem
o problematiku CSR.

Tettevova, Midttun a kol. (2022, s. 116-117) se domniva, Ze pro firmy je nejen dilezité chovat
se v ramci svého pusobeni spolecensky odpovédné, ale také o svém piistupu dostatecné
informovat stakeholdery, nebot’ jedin¢ tak mohou ¢erpat z vyhod, které spolecensky odpovédné
chovani firmdm pfinds$i. Nejvice pozornosti by mély firmy zaméfit na informovani svych
zakaznikli a odbérateli, nebot’ v soucasnosti se nakupni rozhodnuti celé fady znich odviji

pravé od pfistupu podniku k CSR.

1.9 Reportovani CSR

Poslednich nékolik desetileti  neustdle  roste poptavka stakeholdert ~ po vétsi
transparentnosti firem a stejné¢ takroste 1ipocet CSR reportl, které firmy zvefejiiuji.
Reportovani 1ze dle Graye definovat jako ,,proces komunikovani  socidlnich

a environmentalnich dopadu zpiisobenych hospodarskou cinnosti podniku urcitym zdjmovym
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skupinam  a spolecnosti jako celku. CSR reportovani je tedy nastrojem, pomoci
kterého mohou firmy sdélovat informace o spoleCensky odpovédnych aktivitich svym

stakeholdertim a Siroké vefejnosti. (Cote, 2021; Kasparova, 2012, s. 13)

A& se doposud povinné reportovani CSR aktivit v Ceské republice, potazmo v Evropské unii,
vztahovalo pouze na n¢kolik malo korporaci avelka cast firem taksvé CSR reporty
2022 schvalila smérnici o podavani zprav podnikl o udrzitelnosti, ve které upravuje piisnéjsi
pozadavky napodavani informaci o spolecensky odpovédnych aktivitich. Povinnost
zvetejiiovat nefinanéni informace se tak nové bude tykat vSech velkych firem a velkych,

sttednich a malych firem kotovanych na burze. (European Council, 2022)

Jak bylo zminéno, tada firem zvefejiiuje informace o spoleCensky odpoveédnych aktivitach
zcela dobrovolné. Pon¢kud paradoxné jako jedni z prvnich zacaly své CSR reporty zvetejiiovat
firmy, jejichz CcCinnost méla na okoli negativni dopad, divodem byla snaha ukézat,
Ze se tyto negativni dopady  snazi eliminovat, a praveé posileni reputace
a dobrého jména znacky je 1 v soucasnosti jednim z hlavnich dvodi dobrovolného CSR
reportovani. Zverejnovani reportl je také do znaéné miry ovlivnéno velikosti podniku, plati,
7e podnikatelskd  ¢innost velkych korporaci ovliviiuje znaény pocet stakeholdert,
a proto jsou zpravidla tyto firmy pod daleko vétsim dohledem médii, vlady ¢i jinych
zainteresovanych skupin. Také je na n¢€ vyvijen daleko vétsi tlak, a proto pokud si chtéji udrzet

dobrou reputaci, musi se snazit vyhovét svym stakeholderim a pravidelné je o své

¢innosti informovat. (KaSparova a Kunz, 2013, s. 61-62)

Naopak nékteré firmy CSR reporty viibec nezveiejiiuji, diivodi, pro¢ tomu tak je, je cela fada.
Neékteré firmy povazuji informace obvykle uvadéné v CSR reportech za citlivé a obavaji se,
ze zvetejnéni  téchto informaci by mohlo poskodit jejich dobré jméno, pifipadné vést
k vétsimu tlaku ze strany nekterych organizaci. DalSim divodem milZe byt neznalost
problematiky  reportovani, vzhledem  ktézké uchopitelnosti celého konceptu CSR,
neexistenci mezinarodné uznavané definice a vysokému poctu standardii, je pro nékteré firmy
tézké se v této oblasti zorientovat. Firmy mnohdy nevédi, jak k reportovani piistoupit Cijaké
informace ve zpravé uvést, a proto se rozhodnou CSR reporty nevytvaiet. Dalsim z divodia

pak mize byt naptiklad obava ze zvysenych nékladli na CSR reportovani. (Kasparova a Kunz,
2013, s. 62-63)
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1.9.1 Global Reporting Initiative

Global Reporting Initiative (GRI) je nezavisla mezindrodni instituce, kterd ma za cil pomahat
organizacim, bez ohleduna jejich velikost, transparentné a pifehledné komunikovat informace
o spoleCenské odpovédnosti. Instituce za timto ucelem vytvortila tzv. GRI standardy, které
v soucasnosti vyuziva  vice  nez 10000  organizaci pocelém  svéte. Dle
prizkumu spolec¢nosti KPMG byly v roce 2022 standardy GRI nejvyuzivanéj$imi standardy

v oblasti podavani zprav o spoleCenské odpovédnosti firem. (GRI, c2023a)

GRI standardy jsou vzajemné propojeny a rozdéleny do tiech kategorii (GRI, ¢2023b):

- univerzalni standardy — obsahuji standardy GRI 1, GRI 2 a GRI 3, standardy GRI 1
objasiiuji  pfedevSim  zplGsob, jakym  maji  organizace o spolecenské
odpovédnostireportovat, GRI2  podrobnéji popisuji ~ danou organizaci a GRI 3

zahrnuje postup, jakym si organizace maji vybirat patfina témata, o kterych cht&ji

reportovat,
- sektorové standardy — umoziuji organizacim identifikovat jednotliva
témata na zaklad¢ jejich zaclenéni do sektord, plati, Ze organizace

je povinna u kazdého z témat v sektorovych standardech urcit, zdaje pro ni podstatné
a pfipadné o ném téZ reportovat,
- tematické standardy - specifikuji vykazovani jednotlivych informaci na zaklad¢

vybranych dilezitych témat (v GRI 3).
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2 Spolecenska odpovédnost v médnim primyslu

Moédu Ize dle Haunerové, Khelerové a Simonovské (2019, s. 13) charakterizovat jako ,, soubor
antropologickych, socialné-psychologickych, ekonomickych a kulturnich hodnot, vice ¢i ménée
typickych pro urcitou historickou, spolecensko-

ekonomickou etapu vyvoje cloveka a spolecnosti.

Za zlomové obdobi pro médu, resp. médni pramysl, lze povazovat éru po roce 1918, tedy
konec 1. svétové valky. Modapiestala byt doménou pouze vlivaych abohatych
a zacali se o ni zajimat lidé napfi¢ vSemi vrstvami. Vliv na tuto skute¢nost méla fada médnich
domil v Cele se slavnymi navrhaii jako Coco Chanel ¢i pozdéji Christian Dior. Sedmdeséta
léta minulého stoleti byla pro modu dalsim dulezitym milnikem, rozmach sdé¢lovacich

prosttedkl zapfi¢inil narGst vlivu médii, kterd tak nové zacala udavat modni trendy.

(Haunerova et al., 2019, s. 17-19)

Od pocatku 21. stoleti lze pozorovat enormni pfiliv levného obleCeni z méné vyspélych,
predevsim asijskych zemi. S timto narGstem je spojen fenomén fast fashion, tedy ,,rychlé
mody“. OvSem s mysSlenkou, nabidnout obleCeni od svétoznamych navrhaid Siroké
vefejnosti za rozumnou cenu, piisel jiz daleko dfive, vroce 1963, Amancio Ortega, ktery
pozdé&ji zalozil firmu, dnes zndmou pod ndzvem, Inditex. Inditex v soucasnosti sdruzuje modni

znacky jako Zara, Bershka ¢i Pull&Bear. (Haunerova et al., 2019, s. 119)

Hall (2017) definuje fast fashion jako celosvétovy trend, ktery se vyznacuje schopnosti
moddnich firem rychle reagovat na ménici se médni trendy, a to pfi zachovani nizké ceny.

Jako piiklady firem, produkujicich rychlou médu, uvadijiz zminénou Zaru, H&M ¢i Top Shop.

Opakem fast fashion je slow fashion, tedy ,,pomald moda‘“. Dle Halla (2017) je pro slow
fashion typickd vyroba v menSim rozsahu, producenty jsou lokalni vyrobci, kteti vyuzivaji
lok4lni materidly, vyrobni proces je mnohem delsi nez u fast fashion, diraz je kladen
na kvalitu, udrzitelnost a delSi Zivotnost obleCeni, ceny odrazi taktéz ndklady spojené
s ekologickou strankou produktu a vztahujici se k socialni oblasti (spravedlivé mzdy, zajiSténi

bezpecnosti apod.).
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2.1 Problematika m6dniho primyslu

Akram et al. (2022) uvadéji, ze modni primysl se na celosvétovém HDP podili 2 %. Nicméné
jeho vliv na nasi planetu je jesté¢ znacnéjsi, nebot’ je jednim z nejvétSich znecist'ovatelii nasi

zemg, odhaduje se, Ze je zodpoveédny azza 10 % celkového znecisténi. (Niiniméki et al., 2020)

Mukherjee (2015) se domniva, ze nejvétsi problémy modniho primyslu plynou napiiklad z
nadmérného vyuzivani zdrojii a pudy, emisi, vyuzivani chemickych latek, produkce odpadu,
zneCistovani, premistovani vyroby doméné vyspélych zemi, vyuzivani détské prace,
nedostatetné bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci, nedodrzovani prav ¢i neadekvatnich

odméndach za praci.

Pokud bychom posuzovali problematiku modniho primyslu z hlediska jednotlivych piliit
CSR, taklze fici, Zenegativni dopady senejvice projevuji v oblasti socidlni,
a to zejména co se tyCe piistupu firem ke svym zaméstnancim a komunitdm v oblastech,
ve kterych plsobi, ale také v oblasti environmentalni, kde se hovofi zejména o nepiiznivém

vlivu médniho primyslu na zivotni prosttedi.

2.1.1 Socialni dopady

Modni pramysl celosvétové zaméestnava vice nez 300 milionti pracovniki, z cehoz velkou cast
tvofi zaméstnanci textilnich tovaren v pfevazné rozvojovych zemich. Casto se zde setkavame
s praci v nevhodnych  podminkach, détskou praci, nizkymi mzdami ¢i extrémné

dlouhou pracovni dobou. (Gazolla et al., 2020)

N 24

zemich v kombinaci s vysokymi ndklady na produkci zpisobuji pfesun vyroby obleceni
do pfevazné rozvojovych zemi, ve kterych mohou firmy své naklady na vyrobu minimalizovat.
Z celkového mnozstvi ~ vyrobeného obleceni  je zhruba90 %  vyrobeno pracovniky
v rozvojovych zemich, pfidemz nejvétsimi vyrobcei obledeni jsou Cina a Bangladés. (Bick,

Halsey, Ekenga, 2018)

Annapoorani (2016) rozdéluje nejrizikovejsi  faktory v textilnim primyslu na nebezpeci
mechanickd, chemicka, biologickd, ergonomicka a psychosocialni. Mechanickd nebezpeci
jsou spojena zejména s praci v prasném prostiedi.

Pracovnici jsou Casto vystaveni bavinénému prachu, coz mize vést k porucham dychani.
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Studie provedena v indické Bombaji prokazala, ze az ttetina d€lnikti trpi chronickym zanétem
priduSek. Zaméstnanci pracujici v tovarnach, zabyvajicich se zejména barvenim textilii,
Casto prichazeji do stykus nebezpeénymi chemickymi latkami, ty pak mohou zptisobit rizné
dychaci ikozni problémy. Vyzkum vindickém  Dzodhpuru odhalil, Ze témér
desetina pracovnikli v mistni textilni tovarné, pracujici s barvivy, trpi koznimi problémy.
Za ergonomicka nebezpeci Annapoorani povazuje zejména rizika spojena s praci
s nedostateCnymi pracovnimu pomtickami, v mistech s chybéjici ventilaci ¢i dostateCnym
osvétlenim. U dé&lnikd, pracujicich v takovém prostiedi, je vysSi riziko vzniku nemoci
z povolani jako je osteoartroza, syndrom karpéalniho tunelu ¢i tendinopatie. Psychosocialni

nebezpeci spocivaji zejména s moznym vznikem uzkosti.

Neékteti problematiku modniho primyslu v rozvojovych  zemich obhajuji, dle jejich
nazoru pomaha v téchto lokalitach zlepsit Zivotni Groven mistnich obyvatel tim, Ze jim nabizi
pracovni pfilezitosti. V Bangladési tvoii dvé tietiny pracovnikl v textilnich tovarnach zeny,
piicemz piiblizné 30 % téchto Zzen je negramotnych. Firmy, dle jejich nazoru, tedy dévaji
moznost piivydélku Zenam, které by jiné uplatnéni nenasly, ¢imz obhajuji nedostatecné
finan¢ni ohodnoceni téchto zaméstnankyn, které navic velice Casto pracuji v nevyhovujicich
podminkach, jsou Casto vystaveny nadmémym teplotdm, hluku, pracuji nepfimétené

dlouhou dobu v pracovnim prostiedi bez dostatecného hygienického zazemi. (Sikder, 2019)

S podobnymi problémy se miizeme setkat v textilnich tovarnach po celém svété. Torkelsen
(2017) uvadi, Ze v textilnich tovarndch dochazi opakované k poruSovani lidskych prav.
Pracovnici jsou nuceni pracovat piesCas, aniz by za tuto praci dostali zaplaceno, jsou jim
odpirdny pfestavky najidlo, penézni odmena je Casto jest€ niz§i nez minimalni
mzda a zejména u Zenskych pracovnic pak neziidka dochazi k sexualnimu obtéZovani.

V Indiise textilni a odévni primysl podili 4 % nacelkovém HDP, tvoii 11 %
z celkového exportu zemé a oficidlné zaméstnava piiblizné 35 miliont lidi, z toho 60 % Zen,
pii¢emZ toto ¢islo miize byt daleko vyssi, nebot’ neni neobvyklé, Ze néktefi pracovnici tovaren
pracuji bez fddné pracovni smlouvy. Problematické je, Ze tito lidé ¢asto nedostdvaji ani statem

stanovenou minimalni mzdu, piiplatky za praci presCas aneni za né¢ odvadéno socialni

pojisténi. (Torkelsen, 2017)

O tom, zev textilnim primyslu ¢asto dochdzi k poruSovani bezpe€nosti prace doklada
nespocet nehod, které se v tovarnach odehravaji. Prikladem muazZe byt kolaps budovy textilni

tovarny Rana Plaza v Bangladési. Pii zhrouceni budovy 24. dubna 2013 zahynulo vice nez
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1 100 lidi a dalsich 2 500 osob bylo zranéno, této katastrof¢ se ovsem dalo piedejit. Den pred
tragédii byly nahldSeny trhliny nabudové abyla nafizena jeji evakuace, nicméné
i pfes tuto skutecnost byli zaméstnanci tovarny, pod pohrizkou vypovédi, nuceni do prace

nasledujici den pfijit, coz se mnohym stalo osudnym. (Trebilcock, 2020)

2.1.2 Environmentalni dopady

Modni primysl je jednim z nejvétSich primyslovych znecistovateli nasi planety, ro¢né
vyprodukuje 92 milionti tun textilntho odpadu z ¢ehoz pouhych 20 % nekonci na skladkach
¢i ve spalovnach. (Mishra, Jain, Malhotra, 2021)

Nadmérna produkce textilu je do zna¢né miry zplisobena fenoménem fast fashion. Nizké ceny
odévh nuti zadkazniky, aby si obleceni kupovali mnohem castéji, nez skutecné potiebuji,
napiiklad obyvatelé USA si pofizuji novy kousek obleCeni v priméru jednouza 5,5 dne

a v porovnani s rokem 2000 se mnozstvi vyrobenych odévii téméf zdvojnasobilo. (Niiniméki et
al., 2020)

Predikce hovofi, Ze pfi zachovani soucasnych trendii a tempa rstu poptavky, by se objem
vyrobeného mnozstvi obleCeni mohl doroku 2050, oproti sou¢asnému stavu,  témer

ztrojnasobit. (Mishra, Jain, Malhotra, 2021)

Zéasadnim problémem je také enormni spotifeba vody v celém procesu vyroby obleceni. Ro¢né
je v ramei médniho pramyslu spotiebovano piiblizné 1,5 bilionu litrt vody, coz znéj Cini

jedno z nejvice naroénych odvétvi na spotiebu této suroviny. (Niinimiki et al., 2020)

NejnarocnéjSi na spotfebu vody je faze péstovani baviny, kterou obsahuje zhruba 40 %
vyrobeného obleceni. Navic bavlna je velmi Casto péstovana v oblastech, které

se sami s nedostatkem vody potykaji. (Aivazidou, Tsolakis, 2019)

Niinimdki et al. (2020) wuvadi, Ze na samotné péstovani bavlny je vyuzitoaz95 %
z celkového spotfebovaného mnozstvi vody v médnim pramyslu. Mezi nejvétsi producenty
této plodiny patii zejména rozvojové zemé, jako jsou Cina, Indie &i Pakistan, a pravé tyto staty
se s ubytkem vody potykaji. Nadmérna spotieba vody na zavlazovani bavinikovych plantazi
byla téz jednim z hlavnich divoda dramatického ubytku vody z Aralského jezera na pomezi

Kazachstanu a Uzbekistdnu, coz vedlo k ekologické katastrofé¢ v dané oblasti. V nékterych
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oblastech, zejména v Cing a Indii, ve kterych se nachazeji textilni tovarny, dochézi dtisledkem

vyroby, téz ke snizovani hladin podzemnich vod a mnozstvi pitné vody.

Problémem neni ovSem pouze nadmérnd spotieba, ale téz zneciStovani vodnich zdroji
chemickymi latkami. Brewer (2019) tvrdi, ze nékteré odhady hovoii, ze moédni pramysl
je zodpovédny za 17-20 % celosvétového primyslového zne€isténi  vodnich  zdroji.
Tato skute¢nost ma neblahy dopad zejména na obyvatele oblasti, ve kterych sidli textilni
tovarny, ale také na Zivo€ichy nachézejici se ve vodnich tocich. Odpadni voda, kterou vyrobni
podniky vypousti do vodnich toktl, zpravidla obsahuje nezanedbatelné mnozstvi nebezpecnych

barviv a dalSich latek, vcetné tézkych kovu.

Pouzivani a nésledné vypousténi nebezpecnych barviv do vodnich tokii je jednim z hlavnich
problémi jejich znecistovani. Systémy, které by znecisténou vodu od barviv vycistily
jsou drah¢, a tak velkd cast textilnich tovaren vypousti odpadni vodurovnou doiek, coz
predstavuje obrovsky ekologicky problém. Barviva obsazend ve vodé vytvaii na hladiné tenky
filtr, ktery ¢aste¢né¢ brani pronikani slunecniho svitu a omezuje tak fotosyntézu vodnichrostlin.
Nebezpecéné latky téz pronikaji doorganismu vodnich zivocichti a jejich konzumaci
se mohou dostat  idolidského téla. ~ Vnékterych  oblastech,  které  se nachézeji
v blizkosti textilnich tovaren, se voda ze znecisténych ek pouziva pro zavlazovani zeméd€lské

pudy, ¢imZ miZe dojit k jeji kontaminaci. (Mani, Bharagava, 2018)

V dotenych zemich totiz ¢asto nejsou zavedeny piisnéj$i nafizeni a regulace pro vypousténi
odpadnich vod dovodnich tokt, pfipadné neni dostatecné kontrolovano dodrzovani
téchto nafizeni. Ptikladem mize byt Bangladés, textilni
vyroba je pro tuto jihoasijskou zemi klicova, tvofi zde 82 % zcelkovych pfijmi
z exportu zem¢. Nicméné pravé modni primysl zde mé podstatny negativni vliv na zivotni
prosttedi. V Bangladési plati zdkon, ktery textilnim tovarndm uklada povinnost instalovat
do svych zavodu cisticku odpadnich vod, nicméné zde chybi politickd vile i ochota podnik,
tak skute¢n¢ ve vSech piipadech ucinit. Zkoumani v Bangladési prokazala, Ze v oblastech
s textilnimi tovarnami dochazi k vypousténi neupravenych odpadnich vod do fek, ve kterych

se nasly nekteré z tézkych kovi a dalsi, mnohdy karcinogenni, chemikalie. (Sakamoto et al.,
2019)

Znacny je téz podil médniho primyslu na celosvétové emisi sklenikovych plynt. OSN uvedla,
ze vytvati 8,1 % vsech sklenikovych plynii, rocné 1,2 miliardy tun a predikce hovofi, Ze pokud

bude vyroba obleeni inadale stoupat stejnym tempem  tak se doroku 2030
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emise sklenikovych plyni vice nez zdvojnasobi na 2,8 miliard tun. (Moran, Eichelmann,

Buggy, 2021)

Cim dal cast&ji diskutovangj§i je problematika uvoliiovani mikroplastd a jejich uginky
na zivotni prostfedi. Mikroplasty se uvoliluji z obleceni a dalSich textilii nejcastéji pii prani, ale
také suSeni ¢isamotném noSeni. Priizkum Mezindrodniho svazu ochrany piirody ukazal,
ze za uvoliovani plastovych ¢astic do zivotniho prosttedi jsou v 34,8 % ptipadit zodpovédné
odévy vyrobené ze syntetickych materidli. NejcastéjSim zdrojem emise je domaci prani
obleceni, v ramci procesu prani se mikroplasty uvoliiuji dovody, ze které¢ se dale dostavaji
do ek 1 oceand, kde se stavaji soucasti potravy vodnich zivocichli, konzumaci téchto zivocichti
se pak mohou dostat i do lidského organismu, coz miize ptedstavovat zna¢na zdravotni rizika.
Caste¢nym fesenim problému by mohla byt povinnost instalace specidlnich filtrii do pradek,

které by tyto castice zachycovaly. (Periyasamy, Tehrani-Bagha, 2022)

2.2 Moddni primysl v soucasnosti

Poptavka po obleceni v poslednich letech neustdle roste, v porovnani srokem 2019
bylo zakazniky v roce 2022 nakoupeno o25 % odévi vice. A€ celosvétoveé spotiebitelé
obleCeni vyuzivaji v priméru déle, nez tomubylo v minulosti, tak jsou odévy obecné
malo vyuZzivanym vyrobkem, lidé ho totiz maji tendenci vlastnit vys§i mnozstvi, neZ skutecné
vyuziji. Vzhledem k celkové naro¢nosti médniho priimyslu na spottebu zdroja,
emise a mnozstvi dalSich nepfiznivych vlivii je diilezit¢ hledat zplsoby, jakymi lze
tyto negativa eliminovat. ReSenim miize byt zavedeni principii udrzitelné mody. Hlavnim

cilem udrzitelné mody je zavedeni takovych zmén v navrhovéni,  vyrobg,

distribuci a likvidaci oble€eni, které budou Setrnéjsi k zivotnimu prostiedi. (Ikram, 2022)

Aby se ifetézce, produkujici primarné obleceni, které bychom oznacili jako fast fashion,
zacali vice  zajimat o udrzitelnost svych  vyrobka, je dilezité, aby spotiebitelé
sami zacali takové obleceni pozadovat. Pfistup k udrzitelné modé se u jednotlivych typa
zakaznikl lisi. Milenidlové, tedy ti, ktefi se narodili mezi pocatkem 80. let a koncem 90. let
minulého stoleti, sispoleCensky odpovédnéhochovani firem vazi, zaroven je topocetna
skupina, kterd nemalou ¢ast svého piijmu na médu vynaklada a jsou tak schopni chovéni firem
ovlivnit. Nicméné i pres skutec¢nost, ze tato skupina zékazniki si spoleCensky

odpovédného chovani firem vazi, ma dostatecné informace o negativnich dopadech fast

40



fashion a ocenuje udrzitelnou médu, tak se tyto fakta piilis nepromitaji
do jejiho ndkupniho chovéni. Studie hovoii, Ze milenidlové piindkupech odévi dbaji spise
na design ¢iimage znacky nez udrzitelnost, ovSem pokud se nckteré firmy prezentuji

udrzitelnym marketingem, tak to tito zdkaznici vnimaji pozitivn€. (Johnstone, Lindh, 2022)

Nejvyraznéji lze  spatfovat  zménu nakupniho chovani  smérem  k udrzitelné modée
mezi mladou generaci — generaci Z. Ta ma tendenciobleceni peclivéji vybirat s ohledem

na znacku, ale také na postoj modnich firem k socidlni a environmentdlni odpovédnosti.

vvvvvv

nakupti obleceni z druhé ruky. (D"Adamo et al., 2022)

Secondhandovy trh sobleCenim neustdle roste, v soucasnosti tiikrat rychleji nez trh
s rychlou modou a dle predikci by mohl v pfistim roce dosahnout 10% podilu na celosvétovém
trhu s oblecenim. Dafi se online portalim, ktefi prodej oble¢eni z druhé ruky zprostiedkovavaji
jako napiiklad Vinted. V roce 2022 siv USA né¢jaky kousek obleCeni z druhé ruky
poftidilo 52 % zékaznikli. Nejvétsi podil na tom ma praveé generace Z, piiblizné 83 % zastupcl
této generace je naklonéno nakupovani jiz nosSeného obleCeni a dvé tfetiny z nich pak pted

nakupem nového kousku obleceni nejdtive prochdzi secondhandovy trh. (Butivalova, 2023)

Od pocatku milénia se velka cast, predevsim maloobchodniho prodeje oblecent,
presunula na internet. Predikce hovofi, ze v roce 2023 bude internetovy prodej tvofit 27 %
z celkového maloobchodniho prodeje mody. Nékup moddy online nabizi zdkazniklim
fadu vyhod, naptiklad nizsi ceny, Sirokou nabidku a taktéz pohodIny vybér z domova. Skyta ale
také urcitd rizika, klicovym problémem je pro spotiebitele zejména fakt, ze produkt sinelze
pfed nakupem fyzicky prohlédnout. V pocatcich online nakupovéni obleceni se néktefi
kritici domnivali, Ze pravé ztohotodivodunebude mit ndkup takovych typl produkti
pies internet  zdarnou budoucnost, nicméné mylili se. Mnozstvi prodejci  odévil

se toto riziko snazi snizit detailnim popisem odévi a fotografiemi a Casto téz nabizi moZnost

produkty snadno vratit. (Sutinen, Saarijarvi, Yrjold, 2021)

Vliv na ndkupni chovani spotiebitell v poslednich letech maji pak jisté také socialni sité. Zajem
spotiebitelti o Zivotni prostiedi zvysil pocet firem, které aktivné informuji zakazniky o svych
spoleCensky  odpovédnych aktivitdich. Velka ¢ast modnich znaclek také pouziva

k propagaci svych vyrobku influencery, ktefi maji na nakupni rozhodovani zakaznikti nemaly
vliv. (Ikram, 2022)
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3 Charakteristika vybranych spole¢nosti

Pro praktickou ¢ast prace byly vybrany spolecnosti H&M a Patagonia. Firma H&M
jako zastupce modniho fetézce nabizejiciho zejména obleCeni, které odpovida trendu fast
fashion, tedy je navrzené tak, aby kopirovalo nejnovéjsi trendy a bylo mozné ho vyrabét
a nasledné prodavat za nizkou cenu. H&M je téZ druhym nejvétSim prodejcem mody na svete,

pficemZ ro¢né vyrobi piiblizn¢ 3 miliardy odévi. (Igini, 2022)

V Ceské republice je §védsky fetézec H&M jednim z nejznaméjsich prodejci mody. Dle
prizkumu agentury Nielsen, uskute¢néném v prosinci 2022, firmu H&M zna 90 % respondentil

a vice nez polovina z dotdzanych Zen zde obc¢as nakupuje své obleCeni. (Nielsen, 2023)

Odévni  spolecnost  Patagonia byla pro tuto praci vybrana jako zastupce  firmy, ktera
je dlouhodobé  povéstnd  svou Cinnosti v oblasti spoleCenské  odpovédnosti.  Jiz
od pocatku vzniku se snazi svymi aktivitami pfispivat k ochran¢ pfirody a minimalizovat
negativni vliv své podnikatelské ¢innosti na Zivotni prosttedi. V roce 2022 zakladatel

spolecnosti, Yvon Chouinard, pak pfevedl akcie celé firmy na jiné subjekty tak, aby veskery

utrzeny zisk byl pouzit na boj s klimatickou krizi. (Sedlacek, 2022)

3.1 Patagonia, Inc.

Patagonia je odévni  firma zabyvajici se prodejem  outdoorového obleceni, ktera
byla zalozena roku 1973 Yvonem Chouinardem. Patagonia je povéstnd svym pfistupem
ke spolecenské odpoveédnosti, jejim cilem je prodavat obleCeni vysoké kvality, které vydrzi

mnoho let. (Pereira, 2023)

Nazev dala firm¢ oblast Patagonie rozkladajici se na jihu jizni Ameriky, taje krom¢ nadherné
netknuté pfirody znama téz drsnym horskym prostfedim, coz pfesn€¢ vystihuje piirodni

podminky, do kterych je obleceni znacky Patagonia urceno. (Chouinard, 2006)

Poslanim Patagonia pfi jejim zalozeni bylo ,, vytvaret nejlepsi produkty, nezpiisobit Zadné
zbytecné Skody a vyuzivat své podnikani k inspiraci a implementaci reSeni ekologické krize. *
Dnesjiz v Patagoniisvé poslani  definuji  jednoduSe: , podnikame,  abychom

zachranili nasi domovskou planetu. “ (Pulakos, Battista, 2020)
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Zakladatel Yvon Chouinard uz ve svych 14 letech propadl horolezectvi, tento sport byl
Po urcité dobé si jeho produkty zacali kupovat i jini horolezci a on tak zalozil firmu Chouinard
Equipment Company, pies 1éto se pIn€ vénoval lezeni a v zim¢ horolezecké vybaveni vyrabél.
K samotnému prodeji obleceni se dostal az o fadu let pozdéji, Vv roce 1970
ve Skotsku ndhodou narazil na prodejce ragbyovych kosil, které byly vyrobeny z vysoce
odolného materidlu, piisel tedy s myslenkou, Zze by takové kosile byly idealni pii lezeni
po skalach, nebot  vysoké limce  branily  zafezdvani  lana dokrku.  Kosile
po jeho vzoru zacali nosit 1jini horolezci, a tak Yvona Chouinarda napadlo, Ze by je mohl
zatadit do své nabidky. V dalSich letech pak nabizeny sortiment rozsiiil o spacéky, rukavice

acepice arozhodl sezalozit novou znacku, pod kterou bude tytoprodukty prodavat,
tak vznikla Patagonie. (Sedlacek, 2019)

V Sedesatych letech se piilezeni nosilo hlavné jednoduché jednobarevné obleceni,
zpravidla skladajici se z bilé koSile a béZovych kalhot, Chouinard chtél tyto zajeté standardy
prolomit, a tak zacal nabizet outdoorové obleCeni v nejruznéjSich barevnych kombinacich,
to spolu s vyuzivanim odolnych a kvalitnich latek zplsobilo prudky nartst popularity obleceni

znacky Patagonia. (Chouinard, 2006)

Sam zakladatel Patagonia tvrdi, ze firmu ptivodné zakladal s vidinou snadného vydélku penéz,
nebot’ jeho tehdejsi spolecnost Chouinard Equipment Company sice vyrabéla kvalitni
produkty, ale negenerovala piili§ vysoké zisky, navic vyroba takovych druh produkti

sebou nesla daleko vétsi  zodpovédnost apozadavky nakvalitunez vyroba obleceni.

(Chouinard, Stanley, 2014)

Nicméné zacatky podnikani Patagonia nebyly vzdy jednoduché. Prudky narist poptavky
po ragbyovych  koSilich v prvnich letech fungovani Patagonia zplsobil, Zeji jiz
firma nebyla schopna uspokojit, a tak se rozhodla, ze koSile zacne odebirat z textilni tovarny
v Hong Kongu, coz se ukdzalo jako nestastné rozhodnuti. Tovérna byla zvykla vyrabét
obleceni urCené¢ zejména pro fast fashion fetézce, a tak se Casto stavalo, Ze kosSile
prichazeli v nepfili§ vysoké kvalité s mnoha vadami a zpisobilo téz, ze firma zacala mit
problémy s cash flow, nebot’ velké mnozstvi penéz bylo ulozeno v zdsobach, které, kvuli svym

vadam, nebyly prodejné. (Chouinard, 2006)
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Svou prvni velkou krizi, diky ziskanému tvéru, Patagonia preckala a zacala se vice zamétovat
na kvalitu a funkénost pouzitych materidli a vyznamné investovat do vyvoje a testovani latek,
atoseji vyplatilo. Trzby Patagonia rostly, v polovin¢ 80. let tvotily pfiblizné 20 milionti
americkych dolart, vroce 1990 jiz 100 milioni americkych dolard. I pfes tento rist
se v Patagonii snazili drzet svych zékladnich firemnich hodnot. Yvon Chounaird véfil,
7e pouze spokojeni a odpocati zaméstnanci mohou podédvat kvalitni vykony, a tak bézné
zamgéstnanci o obédovych pauzach chodili béhat ¢i surfovat a Patagonia téz,
jako jedna z prvnich v USA, oteviela firemni Skolku, aby se rodi¢e se svymi détmi mohli vidat
1 v pribéhu pracovniho dne. Yvon Chounaird si pii svych cestach po svété zacal také vice
v§imat ekologickych problémt, vroce 1985 se rozhodl, Ze bude kazdy rok vénovat 10 %
ze zisku Patagonie skupinam, které se néjakym zplsobem podili na ochrané pfirody,
pozdé&ji tento svllj zavazek navySil nal % zcelkovych trzeb nebo 10 % ze zisku pred
zdanénim, podle toho, co bylo vyssi a Patagonia se v daleko vétSi mife zacala zajimat

1 0 dopady své vlastni Cinnosti na Zivotni prostfedi. (Chouinard, 2006)

V roce 1991 prosla Patagonia dalsi velkou krizi, americkd ekonomika spadla do recese, coz
zastavilo planovany rust firmy. Zakaznici omezili své nakupy a Patagonii se zacaly hromadit
zasoby. Firma tak byla nucena omezit vyrobu, vyvoj novych produkti, dalsi zbytné aktivity
amusela téz propustit zhruba20 % zaméstnanc. Bylo zfejmé, ze pokud chce
Patagonia tuto krizi ustat, tak musi dojit k zdsadni zméné. Chounaird ve své knize Let My
People Go Surfing vzpomind, ze v t€ dob¢ vzal své top manazery do Argentiny a spole¢né
s nimi se snazil pfijit na to, jakou firmou by chtéli byt a co jemu samotnému podnikani pfinasi
a dospéli k ndzoru, ze pii se pii své expanzi zacali zamétovat na cile v podobé kratkodobych
ziskii vice nez nasvé firemni hodnoty, které sizakladaji na kvalité, udrzitelnosti,
bezpecnosti a lidském zdravi. Jeste Vv roce 1991 nastal tedy  obrat,

Patagonia omezila svou expanzi a zacala se vice soustiedit, aby jeji podnikani

bylo v souladu s nastavenymi hodnotami. (Chouinard, 2006)

V roce 2022 se Yvon Chouinard rozhodl, Ze veskeré akcie s hlasovacim pravem své firmy
pievede na fond Patagonia Purpose Trust, jez ma za cil chranit firemni hodnoty a vesker¢ akcie
bez hlasovacich prav vénuje neziskové organizaci, zabyvajici se ochranou Zivotniho prosttedi,
Holdfast Collective. Timto zptisobem docilil toho, Ze vyplacené¢ dividendy budou pouzity

na boj s ekologickou krizi a ochranu pfirody. (Chouinard, 2022)

44



Spolecnost Patagonia pfili§ nezvefejiluje oficialni informace o svém finanénim vykonu, spise
se zamétuje na poskytovani informaci o svych spolecensky odpovédnych aktivitach. Zakladni
informace o podnikéni spole¢nosti Patagonia, zvefejnéné v nasledujici tabulce (tabulka 4),

pochézi tedy z jinych voln¢ ptistupnych zdroja.

Tabulka 4: Zakladni informace o spole¢nosti Patagonia

Podet zaméstnanci Roéni obrat Podet prodejen Pocet trhi, na nichz
firma pusobi
(2020) (v milionech USD) (2023)
(2022)
vice nez 2 300 1500 70 nezjisténo

Zdroj: vlastni zpracovani, dle Balch, 2023; Yakowicz, 2020

3.1.1 Spoleéenska odpovédnost ve firmé Patagonia, Inc.

Spolecenska odpoveédnost ve spolecnosti Patagonia je kliCovym prvkem jejiho podnikéni,
sami uvadi, zejejich  hlavnim cilem  je vyuzit veSkeré  dostupné zdroje tak,

aby ucinili maximum pro boj s klimatickou krizi. (Patagonia, c2023a)

Od roku 1985 Patagonia pravideln¢ dava 1 % ze svych trzeb na ochranu pfirody,
za celou dobu tak darovala vice nez 140 milionG dolard. Vroce 2002 pak zakladatel
spoleCnosti, Yvon Chouinard, spolecné¢ s majitelem firmy Blue Ribbon Flies, Craigem

Matthewsem, zalozili neziskovou organizaci [ % for the Planet, ktera sdruzuje podniky, které

se zavazaly, ze vynalozi ¢ast svych trzeb stejnym zplisobem. (Patagonia, c2023b)

Spole¢nost Patagonia si uvédomuje negativni dopady modniho primyslu,
zejména pak fenoménu fast fashion, na Zivotni prostiedi, obyvatele v oblastech, ve kterych
pusobi textilni tovarny a zaméstnance téchtotovaren. Snazi se tak zdkazniky aktivné

informovat o dusledcich jejich nakupniho rozhodovani a nadmémé spotteby obleceni.

(Patagonia, c2023c)
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Pravdépodobné nejvice se Patagonia do podvédomi zédkaznikli zaryla svou kampani, ve které
hlasala ,,Don’t Buy This Jacket”, tedy , Tuhle bundu sinekupujte.” Inzerci snazici
se presvédlit zakazniky, aby si pfed ndkupem dukladné rozmysleli, zdadany kus obleceni
skutecn¢ potiebuji, publikovala firma v ¢asopise New York Times vroce 2011 natzv.
Black Friday. V tentoden obchodnicildkaji na velké slevové akce asnazi se tak primét

zakazniky k ndkupu. (Hwang et al., 2016)

Spole¢nost  Patagonia pi1 vyrobé obleCeni dba, abybyl tento proces co nejSetrnéjsi
k Zivotnimu prostfedi. V soucasné dobé 80 % pouzitych materidli na vyrobu obleceni
je recyklovanych, dalSich 10 % materiali je obnovitelnych. Cilem Patagonia je vyuzivani
vyhradné recyklovanych ¢i obnovitelnych zdroji, nebot’ vyuzivani téchto druhi materialii
znacné snizuje vyprodukované emise sklenikovych plynti. Obecn¢
nejpouzivanéj$imi materidly na vyrobu obleceni jsou predevsim polyester a bavina. Polyester
je synteticky materidl vyrobeny zropy, pifi€emz piiblizné 60 % vesSkerého obleceni
je usito praveé z polyesteru. Alternativou je recyklovany polyester, ten vznikd z roztavenych
plastovych lahvi, v porovnani s klasickym polyesterem, vyuzivanim
recyklovaného polyesteru dochdzi  k redukci emisi  oxidu uhli¢itého 0 59 %  a zaroven
ke snizeni mnozstvi plastového odpadu, ktery by jinak skoncil na skladkach. Péstovani baviny
je pak velice naroéné zejména na spotifebu vody, vyuzivanim recyklované baviny
nejenomze klesd potfebné mnoZstvi vody, ale také dochézi k redukci emisi oxidu uhli¢itého,
v porovnani s vyuzivanim klasické bavlny, azo 80 %. Recyklovana bavina se ziskava

predevsim ze zbytku latek a ptize. (Patagonia, c2023d)

Dalsi alternativou, SetrnéjSi k zivotnimu prosttedi, je vyuzivani organickych materiald.
Spole¢nost Patagonia se jiz v roce 1996 zavazala, ze pro své obleceni bude vyuzivat vyhradné
organickou, piipadné recyklovanou, bavinu, ktera
je pestovana v souladu s ekologickymi postupy  as minimdlnim  mnozstvim  pouzitych
pesticidli, jejichz nadmérné vyuzivani méa neblahy dopad naplidu, Zivé organismy
v nia podzemni vody. Ekologické péstovani baviny taktéZ pomédha snizit mnozstvi vody
potiebné pro jeji péstovani o 91 % a emise oxidu uhli¢itého o 48 %, v porovnani s konven¢nim
zpuisobem péstovani. Ve spolecnosti Patagonia je téz vzdy vyhradné organické 1 pouzité pefi,
zdeje rozhodujici zejména zplsob, jakym se farmafi staraji o ptactvo, ze kterého pefti ziskéavaji.
Patagonia odebira pefi vyhradné z certifikovanych farem, které podléhaji Castym auditiim,

pti kterych jsou kontrolovany zejména dobré Zivotni podminky zvitat. (Patagonia, c2023¢)
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Jednouz hlavnich pficin klimatickych zmén je péstovani potravin a textilnich vlaken

neSetrnym zpusobem pii pouziti znacného mnozstvi pesticidi. Spolecnost
Patagonia tak zalozila neziskovou organizaci Regenerative Organic Alliance, ktera
sdruzuje vice nez 2000 farmari pestujicich bavlnu ¢i potraviny

A4

v souladu s nejvyssimi ekologickymi standardy, snazi se o regeneraci pudy ¢i o zlepSeni
zivotnich podminek zvifat. V roce 2020 Patagonia uvedla do prodeje bavinéné obleceni a téz
susené platky manga, prvni produkty, které pochézely z plodin péstovanych vyhradné

na farmach s certifikaci Regenerative Organic. (Patagonia, c2023f)

Patagonia si uvédomuje, ze ovsem nejlep$im zptisobem, jak Setfit Zivotni prostfedi, je obleceni
nakupovat méné a vyuzivat ho co nejdelsi dobu, svym zdkaznikim proto nabizi moZnost
obchodovat spouzitym obleCenim znacky Patagonia v ramci programu Worn  Wear.
Zakaznici tak mohou obleceni, které Jiz nevyuziji, zaslat ¢i odnést

do obchodu Patagonia vyménou za kredity, které¢ mohou vyuzit na nakup dalsiho, nového ¢i jiz

nosen¢ho, obleceni. (Patagonia, c2023g)

V roce 2021 Patagonia spustila program Take-back, ten slouzi ke zpétnému odbéru tricek,
kter¢ jiz neni mozné, nejCastéji z divodu poskozeni, dale prodat v rdmci programu Worn Wear.
Tricka jsou poté recyklovéana a vyuzita k vyrobé dalSich kusti obleCeni, timto zplisobem
tak spolecnost redukuje mnozstvi textilniho odpadu, ktery by jinak skoncil na skladkéch.
(Patagonia, c2023h)

Stejn¢  jako vétSina médnich  firem, zabyvajicich se prodejem obleceni a doplikd,
tak 1 Patagonia si své produkty nevyrabi ve vlastnich tovarnach, ale najejich vyrobé
spolupracuje s dodavatelipo celém svété. Zaméstnanci v textilnich tovarnach patii obecné
mezi jedny z nejhlire placenych na sveéte,
neziidka jsou vystavovani nevhodnému pracovnimu prostiedi, nadmém¢ dlouhé pracovni
dob¢ ¢i diskriminaci, s tou se setkavaji zejména Zeny. Nevyhovujici podminky v textilnich
tovarnach jsou do zna¢né miry zapfiCinény zejména trendem fast fashion, nebot’ neptiméien¢
vysokd poptavka po stale novych kouscich obleCeni podnécuje firmy k dalsi vyrobé
nastavené piisné standardy, jejichz dodrZzovani pravidelné kontroluje. Patagonia je téZ ¢lenem
Fair Labor Association, tedy neziskové organizace na ochranu lidskych prav zaméstnanca

po celém svété, v rdmei Clenstvi v této organizaci je Patagonia kazdoro¢né hodnocena, zda jeji
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podnikani odpovidd zdsaddm slusné prace a odpovédného ziskavani zdroji. (Patagonia,
c2023i)

Velka cast textilnich tovaren nedba dostatecné na bezpecnost pii praci a ochranu zdravi svych
zaméstnancil. Patagonia se proto snazi spolupracovat s takovymi dodavateli, ktefi maji
nastavené prisné standardy v oblasti bezpecnosti a dbaji na jejich dodrzovani. Rozvijet
a podporovat  péc¢i o pracovniky  textilnich  tovaren napomahd  téz  spoluprace
s neziskovymi organizacemi.  Pfikladem milzZe byt nevladni organizace MAMATA,
ta zajiStuje zdravotni  péci a vzdelavani  pro chudé  vrstvy  obyvatel v Bangladési.
Patagonia s touto organizaci spolupracuje od roku 2014, kazdoro¢né piispiva
na lékatskou péci deélnikiim textilnich tovaren ajejich rodindm, od pocatku spoluprace

takto pomohli vice nez 80 000 lidi. (Patagonia, c2023;)

Od roku 2014 Patagonia prodava nékteré kousky obleceni oznacené znamkou Fair Trade
a prave partnerstvi s dodavateli zalozené na principech
spravedlivého obchodu umoziiuje spolec¢nosti vice  ovlivilovat ~ podminky  pracovniki
v tovarnach. Dolezalova (2021) definuje fair trade jako: ,,obchodni partnerstvi zaloZené
na dialogu, transparentnosti a ucte, které usiluje o vétsi spravedlnost v mezinarodnim
obchodu a prispiva  k udrZitelnéemu rozvoji tim, Ze nabizi  lepsi  obchodni  podminky.
V soucasné dob¢ nese oznaceni Fair Trade 86 % vyrobeného obleceni znacky Patagonia,
timto zptisobem se spolecnosti podafilo pozitivné ovlivnit pracovni podminky vice nez 75 000
pracovnikll v textilnich tovarnach po celém svété. Za kazdy vyrobeny kousek obleceni, ktery
nese certifikaci Fair Trade, vyplaci Patagonia penéZzni prémii. O dalS§im zplsobu vyuZiti
téchto prostiedkii pak rozhoduji v kazdé z tovaren demokraticky zvolené vybory pracovniki,
nejcastéji jsou prémie rozdéleny mezi zaméestnance nebo pouzity napiiklad
na podporu komunitnich projektl, rozsitenou zdravotni péci, péci o déti zaméstnancti ¢i nakup

nadstandartniho vybaveni. (Patagonia, c2023k)

Dlouhodobou snahou Patagonie je zajistit, aby vSichni pracovnici v celém dodavatelském
fetézci dostavali za svou praci odménu alespoit  ve vysi zivotniho minima, to by mélo pokryt
naklady zaméstnancl na jidlo, bydleni, obleCeni, studium, zajisténi zdravotni péce a dalSich
nezbytnych potieb. Udaje z roku 2021 hovoii, Ze zhruba ve 33 % textilnich tovéren, ve kterych
si Patagonia nechdva S§it své obleCeni, vyplaci svym zaméstnancim mzdu alespon
ve vysi zivotnitho minima. Nicméné 1 nadale ve velké casti textilnich tovaren musi jejich

zaméstnanci pracovat piescas, aby na tuto ¢astku dosahli. V roce 2022
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Patagonia spustila pilotni projekt, ktery ma zacil v konkrétnich tovarnach zjistit, jakym
zpusobem jsou v nich vyplaceny mzdy a zdanedochéazi ke mzdové diskriminaci. Cilem
projektu je ziskat potifebné informace a v dalSich letech se zaméfit na odstraniovani rozdili

ve vyplaceni mezd v jednotlivych tovarnach. (Patagonia, c20231)

3.1.2 Kritika spolecenské odpovédnosti firmy Patagonia, Inc.

Ackoliv je firma Patagonia vSeobecné povazovana za spolecensky odpovédnou,
tak 1 ona je ovSem za n€které své aktivity kritizovana. V roce 2023 spolecnost Follow The
Money zjistila, Ze si Patagonia nechdva vyrabét nékteré své obleceni ve stejnych textilnich
tovarnach, ve kterych sisvé produkty nechavaji S$it iznacky nabizejici rychlou modu,
jako je kuptikladu Primark.  Ackoliv Patagonia provadi v tovarmach pravidelné¢ audity
a po svych dodavatelich vyzaduje dodrzovani ptfedepsanych standardti, tak ne vzdy je jejich
dodrzovani fakticky dusledné vynucovano. Napiiklad audit uskutecnény ve srilanské textilni
tovarné potvrdil, Ze ackoliv Patagonia vyzaduje, aby zaméstnanci nepracovali vice nez
60 hodin tydné a Sest dni v kuse, tak ve skutecnosti nékteti z téchto pracovnikli v préci travi

az 17 hodin denn¢ a vice nez 80 hodin tydné. (Lijbaart, 2023)

V roce 2012 se Patagonia dockala kritiky ze strany neziskové organizace Four Paws, ktera
se zabyva ochranou zvifat. Organizace zjistila, Ze firma Patagonia pro vyrobu nékterych svych
produkti vyuziva prachové pefi, které pochazi z hus, které¢ jsou nasiln¢ vykrmovany na foie
gras. Chovani hus za timto ucelem je ve vétSin€ zemi Evropské unie, stejn¢ tak jako v USA,
zakazano. Vyjimkou je Mad’arsko, apravé i1z farem v tétozemi Patagonia petfi odebirala.
(Roberts, 2012)

Four Pawstéz naiklo Patagonia, ze vyuzivaji pefi, kter¢ je v nékterych piipadech
Skubano zivym husam. Toto obvinéni se ovSem Patagonia, s pomoci samotné Four Paws,
podafilo vyvratit. OvSem skutecnost, ze né¢které peii pochazi z huschovanych na foie
gras se potvrdila. Patagonia ovSem zéhy pfijala novy interni standard, Traceable Down
Standard, ktery ma za cil zarucit zvifatim na chovnych farmach dobré Zivotni podminky.

Patagonia také provadi pravidelné audity, pfinichz dodrzovani standardu kontroluje.

(Patagonia, c2023m)
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Kampan Don't Buy This Jacket apeluje na zdkazniky, aby si nekupovali obleceni, dokud
ho skute¢né nepotfebuji. OvSem pravé tatoreklama doznaéné miry zapficinila,
ze se Patagonia dostala do podvédomi Siroké vefejnosti a tim stoupl i pocet prodanych kouskl
obleCeni. Nelze zapominat, Ze je modni primysl jednim z nejvétSich znecistovateli nasi
planety a Patagonia, i pies Setrnéjsi a udrzitelnéjsi zptisoby vyroby obleceni, k tomuto faktu téz
pfispiva. Neékteri kritici firmé vycitaji, ze se jiz prili§
vzdalila od svého ptivodniho zdméru a své produkty prodava navelkych internetovych
portalech po boku znacek, jejichz oble¢eni bychom mohli oznacit jako fast fashion. Produkty
znacky Patagonia bychom tak mohli nalézt naptiklad na jednom z nejvétSich internetovych
obchodi Amazonu. Konkrétné firma Amazon je kritizovana za vyuzivani velkého mnozstvi
oballl pfi dopravé objednavek k zakaznikiim, ¢imz pfispiva ke zvySovani mnozstvi odpadi.
(Erdmane, 2019)

V roce 2015 se uskutecnil vyzkum, ktery mél za cil zjistit, jaké mnozstvi mikroplastii se uvolni
béhem prani anasledné¢ putuje dovodnich  tokii. Nutnofici, Ze zadavatelem
vyzkumu byla sama firma Patagonia a predmétem vyzkumu byla jejich fleecova bunda, tedy
jeden z jejich nejprodavangjsich kouskti obleceni. Vyzkum ukézal, Ze mnozstvi uvolnénych
castic je daleko vyssi, nez se ptivodné ocekavalo. Pro predstavu, zdkaznici Patagonia ro¢né
vyperou zhruba 100 000 fleecovych bund, v takovém piipad€ bychom mnozstvim uvolnénych
mikroplasti naplnili az 11 900 tasek. Mikroplasty jsou zejména v souCasné¢ dob¢ stale vice
diskutovanym problémem, nebot vazné¢ ohrozuji nékteré druhy motskych zivocicht.
Patagonia se snazi tento problém fesit, thned zacala pracovat na vyvoji takové technologie
vyroby obleCeni, kterd by zarucila, ze se Castice pfi prani budouuvoliovat v daleko mensi
mife. Kritici ov§em namitaji, Ze Patagonia byla na problém s mikroplasty upozornéna jiz diive,
ato v roce 2011 Markem Brownem, ten zkoumal vzorky odebrané v okoli Cisticek vod, které
ukdzaly, Ze se v nich nachazi velké mnoZzstvi plastovych ¢astic a nasledné provedl i podobny
vyzkum, kterym seopét let pozdé&jizabyvala i samotna  Patagonia.  OvSem
ac o tomto problému firmu informoval a zaddal o podporu pii dalSim podrobnéj$im vyzkumu,

byl odmitnut. (O Connor, 2022)
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3.2 H & M Hennes & Mauritz AB

H&M je svédsky odévnifetézec prodavajici obleCeni a modni i bytové dopliky. Zakladatelem
firmy je Erling Persson, ten sivroce 1947 oteviel, veSvédském mésté Visteras,

prodejnu s nazvem Hennes, coz ve §védstiné znamena ,jeji a zaCal zde prodavat

dédmskou modu. (H&M Group, c2023a)

Po skon¢eni druhé svétové valky lidé zacali mnohem vice nakupovat azit konzumnim
zpusobem  Zivota, coz  se projevovalo i v oblasti mody, spotiebitelé oblecent
obménovali mnohem castéji, nez tomu bylo doposud. Tohoto trendu si Erling Persson vSiml

a zacal tak svym zakaznicim ve Svédsku nabizet dostupnou modu. (Youell, 2013)

Vizi Erlinga Perssona pii zalozeni spolecnosti bylo ,, zpristupnit skvelou modu vsem a podnikat
spravnym zpiisobem. “ V souCasné dobé¢ se firma H&M snazi predevsim ,, vést zménu smérem

k udrzitelnému modnimu primyslu s nulovym  dopadem  na klima, a pritom byt stdale

spravedlivou a rovnocennou spolecnosti.“ (H&M, c2023b)

Erling Persson je zndm jako jeden z prvnich maloobchodnich prodejcti mody, ktery se snazil
zanizké ceny svym zdkaznikim nabizet obleceni, které predjimalo a napodobovalo médni
trendy podle svétovych navrhéit, coz mu piineslo ocekdvany uspéch a vedlo k rozsifovani sité

jeho prodejen. Vroce 1950 oteviel prvni obchod ve Svédském hlavnim mésté Stockholmu.
(Watson, 2002)

V roce 1968 Erling Persson koupil firmu Mauritz Widforss, do té doby zabyvajici se prodejem
loveckych a rybatskych potteb. Jiz pod novym nazvem, Hennes&Mauritz, rozsitila firma svij
sortiment o panské 1 détské obleceni a rychle expandovala. V roce 1969 ¢itala sit’ prodejen jiz

42 pobocek, ty senachazely zejména v severskych zemich, ale v dalSich letech H&M

expandovalo také do Velké Britanie &i Svycarska. (H&M Group, c2023a)

V roce 1982 piedal Erling Persson firmu svému synovi Stefanovi, ten véfil vizi svého otce
a darilo se mu, 1ipfes obavy nékterych financnich analytiki, firmuinadale rozvijet

a expandovat do dalSich zemi svéta. (Watson, 2002)

Na pocatku nového milénia presunulo H&M vétsinu své vyroby do Asie a zacalo expandovat
do celého svéta, v roce 1999 putisobilo na trzich ve 12 zemich, v roce 2010 jich bylo 38 a v roce

2019 jiz 73, stejné prudce také rostl pocet prodejen firmy z 613 v roce 1999 na 5076 v roce
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2019. V roce 2009 se pak H&M stalo fetézcem s nejvyssim obratem
v oblasti maloobchodniho prodeje obleceni. (Roldan, Miranda, 2023)

Aby H&M pozvedlo své jméno a vehlas, tak od roku 2004 spolupracuje s fadou slavnych
navrhdifi  amoddnich  ikon, vtémZeroce  spustilov Evrop€  sviij  internetovy

obchod s médou a svou expanzi podpoftilo také oteviranim franchisovych prodejen. (Chow et
al., 2018)

Spoluprace  se slavnymi navrhafi,  zndmymi osobnostmi a médnimi domy  se v H&M
osvédcila jako ucinna marketingova strategie, spolupracovalo také napfiklad
se slavnou znackou Jimmy Choo, sjejiz pomoci se firma snazila vytvofit kolekci, ktera
by zakaznikim dodala pocit, Ze nakupuji prémiové obleceni za nizké ceny. V dalSich letech

pak H&M spolupracovalo také s fotbalistou Davidem Beckhamem ¢i zpévackou Beyoncé.
(Youell, 2013)

Vroce 2007 H&M otevielo v Londyné prvni prodejnusvé nové znacky COS,

vvvvvv

Monki, Weekday a Cheap Monday. O dalsi rok pozd¢ji pak firma zacala téz prodavat bytové
doplnky. (H&M Group, c2023a)

V roce 2014 firma H&M zalozila platformu Sellpy, na které je prodavéano oble¢eni z druhé
ruky, atonejen znacky H&M. V soucasné dobé Sellpy plisobi na 24 trzich aje jednim
z nejvetsich online secondhand® v Evropé. Samotna firma H&M je dnes jednim z nejvétSich

moddnich fetézcl plisobicich po celém svété. Zakladni piehled o souasném stavu podnikéani

firmy H&M znazoriuje nasledujici tabulka (tabulka 5).

Tabulka 5: Zakladni informace o spolecnosti H&M z roku 2022

Pocet Cisty zisk Pocet prodejen Pocet trhi, | Pocet online trhi,
zaméstnanci na nichz na nichz

(v milionech SEK) firma pisobi firma pusobi
150 000 3566 4 465 79 58

Zdroj: vlastni zpracovani, dle H&M Group, 2023c
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V soucasné dob¢ je H&M, po Spanélském fetézci Inditex (pod ktery spada napiiklad sit’
obchodli  Zara) druhym  nejvétSim  prodejcem  odévii  nasvété.  Narozdil

od svého nejvétsiho konkurenta si své produkty nevyrabi firma sama, ale vyrobu zadava svym

dodavateltim, ptfedevsim z asijskych zemi. (Thina Tun, 2022)

3.2.1 Spoleéenska odpovédnost ve firmé H & M Hennes & Mauritz AB

Ve spoleCnosti H&M  véri, ze zdkladem vytvaieni odpovédnostiadosahovani cil
v oblasti udrzitelnosti je srozumitelné  a transparentni ~ reportovani,  a proto pravidelné
zvetejiiuji nejen financni, ale také nefinancni vykazy. Informace o spole¢ensky odpovédném

chovani uvadi zejména ve své kazdoro¢ni zpravé o udrzitelném chovani a na svych webovych
strankach. (H&M Group, 2023d)

Cilem H&M je zejména uspokojovat potieby svych zdkaznikli a podporovat firmu v dalSim
rustu, zaroven si spolecnost uvédomuje i negativni dopady svého podnikani, proto se snazi,
aby ke zvySovani  ziskovosti a navySovani objemu prodané¢ho zbozi nedochézelo na ukor
nadmémeého a dlouhodobé neudrzitelného pretéZzovani ptirodnich zdroju.
Firma si proto jako jeden zcili doroku 2030 stanovila, Ze by radazdvojnasobila mnoZstvi
prodaného zbozi, ale zarovenl o polovinu snizila emise sklenikovych plyn. Dosédhnout
téchto zdanlivé protichtidnych cilii maji firmé¢ H&M pomoci principy cirkuldrni ekonomiky,
které jsou zalozeny na eliminaci plytvani, zamezeni zneciStovani zdroji a vyuzivani materialt
i produktl tak, aby byly v ob&éhu co nejdelsi dobu v maximalni mozné kvalité. Obleceni, které
tedy odpovidd principim cirkularni mody by mélo byt navrzeno tak, aby spotiebitelem
mohlo byt vyuzivdno co nejvice, aby po vyfazeni mohlo byt znovu vyuzito a pii samotné

vyrob¢ pouzity zejména vstupy, které jsou recyklované ¢i obnovitelné. (H&M Group, 2023d)

Firma H&M si stanovila, Ze by doroku 2025 chtéla zajistit, aby veskeré navrzené odévy
odpovidaly principtim cirkularni mody, aby tohoto cile doséhla, snazi se napiiklad vzdélavat
své zaméstnance Vv oblasti cirkuldarni moédy, pfichdzi s inovacemi v oblasti textilni vyroby,
zkouma efektivni vyuzivani latek v procesu vyroby a snazi se eliminovat textilni odpad, sbira
udaje o vyuzivani odévi od svych zdkaznikli C¢itestuje odolnost vyuzivanych materiald
a stalost barev. Pro podnikani v souladu s principy cirkularni ekonomiky, ale také pro celkovy
ekonomicky rust je dulezity spravny vybér pouzitych materialti, at’ uz se jedna o materialy

ptirodni jako je bavlna ¢i vlna nebo syntetické jako je polyester ¢ipolyamid, vzdy je dulezité
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zvazovat jejich vliv na zivotni prostfedi. Spolecnost H&M by tedy do roku 2030 chtéla zajistit,
aby veskeré vyuzivané materialy byly recyklované nebo byly ziskavany z udrzitelnych zdroj,
vroce 2022 byl tentocil naplnén z 84 %. Nejpouzivanéjsimi latkami v roce 2022 byly
ptfedevS§im bavlna (z 61 %) apolyester (21 %). Prav€ bavlna je rostlina, kterd je pii svém
péstovani velice naro¢na na spotfebu vody, aproto H&M spolupracuje na testovani
nového zplisobu péstovani, ktery by mél vést ke zvySeni produkce této plodiny pii snizovani
spotteby vody a pesticidli. (H&M Group, 2023d)

V roce 2013 pfiSlo H&M s, do té doby, unikatnim projektem sbéru pouzitych odévi. Majitelé
nepotiebného obleceni znacky H&M mohou vytazené kousky odevil vratit zpet na prodejnu,
pficemz obdrzi darkovy poukaz. Obleceni je pak dale tfidéno do tfech kategorii a nasledné bud’

znovu prodano, vyuzito k vyrobé novych produktiti ¢i rozdrceno na textilni vlakna, ktera se dale

vyuzivaji k vyrob€ izola¢nich materialt.. (H&M Group, 2023d)

Od pocatku tohoto projektu v roce 2013 az do roku 2022 bylo shromazdéno celkem 14 768 tun
obleceni, z toho 55 % bylo opétovné vyuzito pro dalsi noSeni, 15 % vyuzito pro svlij material,
22 % recyklovano a pouzito pii vyrobé  jinych  produktdi azbyvajicich 8 %
zlikvidovano ve spalovnach. (H&M Group, 2023d)

Spole¢nost se dlouhodob¢ snazi svym stakeholderim poskytovat presné a jasné informace
o svych aktivitach v oblasti spolecenské odpovédnosti, diky
transparentnimu a srozumitelnému reportovani si stakeholdefi mohou snadnéji utvofit
predstavu o fungovani spole¢nosti a na zaklad¢€ téchto poznatkd nasledné 1épe Cinit rozhodnuti.
Ptikladem muze byt koncept Conscious, pod touto zastitou H&M prodavéa obleCeni, které
je minimdln€ z50 % vyrobeno z udrZitelnych materidli, jako je napiiklad organicka
bavlna ¢i recyklovany polyester, diky tomuto oznaceni
se tak zakaznici pfi nakupu mohou snadno zorientovat, které kousky obleCeni jsou Setrné&jsi

k Zivotnimu prostfedi. Firma také vefejné sdili seznam svych dodavateli a pravidelné

vyhodnocuje jejich socidlni a environmentalni vykonnost. (H&M Group, 2023d)

V roce 2022 se H&M umistilo na 4. misté ve Fashion Transparency Index, ktery hodnoti 250
nejvétsich mddnich fetézch na zdklade€ toho, jak Giplné a pfesné informace o své Cinnosti,
zejména z oblasti socidlni a environmentalni odpoveédnosti, sd€luji svym stakeholdertim.

Celkové skore firmy cinilo 66 %, coz znali, Ze v n€kterych oblastech mda H&M prostor

v
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dodrzovani lidskych pravvcelém dodavatelském fetézci, systém vcasné identifikace
poruSovani téchto prav a proces pfijimani a odchodu novych dodavateli.
Naopak nejvyssiho skore, ato 87 %, H&M dosahlo v oblasti zvefejiovani svych zasad
a zavazku, zde se zejména hodnotilo, zdama firma stanovené méfitelné a casové vymezené
cile v socialni a environmentalni oblasti a zda reportuje o pokroku pti dosahovani téchto cili.

(Fashion Revolution, ¢2023)

Predevsim v poslednich n¢kolika letech miizeme zaznamenat stupiiujici se obavy ze zmén
klimatu, poklesu biodiverzity a brzkého vycerpani nékterych neobnovitelnych zdroji. V H&M
si uveédomuyji, 7e na tyto skutecnosti ma vliv zejména lidska
aktivita a Ze svou podnikatelskou Cinnosti ~ k témto negativnim zméndm téz pfispivaji.
Firma se tedy primarné zavazala, Ze budeusilovat zejména o snizeni emisi sklenikovych plynii,
snizeni spotteby vody, zlepSeni kvality odpadnich vod a Ze svou ¢innosti bude pfispivat
k naplnéni globalnich cili udrzitelného rozvoje, které maji pozitivni dopad na zivotni prostiedi.
V ramci usili o snizeni emisi sklenikovych plynt se H&M snaZzi predevsim najit zptsob, jakym
lze neustale podporovat firmu v dalsim ekonomickém rastu, aniz by dochézelo k vytvareni
dalsich emisi. Cilem je tedy omezit spotiebu novych zdrojii potifebnych na vyrobu obleceni
a zaméfit se na jiné zpisoby, jakymi lze generovat zisky, jako je prondjem obleceni, pouzivani
recyklovanych materidl ¢i opétovné vyuzivani jiz noSenych odévi. H&M si stanovilo,
7e by chtélo dosdhnout sniZzeni emisi sklenikovych v plynil ve vSech kategorii emisi (Scope 1-

3). (H&M Group, 2023d)

Dle EPA (c2023a) do emisi kategorie 1 (Scope 1) fadime piimé emise sklenikovych plyni,
které vznikaji ze zdroji, které piimo vlastni ¢ifidi dand firma (jednd se napiiklad
o emise vzniklé v disledkd provozu vozidel ¢i spalovani paliva), emise kategorie 2 (Scope 2)
zahmuji nepifimé emise, které vznikaji v dusledkundkupu energie potfebné pro provoz
podniku (jako je napiiklad teplo, elektfina i para). Emise kategorie 3 (Scope 3) pak dle
EPA (c2023b) zahrnuji vSechny zdroje emisi, které¢ nespadaji do pfedchozich dvou kategorii,
firma tentodruh emisi neméd pod pfimou kontrolou, ale svou aktivitou miZe ovlivnit

organizace, které tyto emise vytvafi (napiiklad vhodnym vybérem dodavateli).

H&M si stanovilo, ze by do roku 2030 chtélo dosahnout snizeni emisi sklenikovych plynt
kategorie 1 a 2 (Scope 1 & Scope 2) o 56 %, stejné tak jako rozsah emisi sklenikovych plyniti
kategorie 3  (Scope 3), atooproti vychozimu stavu vroce 2019. K dosaZeni

tohoto zavazku by mélo dopomoci splnéni  tfady dil¢ich cild, které sifirma stanovila.
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Do roku 2030 tak chce naptiklad dosahnout sniZeni intenzity osvétleni ve vSech prodejnach
025 % oprotiroku 2016, dovlastnich provozoven odebirat veSkerou elektiinu pouze
z obnovitelnych zdroji a do roku 2025 vyuzivat k vyrobé odéviiz 30 % recyklované materialy.
Pricemz se H&M dafi témto nastavenym milnikim prabézné ptiblizovat, do roku 2022 se jim,
oproti vychozim staviim, podafilo snizit vyprodukované emise sklenikovych plynt kategorie
1 a2 o0 8%, emise kategorie 3 o 7 %, snizili intenzitu svétla ve svych obchodem o 23 %, 92 %
elektrické energie potiebné pro provoz vlastnich prodejen odebirali z obnovitelnych zdroji

a k vyrobé oble€eni vyuZzivali z 23 % recyklované materidly. (H&M Group, 2023d)

Mobdni primysl je odvétvim, které je velice naroéné na spotfebu vody a Casto téZ negativné
pfispiva ke zhorSovani jeji kvality. V soucasné dobé se v nékterych Castech svéta potykame
s potizemi zptisobenymi nedostatkem vody, natéchto mistech pak hrozi tada dalSich
navaznych problémi, jako je deforestace &isnizovani urodnostipidy. Radaobyvatel nasi
planety téz nema piistup ke kvalitni pitné vod¢, coz mize mit negativni vliv na jejich zdravi.
H&M  siproto v této oblasti stanovilo strategii, kterd ma zacil zejména snizit jeji
spotiebu a podilet se na zvySovani jeji kvality. Do roku 2030 by firma chtéla dosahnout snizeni
spotteby vody v celém dodavatelském fetézcio 30 %, oproti vychozimu stavu v roce 2022,
zabezpecit, aby veskera odpadni voda produkovana v dodavatelském fetézci vypousténa zpét
dovodnich tokdi  byla zbavena nebezpecnych  latek, které mohou mit neblahy
vliv na kvalitu téchto tokti, dale zajistit, aby obyvatel¢ v oblastech, ve kterych ptisobi
dodavatelské firmy, méli pfistup ke kvalitni pitné vodé a moznost dodrzovat zasady hygieny
a v neposledni fadé¢ se firma H&M snazi, spolu se svymi obchodnimi partnery, spolupracovat
na programu, ktery ma zacil zamezit extrémnim klimatickym vyjevim a predevsim
pak lokalnim povodnim, jejichz Cetnost zejména v poslednich letech roste. Naptiklad v roce
2022 ni¢ivé povodné v Pakistanu pripravily o domov nékolik miliont lidi a zaroven znicily
polovinu trody bavlny, jejiz péstovani je pro tuto jihoasijskou zemi klicové. (H&M Group,
2023d)

Spole¢nost H&M si je védoma, Ze svou podnikatelskou ¢innosti ovlivituje Zivoty lidi po celém
svéte, usiluje tedy o to, aby tato skutecnost byla pro osoby, kterych se podnikani firmy dotyka
nebo jsou v ném zainteresovany, pozitivni. Firma chce pfedevSim zajistit, aby vSichni jeji
zaméstnanci pracovali za dobrych ~ pracovnich  podminek v bezpecném,  rovnocenném
a inkluzivnim prosttedia to vSe za bezpodmine¢ného dodrzovanivsech lidskych prav, nicméné

je si védoma skutecnosti, ze pro zajisténi spokojenosti a udrzeni kvalitnich zaméstnancti
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je tieba téz podporovat jejich kariérni a osobni rist, dbat na fyzické i dusevni zdravi, nastavit
spravedlivy a motivujici systém odmeénovani, poskytovat dalsi zaméstnanecké vyhody ¢i vést
aktivni dialog s cilem navrhnout mozné oblasti zlepSeni. Ziskat zpétnou vazbu od zaméstnancti
napomaha pravidelny interni prizkum, ten vroce 2022 ukazal, Ze 67 % zaméstnancl
je schopno uspésné sladit sviij osobni a pracovni Zzivot, citi se za svou praci dostate¢né
uznano a stejné  mnozstvi  respondentt téz uvedlo, Zejim firma nabizi dobré
prilezitosti pro dalsi rist. H&M se snazi podporovat i jiné stakeholders, naptiklad komunity
v mistech, ve kterych piisobi, na jejich podporu v roce 2022 vyc¢lenilo 114,2 milionii §védskych
korun, tedy v pfepoctu zhruba239,6 miliontt ceskych korun. Mezi konkrétni aktivity,
kterymi firma komunity v roce 2022 podporovala patiilo naptiklad darovani bezmala 200 000
kusti obleCeni lidem v Jiznim Sudénu, darovani financ¢nich prostfedkii na pomoc
véalkou zasazené Ukrajiné a povodnémi zasazenému Pékistanu, poskytnuti
materialniho vybaveni sbéracim odpadkl z indického mésta Bengaluru, ktefi takovym
zpusobem ziskdvaji penize, aby sejim podafilo vymanit z chudoby ¢i podpora vlastnich
zaméstnancit v dobrovolnickych aktivitach tim, Ze jim spolecnost proplaci az 8 hodin, které
dobrovolnickou ¢innosti stravi. (H&M Group, 2023d)

Klicovi dodavatel¢ firmy se nachdzi ve 34 zemich a zaméstnavaji vice nez 1280 000
pracovnikli, ztohobezmala 80 % z nich pracuje pro firmy v péticizemi — Bangladési,
Kambodzi, Indii, Indonésiia Turecku. H&M usiluje o to, aby kazdy ze zaméstnanct
v dodavatelském fetézci mél
pravo na diistojnou praci vykondvanou za spravedlivou odménu v bezpecném prostiedi, aniz
by dochézelo k diskriminaci ¢i popirani jinych lidskych prav. Firma H&M tak dlouhodobé
provadi faduaktivit, které pfispivaji ke zlepSeni pracovnich podminek v dodavatelskych
tovarnach, naptiklad po svych klicovych dodavatelich pozaduje, aby mély nastaveny systém
pro podavani stiznosti, ktery jejich zaméstnancim umozni postoupit piipadné podnéty
k projednéni, podporuje bangladésské pracovnice v textilnich tovarnach v ptipravé na budouci
situaci na trhu prace ovlivnénou digitalizaci a automatizaci, v roce 2022 také spustila program,
ktery méd zacil poskytovat pracovnikiim v tovarnach v Bangladésia Turecku sluzby péce
o déti, aby tak i ony mély pravo na vzdélani. Dlouhodobym problémem v textilnich tovarnéch,
predevS§im v asijskych  aafrickych  zemich, jsounizké mzdy pracovnikd, které
se Casto nachédzeji pod hranici zakonem stanovené minimalni mzdy. H&M se tak snazi
prosazovat vyplaceni alespont zdkonné minimalni mzdy apodporovat jeji narast. H&M

sleduje situaci zejména v deviti zemich, ze kterych pochdzi nejvétsi mnozstvi jejich
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dodavateli. Zakazdy kalendaini mésic  pak zvefejiiuje informace o prumémém
poctu pracovnikll v textilnich tovarnach a primérou vysi jejich mzdy v porovnani s aktudlni
minimalni mzdou. Ze zvefejnénych dat vyplyva, Ze za prvnich devét kalendainich mésict
roku 2022 (dataze zbyvajici cCasti roku nejsou jeSté ovéfeny) se primérma vyplacena
mzda ve sledovych zemich pohybovala vzdy nad hranici minimalni zakonné mzdy. Zavaznym
problémem v mdédnim primyslu mize byt téz détskd prace, H&M vroce 2022
proto provedlo fadu auditu, ve kterych doslo k zavéru,
Ze mezi jejimi zaméstnanci ani zamé&stnanci jejich  nejvétSich  dodavateli  nejsou détsti
pracovnici, a i nadale chce zptisiiovat pravidla a uvalovat sankce pfi poruseni zdkazu vyuzivani

détské prace. (H&M Group, 2023d)

3.2.2 Kritika spolecenské odpovédnosti firmy H & M Hennes & Mauritz AB

Pravdépodobné nejcastéji je spoleCnost H&M vetejnosti kritizovana za podminky, které panuji
v dodavatelskych textilnich tovarnach. Nékteré z tovaren nedodrzuji bezpe€nost prace, nuti
zaméstnance pracovat presCas, nevyplaci adekvatni mzdu ¢i vyuZivaji détské pracovniky.
V roce 2016 byl publikovan rozhovor s myanmarskymi divkami, které¢ zacaly jiz ve svych
14 letech pracovat pro textilni tovarnu, dodéavajici mimo jiné i pro fetézec H&M. Divky shodné
tvrdily, Ze tovarna pfijala kazdého uchazece o praci, bez ohledu na v€k. Détizde pak musely

pracovat dlouhé smény az do no¢nich hodin. (Butler, 2016)

V myanmarskych textilnich tovarnach se ¢asto miizeme setkat prave s pripady détské ¢i nucené
prace, povinnymi piesCasy, které mnohdy nejsou zaméstnancim fadné proplaceny
¢i genderovou diskriminaci. Vzhledem k témto okolnostem se spole¢nost H&M v roce 2023

rozhodla postupné s textilnimi tovarnami v Myanmaru ukoncit spolupraci. (Doherty a Toh,
2023)

Dle organizace Global Labour Justice dochazi v asijskych zemich jako je napiiklad Bangladés,
Kambodza, Indie, Indonésie ¢i Sri Lanka, k nésili a obtéZzovani, zejména Zenskych pracovnic,
v textilnich tovarnach, vyrabé&jicich oblecCeni i pro znacku H&M. Vice nez 500 pracovnic
na poc¢atku roku 2018 uvedlo, ze byly obétmi vyhruzek a nasili, k némuz
dochdzelo zejména poté, co zaméstnankyné nebyli schopni splnit nafizené vyrobni kvoty.

Tlak na rychlou produkci je typicky praveé pro prodejce fast fashion. (Hodal, 2018)
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Dle zpravy Clean Clothes Campaign (2021) béhem koronavirové pandemie mezi lety 2020
a 2021 dochazelo ke kraceni mezd zaméstnanci v dodavatelskych tovarnach v Bangladési,
Kambodzi a Indonésii. Témét 70 % oslovenych pracovnikd uvedlo, Ze jim v pribéhu pandemie
nebyla vyplacena cela  mzda, anavic jim  bylo vyhrozovano vypovédi,  pokud

by se rozhodli protestovat.

Vroce 2021 byla firma H&M obvinéna, Ze spolupracuje s textilnimi tovarnami, které
dovodnich tokdi vypoustdji znedisténou vodu. Setieni, probihajici v 11 bangladésskych
tovarnach prokézalo, ze 4 z téchto tovaren vypoustéji do pfirody odpadni vodu, kterou predtim
nezbavi nebezpeénych chemikalii. Radaiek v Bangladésije z divodu vysokého zneéisténi,
zpuisobené¢ho do znacné miry textilnim primyslem, biology povazovana za mrtvé. (Enberg,
2022)

Obecnym problémem v moédnim primyslu je téz vyuzivani viskdzy. Viskoza je material, ktery
se Casto vyuziva jako levnéjsi alternativa hedvabi k vyrobé Satil ¢i sukni.
Vyroba tohoto materidlu je nicméné chemicky néroc¢nd, vyuziva se pfini sulfid uhli¢ity, coz
je nebezpecna, hotlava kapalina. Vysoka koncentrace této chemické latky méa neblahy dopad
na zdravi pracovnikli v tovarnach, mize zplisobovat kozni onemocnéni, rakovinu ¢i vazné
dusevni problémy. Vyuzivani sulfiduuhli¢itého téz vede ke zneciStovani ovzdusi a v fadé
tovaren  je tato latka spolu s odpadni  vodou, bez  ptedchozi dekontaminace,
vypousténa do vodnich tokl. Dle zpravy nadace Changing Markets Foundation z roku 2017
vyuzivaji velké moédni fetézce, véetné H&M, k vyrobé obleceni viskdzu z tovaren, které
ptispivaji ke znecistovani vodnich tokl. Nadace provedla Setfeni v Sesti ¢inskych tovarnach
a zjistila, Zze vyroba viskozy mj. pfispéla ke znecisténi nejvétsiho ¢inského jezera a v fadée

oblasti kontaminovala podzemni vody. (Hoskins, 2017)

Firma H&M v roce 2013 spustila projekt, ktery ma za cil sesbirat jiz nepotifebné obleCeni
od svych zdkaznikli a tvrdi, Zze jen 8 % z celkového poctu nasbiraného obleceni muselo byt
zlikvidovano, zbytek byl znovu vyuzit ¢irecyklovan. Nicméné pravdépodobné tomu neni
tak zcela pravda. Na pocatku roku 2023 se Svédstireportéti rozhodli prozkoumat, kde skutecné
kon¢i obleceni ulozené dosbémych boxt naprodejnich H&M. Odlozené obleceni
tak oznacili lokaliza¢nimi ¢ipy, diky kterym mohli sledovat, kam obleceni putuje.
Po pétimésicnim  sledovani ani jeden kus odévuneskoncCil v nékteré z tiidicich stanic,
naopak se obleceni dostalo do celého svéta na nékterou ze skladek. Rada oblegeni

skoncila na skladkach v africkych zemich jako Ghana ¢i Benin, skladky v téchto zemich
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jsou nechvalné proslulé jako jedny z nejhorsich na svété, nebot’ se nachdzeji pod Sirym nebem.
Obleceni je tak vystaveno pfirodnim vliviim a predstavuje dalsi hrozbu pro zivotni prostiedi,
dochazi k uvoliiovani skodlivych sklenikovych plyni a barviva a chemické latky obsazené
v obleceni znecistuji mistni podzemni vody. Ptiblizn¢ za prvni
polovinu letosniho roku skoncilo na skladkach v Ghané 314 000 kg oble¢eni znacky H&M

a jejich partnerd, coz predstavuje zhruba jeden milion kust odévi. (Tempelaar, 2023)
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4 Vliv CSR aktivit na zdkazniky spolefnosti pusobicich v médnim

prumyslu

Cilem tétokapitoly je na zakladé¢ dotaznikového Setieni zhodnotit, jakym zplsobem
ovliviiuje spoleCenskd odpoveédnost firem zakazniky pfi ndkupu obleceni, zda spotiebitelé
davaji pfednost znackdm  obleceni, které se chovaji  spoleCensky  odpoveédné

¢i zda jsou ovlivnény jinymi faktory.

4.1 Dotaznikové Setireni

V ramci dotaznikového Setteni bylo predevsim zkoumano, jak zékaznici vnimaji
spoleCenskou odpovédnost firem, zdaaktivity firem v oblasti CSR ovliviiuji jejich postoj
a nazory na tyto firmy a jak oni sami vnimaji spolecnosti Patagonia, Inc. a H & M Hennes &

Mauritz AB z hlediska spolecenské odpoveédnosti.

Jako nastroj vyzkumného Setfeni byl zvolen online dotaznik, ten byl distribuovan
ve facebookovych skupinach apiimym oslovovanim konkrétnich respondentti, ktefi
spadali dourcené vékové kategorie, dotaznik byl zvefejnén po dobu jednoho tydne.
Aby bylo zajisténo, Zze se dotaznik dostane k co nejSirSimu mnozstvi populace, tak kazdy
osloveny respondent byl pozaddén, aby dotaznik dale distribuoval mezi své znamé.
Timto zpisobem se podafilo oslovit pfiblizné 500 potencialnich respondentli, z nichz 350

dotaznik vyplnilo, celkové uspéSnost vyplnéni tak ¢inila ptiblizné 70 %.

Dotaznik byl urcen respondentim ve véku 15-43 let, tedy respondentim, ktefi spadaji
do generace mileniall Citzv. generace Z. Pravé tytodve skupiny maji o spolecenské
odpovédnosti firem jiz daleko vyssi povédomi a vice si povazuji spolecensky odpovédnych
firem nez star$i generace. Ackoliv za generaci Z jsou povazovani lidé narozeni pted rokem
2010, byla tato hranice pro ucely dotazniku zménéna a dotaznik tak mohli vyplnit
respondenti az po dovrseni 15 let véku, atoztohodivodu, zev Ceské republice
zpravidla mohou lidé od 15 let a po dovrSeni povinné Skolni dochazky zacit pracovat, vydélat
si tak finan¢ni  prostiedky asvobodné tak rozhodovat o ucelujejich vyuziti, vcetné

nakupu obleceni.
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1. Vite, co je to spolecenska odpovédnost firem?

Na uvod dotazniku bylo cilem zjistit povédomi respondentti o pojmu spolecenskd odpovédnost
firem. 181 respondenti uvedlo, Zze tentopojem znaji, naopak 163 respondentl

se s timto pojmem dosud nesetkalo (obrazek 4).

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® ano 181 52,6%
ne 163 47 4%

181152, 6%

M) (i)

Obrazek 4: Znalost pojmu spolecenskd odpovédnost
Zdroj: vlastni

Aby bylo zajisténo,  Ze vsichni respondenti budou do dalSich  ¢asti  dotazniku s pojmem
spoleCenska odpovédnost dikladné sezndmeni, tak jim byla sdé€lena definice CSR dle normy
ISO 26000 — Pokyny pro oblast spolecenské odpovédnostiazarovenn jim byla velice
zjednodusSenou formou popsana podstata CSR,  ato nasledovné: ,,CSR  je dobrovolny
zavazek firem chovat se v ramci svého piisobeni tak, aby kromé naplnéni
svého primarniho cile, tedy tvorby zisku, svou cinnosti prispivali i k napliiovani dalSich cilu
v oblasti socialni a environmentalni, které maji pozitivni dopad na okoli firmy, zaméstnance,
zakazniky, obchodni partnery adalsi zainteresované skupiny.“ Pro dotvofeni predstavy
o principu CSR byly téz uvedeny nékteré piiklady spolecensky odpovédnych aktivit
(ochrana zivotniho prostiedi, podpora komunit, darcovstvi ¢i péce o zaméstnance, které jde nad

ramec zakonné povinnosti).

2. Do jaké miry je pro Vas pri nakupu obleéeni diilezité, Ze se dana znacka chova

spolecensky odpovédné?

Nasledujici obrazek (obrazek 5) znazoriuje, jak na otazku odpovidali respondenti provedeného
dotaznikového Setfeni. 11,9 % respondentii uvedlo, Ze je pro né spolecensky odpovédné
chovani velmi dilezité, pro 49,4 % je spise dilezité, pro 31,7 % spiSe nedilezité a pro 7 %

zcela neduleZité.
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Monosti odpovédi Responzi Podil

@ velmi dilefité 41 11,9%
spife diledité 170 49.4%
spide nediledité 109 31,7%
zela nedileité 24 7.0%

170294 51)
AUTE) (LA
24(7.0%)

Obrazek 5: Dulezitost spoleCensky odpovédného chovani pti nakupu obleceni
Zdroj: vlastni

Agentura IPSOS (2022) uskute¢nila obdobny priizkum, v némz se Cechii dotazovala, jak
dulezita je pro né spoletenska odpovédnost pii nakupu. 7 % Cechii uvedlo, Ze spoletensky
odpovédné chovani firem je pro né velice dulezité, pro 37 % je spiSe dulezité, pro 27 % spise
nedtlezité apro 13 % zcela nedilezité, zbytek dotdzanych respondenti

na tuto otdzku nedokazal odpoveédét.

Vysledky plynouci z provedeného dotaznikového Setfeni a vyzkumu agentury IPSOS se tedy
pomérne lisi. To mize byt  ovlivnéno tim,  Ze otdzka v dotaznikovém  Setfeni
se pfimo vztahovala pouze na nakup mody, kdeZto agentura IPSOS uvazovala obecné nakupy.
VeEtsi zajem o spolecenskou odpovédnost by také mohl spocivat v ¢ase, ktery uplynul
mezi obéma pruzkumy, nebot’ jak sama agentura uvadi, tak zdjem o spolecensky odpovédné

chovani firem roste.

Zajimavé je v tomto piipadé téZ porovnani odpoveédi zastupcii milenidlii a generace Z. Dle
Johnstone a Lindh (2022) si milenidlové sice vazi spolecensky odpovédnych firem, nicméné
pii ndkupu obleceni dbaji spiSe na design a CSR aktivity pfi svych ndkupech zohlediiuji spise

zastupci generace Z.

Odpovédi ziskané dotaznikovym Setfenim tuto teorii spiSe podporuji, nicméné vysledek byl
velice tésny, atudiz tuto hypotézunelze s piesnosti potvrdit. 30,8 % mileniald uvedlo,
ze je pro né¢ pti nakupu obleceni velmi ¢i spise dulezité, jestli se dana firma chové spolecensky

odpovédng, v piipad€ generace Z takto odpovédelo 31,5 % jejich zastupct.
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3. Ohodnot’te, dojaké miry jsou pro Vasdulezité  jednotlivé  aktivity

z hlediska spolecenské odpovédnosti.

Respondenti méli ohodnotit jednotlivé spoleCensky odpovédné aktivity na stupnici 1-5,
pficemz 1 -  nejdllezité)si a5 - neméné dulezité. Zuvedenych moZnosti
(71,5 % respondenti jej ohodnotilo stupném 1), naopak nejméné respondentl

ohodnotilo stupném 1 podporu znevyhodnénych skupin obyvatel (17,2 %).

Pokud bychom mé¢li posoudit, kterd z oblasti spolecenské odpoveédnosti (ekonomicka, socialni,
environmentalni) je pro zdkazniky nejdilezitéjsi, nebude to tak zcela jednoznacné. Uvedené
spolecensky odpoveédné aktivity, které bychom mohli zafadit do ekonomické oblasti hodnoti
respondenti obecné jako velice dulezité. Konkrétné dobré vztahy se zdkazniky ohodnotilo
stupném 1 53,8 % respondentll, transparentni zvefejiovani pravdivych informaci 52,3 %

respondentt a vyhybani se korupci 43 % respondentu.

V socidlni oblasti je pro respondenty jednoznaéné nejdilezitéjsi zédkaz vyuzivani détské
anucené prace a vysokou dilezitost ptikladaji téz dalSim aktivitdm tykajicich se vlastnich
zaméstnancil ¢i pracovnikll v dodavatelském fetézci, péci o spokojenost vlastnich zaméstnancti
ohodnotilo stupném 1 45,1 % dotazovanych a zajisténi férové mzdy pro vSechny pracovniky
v dodavatelském fetézci pak 49,1 % dotazovanych. Naopak za méné dulezité povazuji
respondenti ¢innosti tykajici se mistnich komunit ¢i znevyhodnénych skupin obyvatel. Podporu
komunit, ve kterych dana firma piisobi ohodnotilo stupném 1 pouze 24,7 % respondentd,

darcovstvi 18,6 % a podporu znevyhodnénych skupin obyvatel pak 17,2 % z nich.

V rdmci environmentalni oblasti povazuji respondenti za dllezitou ochranu ptirodnich zdroji,
stejné tak jako eliminaci plytvani. Nejvy$Sim stupném ohodnotilo 50,3 % respondentl
eliminaci plytvani, shodné 50,3 % ochranu piirodnich zdroji a 31,4 % respondentt takto
hodnotilo snizovani emisi sklenikovych plynd. Ackoliv by se mohlo tedy zdat, ze pro
dotazované neni eliminace emisi sklenikovych plynt pfilis dualezitym tématem, tak velké
mnozstvi znich ovSem ohodnotilo tuto aktivitu stupném 2, a to konkrétné 35,2 %
dotazovanych. Nadpolovi¢ni vétSina respondentii tedy povazuje snizovani emisi sklenikovych
plynii za velice dulezité. Celkovy piehled jednotlivych odpovédi je znazornén na nasledujicim

obrazku (obrazek 6).
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Odpovéd ® ° 3 ®3 o, o
Péte o spokojenast viastnich zaméstnanci 155 (45,1%) | B3(24,1%) | 73 @12%) | 12 (3,5%) | 216.1%)
Podpora mevjhodnénjch skupin obyvatel S9(17,2%) | 92(267%) | 113 (318%) | 50 (14.5%) | 30(8.7%)
Dabré vatahy se zikamiky 185 (S3,8%) | 93(27.0%) | 34(99%) | 18 (5.2%) | 14(41%)
Vyhjhiani se korupci 148 (43,0%) | B9(259%) | SB(169%) | I5(7,3%) | 24 (7.0%)
Podpora komunit, ve kerjch dans firma plsobi 85(247%) | 118 (34.3%) | 83 (24,1%) | 3B (110%) | 20(5.8%)
Dércovst 64 (186%) | 117 (340%) 93 (27,0%) | 42(127%) | 28 (8.1%)
Eliminace pijtvani 173 (50,3%) | 91(265%) | 49(142%) | 15 4.4%) | 16 (4.7%)
Snifovini emisi skienikovich plyni 108 (31,4%) | 121 (35,2%) | 74 (215%) | 26 (7,6%) | 15 (4,4%)
Ochrana piirednich zdroji 173 (50,3%) | 97(28,2%) | 41(12.2%) | 17 (4,9%) | 15 (4,4%)
Transparentni zvefejfiovini pravdivych informaci 180(523%) | BO(23,3%) | 51(148%) | 13 (3,8%) | 20(5.8%)
Zajikuéni férové mady pro viechny pracovniky v dodavatelském fetéari | 169(49,1%) | 97 (18,2%) | 43 (125%) | 14 (4,1%) | 21(6.1%)
Zikaz vyulivani détské a nucens prace M6(L5%) | 42(127%) | 17(49%) | 11(3.2%) | 28(B.1%)

Obrazek 6: Dilezitost jednotlivych spolecensky odpovédnych aktivit
Zdroj: vlastni

Vysledky zkoumdni jsou obdobné tém, které nasbirala agentura IPSOS (2017). Dle
jejiho prizkumu cesti zdkaznici po firmach nejvice vyzaduji, aby dbaly na férové chovani
vici zaméstnancim a podporovaly ochranu Zivotniho prostiedi. Naopak za méné dulezité
aktivity oznacili dotazovani napiiklad podporu znevyhodnénych skupin obyvatel ¢i komunit

a za nejmén¢ dileZitou pak humanitdrni pomoc.
4. Jakym zpusobem se rozhodujete pri nakupu obleceni?

Respondentiméli sefadit  tvrzeni nazakladé toho, jakym zplsobem se rozhoduji
pii nakupu obleceni. Jednotliva kritéria tak respondenti sefadili od nejdilezitéjsiho po nejméné
dtlezité, pfi celkovém vyhodnoceni jednotlivych odpovédi pak byla tvrzenim pfifazena mira
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dulezitosti, pficemz kritérium, které dotazovani povazuji za nejdilezitéjsi ziskalo 6 bodd,
nejméné dulezité naopak 1 bod, timto zpisobem tedy byla poté ziskana primérmd mira

pfisuzované dulezitosti u kazdého z tvrzeni.

Z odpovédi vyplynulo, ze ackoliv neustale roste zajem
spole¢nosti o spolecenskou odpovédnost, tak je stale pro velkou Cast zakaznikl

zejména rozhodujici, zdase jim dany kousek obleceni libi, ovSem pro stejné mnoZzstvi
dotdzanych je na prvnim misté kvalita vyuzitych materidli a Zivotnost odévil. Naopak nejméné
dulezitym kritériem, které zakazniky zajima je, zdapfi vyrobé byly vyuZity nebezpecna
barviva ¢i jiné chemické latky. Jednotlivd tvrzeni apriméma mira pfisuzované

dtlezitosti jsou znadzornény na nasledujicim obrazku (obrazek 7).

Odpovéd DilleZitost
Obleteni se mi libi, odpovida trendim. @ 4.4
Obleeni je v pfiméfené kvalité = nizkou cenu. © 40
Obleeni vyrabi mméstnanci pracujici v distojmjch podminkach a za odpovida jici mazdu. 3.2
Obleceni pochazi z kvalitnich materiald, vydrd tedy fadu let. 44
PFi wjrobé obleeni je kladen diirazna ochranu pfirodnich adroji a eliminaci plytvani, ® 248
Obleteni je vyrobeno bez pouditi nebezpetnych barviva jinjch chemickych latek @ 24
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[=1
Lo
=
=
w

35 ]

Obrazek 7: Dulezitost jednotlivych tvrzeni pfi ndkupu obleceni

Zdroj: vlastni
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Z prizkumu tedy ~ vyplyvd, Zemezi3  nejdilezitéj§imi kritérii,  kterymi se Cesi fidi

pfi ndkupu oble¢eni jsou vzhled, kvalitni materidly a cena. K obdobnému zavéru dospél

vvvvvv

kritéria 77 % Cechil fadi cenu, 61 % vzhled a shodn& 61 % pouzité materialy.



5. Z jakych zdroji ziskavate informace o spoleensky odpovédnych aktivitach

firem?

V ramci této otazky mohli respondenti vybrat libovolny pocet zdroji, ze kterych cerpaji
informace o spolecensky odpovédnych aktivitach firem, pfiCemz primérmy pocet vybranych
odpovédi jednim dotazovanym ¢inil 1,6. Témét dve tretiny respondentti uvedli, Ze informace
ziskavaji ze socidlnich siti, jedna tfetina dotdzanych pak z médii, 27,6 % respondentli Cerpa
informace z webovych stranek ¢i CSR reportt konkrétnich firem, 15,1 % od svych znamych
a nejmensi pocet respondenttll, 13,7 %, ziskava informace na prodejné dané firmy. Celkem 7
respondentt uvedlo, Ze informace Cerpaji i z jinych zdrojt, a to konkrétné naptiklad od rodiny,
ve Skole, ze §titki na obleceni ¢i informace o CSR aktivitdch nevyhledavaji viibec. Pomér

jednotlivych responzi je zaznamenan na nasledujicim obrazku (obrazek 8).

Momosti odpovédi Responzi Podil
® 7e socialnich siti (Facebook, Instagram, TikTok, YouTube atd.) 15 £5,4%
I webowych stranek ¢i (SR reportl danych firem 95 ITA%
I médii (televize, radio, noviny, £asopisy atd,) 114 331%
Na prodejné 47 13,7%
® 0d mamych 52 15,1%
® 7 jimjch. 7 20%
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Obrazek 8: Zdroje informaci o spolecensky odpovédném chovani firem

Zdroj: vlastni

Agentura [PSOS (2022) provadéla obdobny prizkum, ovSem kromé rozSifenosti vyuZzivani
jednotlivych zdroji zkoumala, jaké prameny jako zdroj informaci se zdaji respondentim
nejduveéryhodnéjsi. Z vyzkumu vyplynulo, Ze socidlni sité patii sice mezi jedny z nejvice
vyuzivanych, ovsem respondentije nepovazuji za prili§ diveéryhodné.
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Naopak za nejdivéryhodnéjsi zdroj, ovSem malo vyuzivany dotazovani povazuji nezavisla
hodnoceni neziskovych agentur. Mezi zdroje, které jsou hojné¢ vyuzivané a zaroven pomérné

diveéryhodné mizeme zafadit naptiklad webové stranky danych firem, televizni

reportaze ¢i informace poskytnuté ptateli ¢i rodinou.
6. Obleceni jaké znacky si kupujete nejcastéji?

Cilem tétootazky bylo pfedevSim zjistit preference jednotlivych respondenti. Nejvétsi
mnozstvi dotdzanych uvedlo, ze nejvice kupuji obleceni znacky Nike (45 respondenttt), H&M
(39 respondentil), Adidas (29 respondentil) a Zara (16 respondentlt). 38 dotdzanych uvedlo,
ze pii nakupu nepreferuji Zadnou znacku nebo nedokdzi vybrat pouze jednu. Nazvy dalSich
znacek se jiz opakovaly v daleko mensi mife. Obleceni dalsi ze sledovanych znacek, Patagonia,

kupuje nejcastéji 9 respondentt.

Znacku Nike nejcastéji uvadeli lidé ve veéku 15-28 let, tedy zastupci generace Z. Konkrétné
17 respondentit ve véku 15-19 let a 22 respondenti ve véku 20-28 let. Oblibenost znacky
Nike mezi generaci Z potvrzuje i prizkum uskute¢nény v USA. Spole¢nost Piper Sandler
vroce 2023 provedla Setfeni, kterého se zic€astnilo témét 6 000 zastupcii generace Z.
Spolecnost Nike, jako svou nejoblibenéjsi znacku, uvedlo 33 % respondentd, tedy jednoznacné

nejvice. (Pokorny, 2023)
7. Jaky je hlavni diivod, Ze nejcastéji kupujete obleceni této znacky?

Casto se v odpovédich respondentii objevuje slovo ,.kvalita®, uréitym zptisobem ji zminilo 129
respondenti, nicméné nelze pozorovat piimou souvislost mezi uvedenou znackou a divodem
koupé této znacky. Mezi respondenty, kteti takto odpovidali se totiz vyskytuji taci, ktefi davaji
prednost udrziteln€jSim znackam obleceni, nakupuji od Ceskych vyrobci ¢i v secondhandech,

ale takeé ti, ktefi naopak kupuji odévy znacek, které produkuji zejména fast fashion.

65 respondentti mezi hlavnimi divody zminuji cenu. V tomto piipad¢ naopak lze vidét
souvislost mezi uvedenou znackou a dlivodem koupé. Respondenti, ktefti

takto odpovidali nakupuji pfevazné ve velkych modnich fetézcich ¢i secondhandech.

Pomémé casto dotazovani téz zminuji, Ze hlavnim divodem je pro né¢ pomér ceny a kvality,
tuto variantu uvadi 25 respondenti. Dale dotazovani hojné zmifiovali vzhled produkti
(61 respondentil), mén¢ jiz udrzitelnost (10 respondentll), padnouci stfih (9 respondentl),

funkcnost (8 respondenttt) ¢i trendovost obleceni (6 respondentit).
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8. Znate spolecnosti Patagonia, Inc. a H & M Hennes & Mauritz AB?

Cilem bylo do dalSich ¢asti dotaznikového Setfeni vytadit takovérespondenty, ktefi neznaji obé
zminované znacky obleceni a nemohou tak mit povédomi o ¢innostech jednotlivych firem.
Neznald obou znacek byla piiblizn€ polovina respondentdi, konkrétné¢ 52 % znich.
V dotazniku tak pokracovalo déle 48 % dotazovanych, konkrétni pocet jednotlivych responzi

znazoruje nasledujici obrazek (obrazek 9).

Monosti odpovédi Responzi Padil
@ Ano, mam obé 165 48,05
We, minimdlné jednu z téchio firem nemam 119 52,00

165 (8 E,0% )
AT (EE

Obriazek 9: Znalost znacek Patagonia a H&M
Zdroj: vlastni
9. Jak casto nakupujete obleceni jednotlivych znacek?

Nasledujici obrazek (obrazek 10) zndzornuje pocet jednotlivych responzi vztahujicich
se k nakupu obleceni znacky Patagonia. Nejvétsi mnozstvi respondenti, celkem 107, uvedlo,
ze obleCeni této znacky nakupuji méné casto nez jednou ro¢né€, 28 respondentli maximalné
jedenkrat ro¢né€, 19 respondentli né€kolikrat do roka a 11 respondentl nékolikrat za pil roku.
Skutecnost, ze dotazovani nenakupuji obleceni této znacky castéji mize byt dana kampanémi,
které sesnazi spiSe apelovat na zdkazniky, aby obleceni nekupovali, pokud ho nutné
nepotiebuji, vy$§i cenou produkttl ¢ hor$i dostupnosti, Patagonia v Ceské republice nema
zadné vlastni kamenné obchody, jeji produkty tak miiZzeme ziskat nejjednoduseji pfes internet

¢i v nékterych obchodech se sportovnim oblecenim.
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Momnosti odpovédi Responzi Podil

® nékolikrat do mésice 0 0, 0%
maximalné 1x z mésic 0 0,0%
nékolikrit z pil roku 1 6,7%
nékolikrat do roka 19 11,5%

® maximilng ix rofné 18 17,0%

® méné fasto 107 64, 8%

0%
0%
11 06,7%)
i alprataea

28 (L0551

107 (64, 8%

Obrazek 10: Cetnost nakupti oble¢eni znadky Patagonia
Zdroj: vlastni

Na dalsim obrazku (obrazek 11) je zobrazen pocet jednotlivych odpovédi vztahujici se k firmé
H&M. V porovnani se spolecnosti Patagonia, obleCeni znacky H&M respondenti nakupuji
mnohem castéji. Nejvice respondentt, konkrétné 30,9 %, v H&M nakupuje nékolikrat do roka,
26,7 % méné Casto nez jedenkrat ro¢né, 18,8 % nékolikrat za pil roku, 14,5 % maximalné
jedenkrat ro¢né¢, 6,7 % maximaln¢ jedenkrat za mésic a nejmensi zastoupeni, 2,4 %, maji

respondenti, ktefi zde nakupuji nékolikrat do mésice.

Pomémé casté nakupy dotazovanych, v porovnani se spolenosti Patagonia, mohou byt
zapii¢inény velkou dostupnosti prodejen v CR, piivétivymi cenami a pravdépodobné také
vétSim povédomim zakaznikli o této znacce. Firma H&M navic prodava pievazné obleceni,
kter¢ bychom mohli zafadit dokategorie fast fashion— kopiruje aktualni trendy
a vyznacuje se pomérn¢ nizkou cenou, to poté nuti zdkazniky nakupovat obleceni Castéji, nez

by skute¢né potiebovali.
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Momosti odpovédi Responzi Podil

® nélolikrat do mésice 4 14%
maximalné 1x @ mésic 11 f, 7%
nékolikrat = piil roku 1 18,8%
nékolikrat do roka 51 30,9%

® maxmalné 1x rofné 14 14, 5%

® méné tasto A4 26,7%

i2,a%)
11 (6,7%)
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44 |26, 7% |

Obriazek 11: Cetnost nakupti obleéeni znacky H&M
Zdroj: vlastni

Prizkum spolecnosti Nielsen a ResSOLUTION Group, provedeny v prosinci 2022, dosel
k zavéru, ze 6 % ceskych zdkaznikli nakupuje obleceni nékolikrat v mésici, 18 % maximalné
jednou mésicng, 29 % jedenkrat za ctvrt roku, 20 % jedenkrat za pil roku, 25 % méné

Casto a 2 % dotazanych obleceni nenakupuji nikdy. (Focus, 2023)

Ackoliv se prizkum zamétoval na celkovou Cetnost nakupt obleceni a provedené dotaznikové
Setfeni zkoumalo Cetnost nakupti u konkrétni znacky, lze v ptipad¢€ spolecnosti H&M sledovat
jistou podobnost.  Vé&tSina zdkaznikli  firmy H&M  nakupuje obleCeni  této znacky
zpravidla nékolikrat ro¢ng, cozZ podporuje zavery
prizkumu uskuteénéného spole¢nostmi Nielsen a ResSOLUTION Group, Ze vétSina ceskych
zakazniki  obleCeni  nakupuje v priméru nékolikrat ~ zarok.  OvSem  spolecnost
Patagonia je v tomto piipadé¢ pomémé specifickd. Sama se snazi své zdkazniky presvédcit,
aby si kupovali pouze obleCeni, které nezbytné potiebuji, je tedy logické, ze Cetnost nakupt

u této firmy bude nizsi, nez je tomu u jinych spolecnosti.
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10. PovaZzujete danou firmu za spole¢ensky odpovédnou?

V piipad¢ spolecnosti Patagonia pfevazuje mezi respondenty nazor, ze se jedna o spolecensky
odpovédnou firmu (obrazek 12). Pro 37,6 % respondentii je Patagonia rozhodné spolecensky

odpovédnou firmou, pro 49,1 % spiSe ano, pro 12,1 % spiSe ne a pro 1,2 % rozhodné ne.

Momnosti odpovédi Responzi Podil
@ rozhodné ano 62 3T e%
spie ano a1 49,1%
spite ne 20 121%
razhodné ne 2 12%
FERL LA
2200 [ I
Z(1,2%)

Obrazek 12: Vnimani zédkaznikti firmy Patagonia jako spolecensky odpovédné
Zdroj: vlastni

Naopak vétsina respondentli se domniva, Ze spolecnost H&M spoleensky odpovédna neni

(obrazek 13). Pouze pro 4,2 % dotazanych je firma H&M rozhodné spole¢ensky odpovédna,

pro 24,2 % spise ano, pro 50,3 % spiSe ne a pro 21,2 % rozhodné ne.

Moimosti odpovédi Responzi Podil
® rozhodné ano 7 4. 7%
spite ano 40 M1%
spite ne a3 50,3%
rozhodné ne 35 1%
T
Al
EE) ETLETE]

5 (L)

Obrazek 13: Vnimani zédkaznikti firmy H&M jako spole¢ensky odpoveédné

Zdroj: vlastni
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Ackoliv celkem 58,8 % respondentti uvedlo, Ze nakupuji obleceni znacky H&M castéji nez
jedenkrat rocné, tak zaroven 71,5 % respondentl tuto firmu nepovazuje za piili§ spoleCensky
odpovédnou. To jen potvrzuje zavéry plynouci jiz z predchozich odpovédi respondentd,

ze pro velkou ¢ast  zakaznikii  jsou stale dulezitéjsi  kritéria pfi ndkupu obleCeni, nez

je spolecensky odpovédné chovani.

11. Jsou aktivity v oblasti spoleCenské odpovédnosti hlavnim divodem, proc

nakupujete u dané firmy?

Ptestoze 86,7 % respondentli povazuje firmu Patagonia za spolecensky odpovédnou, tak pouze
pro 30,9 % respondentt je to rozhodné ¢i spiSe hlavni divod, pro€ obleCeni této znacky kupuji.
Celkem 26,6 % respondentti odpovédélo, Ze spolecensky odpovédné aktivity pro né spiSe
¢i vibec nejsou hlavnim divodem ndkupu, 42,4 % dotdzanych pak oble€eni znacky

Patagonia nekupuje viibec (obrazek 14).

Moimosti odpovédi Responzi Podil
@ rozhodné ano 17 10,3%
spie ano 34 10,6%
spie ne 36 11,8%
rozhodné ne ] 4.3%
@ u firmy nenakupuji 10 42 4%
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Obrazek 14: Spolecensky odpovédné aktivity jako hlavni divod nakupu u firmy Patagonia
Zdroj: vlastni

V piipad¢ firmy H&M je jeji spolecensky odpoveédné chovani rozhodné ¢ispiSe hlavnim
divodem nékupu pouze pro 10,3 % respondentid. 75,2 % dotdzanych naopak uvadi,
ze spolecensky odpovédné aktivity firmy pro né spiSe nebo vlibec nejsou hlavnim divodem,

proc si obleceni dané znacky potizuji (obrazek 15).
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Momosti odpovédi Responzi Padil

@ rozhodné ano 4 214%
spie ano 13 7.9%
spite ne 65 39,4%
rozhodné ne 59 35,8%

® y firmy nenakupuji 24 14, 5%
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Obrazek 15: Spolecensky odpovédné aktivity jako hlavni dtivod nédkupu u firmy H&M
Zdroj: vlastni

Ackoliv na poc¢atku prizkumu 61,3 % respondentl uvedlo, Ze je pro né€ pii ndkupu obleceni
spolecensky odpovédné chovani firem velmi i spiSe dulezité, tak pro vétSinu dotazovanych,
toneni kli¢ovym divodem, pro¢ u dané firmy nakoupit, a to ani v piipad¢ firmy Patagonia,
kterou za spolecensky odpovédnou povazuje 86,7 % respondentii. Spolecnost H&M neni
vétSinou respondentl  vnimdna jako spolecensky odpovédnd, atudiz ani pro vétSinu z nich

nejsou CSR aktivity firmy hlavnim dtivodem jejich nakupu.
12. Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky?

Na nésledujicim obrazku (obrazek 16) jsou zaznamendny postoje respondentll k jednotlivym
vyrokiim, které se vztahuji ke spole¢nosti Patagonia. Z vysledkt vyplyva,
ze respondenti povazuji firmu Patagonia za odpovédnou jak v oblasti socialni,
tak environmentélni. Nejvétsi mnozstvi dotazovanych (50,3 %) uvedlo, Ze rozhodné souhlasi
s vyrokem, ze Patagonia usiluje o to, aby jeji obleceni vydrzelo zdkazniklim co nejdéle, dalSich
36,4 % dotazovanych stimto vyrokem spiSe souhlasi. Sama Patagonia tvrdi, Zze jiz
od pocatku svého podnikani se snazi svym zakaznikiim nabizet obleceni z odolnych materidlt

tak, aby jim vydrzelo fadu let.

V piipad¢ dalsich vyroka je hodnoceni respondentti obdobné, vétsina z nich rozhodné €i spise

souhlasi se vSemi uvedenymi vyroky. Pouze u jediného tvrzeni uvedlo vice nez 20 %
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respondentli, ze snim spiSe ¢irozhodné nesouhlasi, atouvyroku, ktery tvrdi
ze Patagonia svymi kampanémi bojuje proti trendu fast fashion. Ditvodem, proc
se s timto vyrokem nekteti respondenti zcela neztotoziuji mize byt pravé rozsitenost znacky,
nebot’” zmalé firmy, kterd produkovala obleCeni jen pro malé mnozstvi lidi s obdobnym
vztahem k piirodé, se stala celosvétoveé znama firma, jejiz obleceni si nyni kupuji i zékaznici,

pro které nejsou rozhodujici spolecensky odpovédné aktivity, ale image dané znacky.

Odpovéd @ rozhodné “ spite © spite @ rozhodné
souhlasim souhlasim nesouhlasim nesouhlasim
Snai se eliminovat phytvani 2droji (woda,

_ 49(29,7% 97 (58,8% 17 (10,3% 2(L2%
e 25.7%) (58.8% (10,3%) (L2%
Finaniné podporuje komunity v oblastech, ve

. . 41 (24,8% 95 (57,6% 26(15,8% 3 (L8%
e (248%) (57.6% (15.8%) (L6%

K virobé oblefeni vyulv udriitelné i

e '.'a:‘“: e perEnE 64 (38,8%) 79 (47.9%) 19 {11,5%) 3 (L8%)
23‘1".';_1'“""“"&”" bl i 63 (38,2%) 68 (41,2%) 33 (20,0%) 1(06%)
Pfispiva ke depieni pracovnich podminek v

- e gyt 44 (26,7%) 91 (55.2%) 18(17,0%) 1(L2%)
Finanéné pfispiva na achranu Evatniho prostiedi 61 (37,0%) 82 (49,7%) 19 (11,5%) 3 (L8%)
ﬁir:j;;lzu, aby e oblecent el baaniim | o1 100 60 6% 1109%) A0
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Obrazek 16: Nazory respondentii na vyroky vztahujici se k firm¢ Patagonia
Zdroj: vlastni

Na stejné vyroky, ovSem vztahujici se k firmé¢ H&M, reagovali respondenti zcela odlisné.
U kazdého ze zminénych vyrokd, uvedlominimalné 60 % respondentli, Ze s nim spiSe
¢i rozhodné nesouhlasi, vétSina respondentt tedy nevnima spolecnost H&M jako spolecensky
odpovédnou ani v rdmci environmentdlni  ani socidlni  oblasti.  Pouze u dvoutvrzeni
uvedlo alespont 30 % respondenttl, Ze s nimi rozhodné ¢i spiSe souhlasi. S vyrokem, ze H&M
finanéné¢ pfispivd na ochranu zivotniho prosttedi rozhodné ¢&ispiSe souhlasi 35,8 %
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respondentd, samo H&M ve svém CSR reportu uvadi, ze spolu s obchodnimi partnery
pracuje na programu, ktery ma za cil zamezit extrémnim klimatickym vyjeviim. S tvrzenim,
ze spolecnost H&M k vyrobé obleceni vyuziva udrzitelné C¢irecyklované materialy
pak rozhodné ¢i spiSe souhlasi 34 % respondentll, firma takové kousky obleceni skutecné
nabizi, atopod Stitkem Conscious.

Vyjadieni respondenti k jednotlivym  vyrokiim

Jjsou zaznamendna na nasledujicim obrazku (obrazek 17).

Odpovéd @ rozhodn O spite © spige © rozhodné
souhlasim souhlasim nesouhlasim nesouhlasim

Snaﬁ_sn eliminovat phjtvani zdroji (voda, 8 (4.8%) 42 (25,5%) 94 (57,0%) 1 (127%)
suroviny)
Finaniné padporuje komunity v oblastech, ve

. ; 7.2% 59 (25.6% 92 (55,8% 27 (16.4%
o st (82%) @36%) (558%) (164%)
K vjrobé obleceni wyuiv udriitelné i
reybdovamt metertly 13 (7,9%) 43 (26.1%) 77 (46,7%) 32 (19.4%)
e 9 (5,5%) 28 (17.0%) 57 (34,5%) T1(43,0%)
fashion
Pfispivd ke depieni pracovnich podminek v
S 10 6,1%) 32 (194%) 84 (50,9%) 19(23,6%)
Finanéné piispivé na ochranu Svotniho prostiedi 10 (6,1%) 49(29,7%) 88 (53,3%) 18(10.9%)
Usuje 0 to, aby fef obleCeni vdrielo kamiin 9 (5.5%) 29 (17,6%) 71 (43,0%) 56 (33.9%)
o nejdéle
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Obrazek 17: Nazory respondentl na vyroky vztahujici se k firmé¢ H&M
Zdroj: vlastni
13. Zaznamenali jste nékterou ze spolecensky odpovédnych aktivit danych firem?

U kazdé ze spolecnosti byly zminéno pét z jejich spolecensky odpovédnych aktivit, pficemz

cilem bylo zjistit, zdarespondentiviilbec o téchto ¢innostech védi. V piipadé firmy

Patagonia byl vybran program Worn Wear, projekt 1 % for the Planet, inzerce Don't Buy

This Jacket, prodej obleceni pod znackou Fair Trade a ¢lenstvi ve Fair Labor Association.
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Nejveétsi mnozstvi respondentt, a to 34,5 % zaznamenalo projekt 1 % for the Planet, tedy
kazdoro¢ni darovani 1% ztrZzeb spolecnosti na ochranu ptirody, 29,7 % respondentl
si je védomo, ze Patagonia prodava i kousky obleceni s oznacenim Fair Trade. Shodné
mnozstvi respondentt, a to 18,2 %, slySelo o programu Worn Wear, ktery spociva ve sbéru jiz
nosen¢ho obleCeni ~ zaucelem  jeho dalsiho prodeje, = vyménou za darkovy  poukaz
a marketingové kampani Don’t Buy This Jacket, taméla za cil omezit neuvazené ndkupy
respondenti. Pouze 9,1 % respondentti si je védomo Clenstvi firmy ve Fair Labor Association,
tedy organizaci na ochranu lidskych prav. Dalsich 41,8 % dotadzanych uvedlo,
ze neslyseli o zadné spolecensky odpovédné aktivité firmy Patagonia a jeden respondent uvedl,
ze zaznamenal jinou aktivitu, nicméné ji blize nespecifikoval. Pocet jednotlivych responzi

je prehledné zobrazen na nasledujicim obrazku (obrazek 18).

Moimosti odpovédi Responzi  Podil
® Program Worn Wear (sbér nodeného obleceni za ifelem jeho dal$iho prodeje) 0 18 1%

1 % for the Planet (kazdorofni darovani 1 % ztrzeb na ochranu Zivotniho prostredi) 57 4.5%

Kampafi Don't Buy This lacket (inzerce, kiera méla @ cil omeat neuvazené nakupy obledeni) 30 18.2%
@ Prodej oble€eni pod znatkou Fair Trade 49 29.1%
® Clenstvi ve Fair Labor Association (organizce pro ochranu lidskjch prav) 15 9,1%
® MNezamamenal jsem Zadnou z téchto abtivit 69 £18%
® Zamamenal jsem jinou aktivitu_ 1 0,6%
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Obrazek 18: Povédomi o spolecensky odpovédnych aktivitach firmy Patagonia
Zdroj: vlastni

V ptipadé¢ firmy H&M byly vybrany spoleensky odpovédné aktivity jako sbér
pouzitého obleceni vymeénou za darkovy poukaz, udrzitelna kolekce Conscious, darovéani
penéznich  prostfedkit napomoc  Ukrajiné, darovani obleCeni lidem v Jiznim

Stdanu ¢i podpora dobrovolnické ¢innosti vlastnich zaméstnancii. 25,5 % dotazovanych

77



zaznamenalo kolekci oble¢eni Conscious, ve které miizeme nalézt pouze takové kousky odévi,
které jsou minimalné z 50 % vyrobeny zudrZitelnych materidld, 24,8 % respondenti
si je védomo, ze firma H&M sbird noSené obleceni zdkaznikili, za které jim nabizi darkovy
poukaz, 10,9 % zaznamenalo, Ze spolecnost vénovala penézni prostfedky na podporu Ukrajiny,
6,1 % pak darovani obleceni lidem v Jiznim Studanu. Pouze 5,5 % respondentti vi, ze H&M
podporuje své zaméstnance v dobrovolnické cinnosti tim, Ze kazdy ze zaméstnanci ma
narok na proplaceni az 8 hodin, které¢ takovou Cinnosti travi. Témef polovina respondentd,
konkrétne 49,7 %, o Zadné spolecensky odpovédné aktivité firmy H&M neslysela. Nasledujici

obrazek (obrazek 19) zobrazuje pocet jednotlivych responzi.

Mommosti odpovédi Responzi  Podil
@ Sbér pouditého obleteni wménou za darkovy poukaz 41 248%
Kolekee Conscious (obsahuje obleteni, které je minimalné z 50 % vyrobeno z udrdtelmych materiald) 41 25,5%
Darovani finanénich prostiedid na podporu Ukrajiny 18 10,9%
Darovani obdeceni lidem v Jimim SGdanu 10 6,1%
@ Podpora dobrovolnicke Einnosti zmméstnanch (kaidy 2 mméstnancl ma narok na proplaceni af & hodin, které travi g 5 5%
dobrovolnickou Einnosti) '
® Nezamamenal jsem Zdnou ztéchto aktivit a2 49.7%
® Tamamenal jsem jinou aktivitu_ 0 0,0%
S il
) LR
106, 1%)
sisis

821(49.7%]

Obriazek 19: Povédomi o spolecensky odpovédnych aktivitdch firmy H&M

Zdroj: vlastni

14. Zaznamenali jste naopak néjakou aktivitu, ze strany danych spolecnosti, ktera

neodpovidala principiim spoleensky odpovédného choviani? Ceho se tykala?

Respondentiméli v pfipad¢€ této otdzky na vybér zjiz pfipravenych moznosti, pficemz
mohli zvolit libovolny pocet odpovedi, ale také mohli uvést kteroukoliv jinou aktivitu,

kterou zaznamenali v souvislosti s obéma firmami.  Pfipravené moznosti odpovédi byly
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zvoleny na zdkladé nejvice palcivych problémt castozminovanych v souvislosti praveé

s médnim primyslem.

V ptipad€ Patagonia, celych 89,7 % respondentti uvedlo, ze nezaznamenali Zadnou aktivitu,
kterd by se vymykala spole¢ensky odpovédnému chovéani. Pouze 6,7 % respondentii uvedlo,
ze v souvislosti s firmou Patagonia slySeli o vyplaceni neduistojné mzdy, 5,5 % respondentl
pak o vyuzivani nucené prace. Dalsi moZnosti odpovédi zvolilo jiz jen mizivé

procento respondentt, coz je prehledn€ zobrazeno na nasledujicim obrazku (obrazek 20).

Moinosti odpovédi Responzi Podil
® Mucené price 9 5,5%
Ineulivani dérské price 5 10%
Diskriminace 3 1.8%
ZneLidtovani ovadudi 4 14%
& Inetidfovani vodnich tokd 4 14%
@ Korupoe 1 10,6%
& VyuBivani todckgch Litek 3 1.8%
® Nebempetné pracovni prosifedi 4 14%
MNedistojnd mala 1 6,7%
Mezamamenal jsem dnou takovou aktivitou 148 89,7%
Zamamenal em jinou aktiviti_. 1 0,6%
.
5 {3,0%]
3 (1,8%]
Mz, a5
P4
§io8%)
irms)
Tz 451
114675
P EICH S
1 (0,6%]

Obrazek 20: Aktivity odporujici spolecensky odpovédnému chovani, které se vztahuji k firmé

Patagonia

Zdroj: vlastni
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U firmy H&M bylo mnozstvi respondentli, které nezaznamenali zddnou aktivitu, kterd
by neodpovidala principiim spolecensky odpovédného chovani, daleko mensi, tuto moZnost
zvolilo 55,8 % dotédzanych. Nejcasteji respondenti v souvislosti s firmou H&M
slySeli o zneuzivani détské prace (24,8 %), vyplaceni nedustojné mzdy (23 %), nebezpecném
pracovnim prostfedi (18,2 %), vyuzivani toxickych latek (15,8 %), znecistovani vodnich toka
(15,2 %), znecistovani ovzdusi (12,7 %) ¢i vyuzivani nucené prace (10,8 %). Méné nez 10 %
dotazanych zaznamenalo diskriminaci (8,5 %) ¢i korupci (4,2 %). Pocet jednotlivych responzi

znazoriuje nasledujici obrazek (obrazek 21).

Moinosti odpovidi Responzi Padil
& Mucené price 17 10,3%
Znewhvani dérské prace 41 4.8%
Diskriminace 14 B,5%
& Inetitfovani ovaludi n 137%
@ Tnetistovani vodnich tokd 15 15,2%
@ Korupoe 7 4 1%
@ VyuSivini toxickych Litek . 15,8%
& Nebezpetné pracovni prostiedi 0 18,2%
Nedistojna mada i 13,0%
Nezmamenal jsem Ednou takovou aktivitu 92 55,8%
Zamamenal jsem jinou aktivituw 1 0,6%
£ PN
pLE TS ]

SN

3018, 2%
EL (PR3
£ [Eme)
1(0,6%)

Obrazek 21: Aktivity odporujici spolecensky odpovédnému chovani, které se vztahuji k firmé

H&M

Zdroj: vlastni
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15. Pokud jste nékterou z takovych aktivit zaznamenali, tak prosim pribliZte,

o co konkrétné se jednalo.

Cilem bylo zjistit, zda si respondenti skutecné blize vybavuji n¢jaké konkrétni ptipady aktivit,
kter¢ nebyly v souladus principy  spoleCenské  odpovédnosti. Pficemz  pouze
dvarespondenti dokazali ptesnéji popsat takovou ¢innost v souvislosti s firmou Patagonia.
Prvni respondent uvedl, Ze Patagonia Sije své obleceni v tzv. low-cost countries, tedy zemich,
ve kterych jsou celkové ndklady na produkci daleko nizs§i neZ ve vyspélych zemich. Druhy
z respondenttl jiz tak konkrétni ve své odpovédinebyl, pouze uvedl, Ze ¢etl néjaké clanky, které
dokladaly, ze Patagonianeni pii produkeci svého obleCeni tak spolecensky  odpovédna,

jak se sama prezentuje.

V piipadé firmy H&M konkrétni piiklad takové aktivity popsalo 33 respondentli. Dotazovani
nejvice zminovali piipady vyuzivani détské prace v textilnich tovarnach v méné vyspélych
zemich, Spatné pracovni podminky v tovarnach a mizivou mzdu pracovnikii, pouzivani
nebezpecnych barviv a chemikélii anasledné vypousténi téchto latek do vodnich tokd.

Jednotlivi respondenti pak popisovali problém s textilnimi skladkami v Africe a skutecnost,

ze obleceni urcené k recyklaci putuje praveé na tyto skladky ¢i diskriminaci Zen.
Pro tplnost dotaznikového Setieni byli téZ respondenti dotazovani na sviij vé€k a pohlavi.

Nasledujici obrazek (obrazek 22) znazoriuje, pocet muzi a zen, ktefi se dotaznikového Setfeni
zucCastnili. Pocet Zen, které dotaznik vyplily je daleko vySs$i nez pocet muzi. Konkrétné

se dotaznikového Setieni zucastnilo 222 zen (64,5 %) a 122 muzi (35,5 %).

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® ena 2 64,5%
mu 122 35,5%

122{{350505)]

Obrazek 22: Pohlavi respondentt

Zdroj: vlastni
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Na nasledujicim obrazku (obrazek 23) je zobrazeno zastoupeni jednotlivych vékovych skupin.
Nejvetsi pocet respondentl byl ve véku 20-28 let (43,3 %), dale 29-38 let (20,9 %), 39-43 let
(18,9 %) a 15-19 let (16,9 %). Dotazniku se tedy zucastnilo celkem 39,8 % milenialti a 60,2 %

zastupcl generace Z.

Monosti odpovédi Responzi Podil
® 15-19 et 58 16,9%
10-28 let 149 43, 3%
29-38 let 12 20,9%
39-43 et 65 18,9%

Obrazek 23: Vék respondentt

Zdroj: vlastni

4.2 Zhodnoceni ziskanych vysledki

SpoleCenska odpovédnost firem je téma, se kterym se miZzeme setkat ¢im dal castéji.
Me¢édia informuji o dulezitosti udrzitelného chovéani, firmy zaserady prezentuji své CSR
aktivity, mnohokrat s cilem zvysit zajem zakaznikii o nabizené produkty ¢i zlepsit své dobré
jméno. Ackoliv je spoleCensky odpovédné chovani pro velkou Cast zékaznikti dilezitym
faktorem pii vybéru obleCeni, stale ovSem pro vétSinu z nich neni tim kliCovym. Znatelné
prevysuji jina kritéria jako design, kvalita ¢i nizka cena.

CSR je siroky pojem, zahrnujici jak ekonomickou, socialni tak environmentalni oblast. Je tedy
pochopitelné, ze pro kazdého ze zakaznikli jsou jednotlivé typy CSR aktivit razné dulezité.
Z prizkumu vyplynulo, ze zdkaznici si velice povazuji  Cinnosti v oblasti ekonomické
1 environmentalni, zaroven je pro n¢ dulezitd péce o zamestnance. Nicméné podpora komunit
¢i znevyhodnénych skupin obyvatel pro né neni jiz tolik podstatnd. Nejvice respondentd,
a to konkrétné 71,5 %, povazuje za jednu z nejdllezitéjSich spolecensky odpovédnych aktivit

zakaz détské anucené prace. Ponckud paradoxné ovSem prevazna cast dotdzanych
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nakupuje nejcastéji snadno dostupné obleceni velkych médnich znacek, které povétSinou spada
do kategorie fast fashion, tedy cenové pfijatelné, odpovidajici aktudlnim trendiim a vyrobené
o vyuzivani détskych pracovnikli v textilnich tovarnach. Pouze pro 10 zcelkovych
344 respondentt je hlavnim divodem, pro¢ nejcastéji nakupuji obleceni urcité znacky, prave

udrzitelnost.

Mezi modni znacky, jejichZz obleCeni si respondenti kupuji nejCastéji pak patti Nike, H&M,
Adidas ¢i Zara. Znacka Nike je velice oblibena mezi generaci Z, z celkovych 45 respondentt,
ktefi uvedli, ze si nejCastéji kupuji obleceni této znacky, pak 39 znich patii do generace Z.
Ziskané vysledky tak potvrzuji 1 prizkum spolecnosti Piper Sandler z roku 2023, ktery uvadi,

ze Nike, je nejoblibenéjsi znackou obleceni generace Z.

Dalsi cast dotaznikového Setfeni byla jiz zaméfena pouze na firmy Patagonia a H&M
a uréena pouze respondentiim, kteti obé z téchto firem znaji, zac¢astnilo se ji 165 respondenta.
Nazor zékaznikd na kazdouz firem z hlediska spoleenské odpovédnostije zcela rozdilny.
Spolec¢nost Patagonia je 86,7 % respondentti vniména jako rozhodné ¢ispiSe spolecensky
odpovédna. Firmu H&M takto vnima pouze 28,4 % dotazovanych, neni tedy ptekvapivé,
ze pro vétsinu zékaznikli H&M nejsou CSR aktivity jednim z divodi, pro¢ u této firmy
nakupuji. OvSem i pfestoZe firmu Patagonia vnimd vétSina dotdzanych jako spoleCensky
odpoveédnou, tak je tato skute¢nost jednim z hlavnich davodt k nédkupu pouze pro 30,9 %

celkovych respondentt.

Nutno ovSem podotknout, Ze ve vztahu ke stalym zdkaznikiim se firm& Patagonia jeji CSR
aktivity vyplaci. 62 % respondentt, ktefi u firmy Patagonia nakupuji minimaln¢ jedenkrat do
roka uvedlo, Ze je pro né spolecensky odpovédné chovéni této firmy rozhodné ¢i spiSe hlavnim

dtivodem, pro¢ obleceni této znacky nakupuji.

Ackoliv je Patagonia pravdépodobné méné zndméjsi, oproti velkému modnimu fetézci H&M,
tak povédomi respondenttli o jejich konkrétnich spolecensky odpovédnych aktivitach je vyssi,
nez v piipadé firmy H&M. Témér 60 % respondentli zna alespont jednu konkrétni CSR
aktivitu spolec¢nosti Patagonia, v pfipad¢ spole¢nosti H&M je tomu tak piiblizn€ u 50 %

respondentii.
Spolecnost Patagonia je prosluld svymi spolecensky odpovédnymi aktivitami, bylo by tedy

logické, pokud by zakaznici, ktefi u této firmy nakupuji alespont jednou do roka, znali pojem

CSR. Pricemz z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze 62 % respondenti, kteti u firmy Patagonia
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nakupuji minimaln¢ jednou ro¢né, znd pojem spoleCenskd odpovédnost firem. V piipadé
spolecnosti H&M je znalost pojmu CSR mezi jejimi stalymi zdkazniky nepatrné€ nizsi, s timto
pojmem se setkalo 60,5 % z nich. Nelze tedy fici, Ze by povédomi o spole¢enské odpoveédnosti

firem bylo u zakaznikl spolecnosti H&M vyrazné nizsi.

Posledni Cast dotazniku se zaméfovala na aktivity  jednotlivych firem, které
nejsou v souladu s principy spolecenské odpovédnosti. 89,7 % dotézanych
u firmy Patagonia nezaznamenalo zddnou ¢innost, kterd by byla v rozporu se spolecensky
odpovédnym chovanim. V piipad¢ spolecnosti H&M takovou aktivitu nezaznamenalo 55,8 %
respondentil, ti, ktefi takovou aktivituze strany H&M zaregistrovali, tak nejcastéji zmifuji
problémy vztahujici se k vyrobé obleceni v textilnich tovarnach, konkrétné naptiklad
détskou praci, nevhodné pracovni prosttedi, nedlistojnou mzdu ¢i vyuZivani toxickych latek.
Zminéna problematika textilnich tovaren ovSem zdaleka nesouvisi pouze se spolecnosti H&M,

ale obecné s vétSinou moédnich fetézci, které produkuji fast fashion.

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zejména posoudit, jakym zplisobem zékaznici vnimaji
spolecensky odpovédné chovani firem H&M a Patagonia a zda CSR aktivity jednotlivych
firem ovliviiuji jejich nakupni chovani. Z prizkumu vyplyva,
ze ackoliv si je vétsina dotazovanych dobfe védomaspoleCensky odpovédnych aktivit
jednotlivych firem, dokéaZe konkrétné ur€it, ve kterych oblastech se firmy chovaji spravné
a ve kterych nikoliv, tak spoleCensky odpovédné chovani pro n€ neni klicové a stale se spiSe
rozhoduji na zékladé¢ jinych kritérii.

Zajimavé je téz srovnani pfistupu ke spolecenské odpovédnosti z hlediska jednotlivych
generaci, v piipadé¢ tohoto dotaznikového Setfeni tedy milenidli a generace Z. Mladsi
generace Z je znama tim, Ze si spoleCenské odpovédnosti firem vazi vice nez generace
milenidli (toto tvrzeni dokazuje 1 prizkum Johnstone a Lindh, 2022). Nicméné tuto hypotézu
se vramci Setfeni nepodafilo s pfesnosti prokazat. 31,5 % respondentll spadajicich do
generace Z uvedlo, ze je pro né pii ndkupu obleceni velmi ¢i spiSe dilezité, zda se dana
spolecnost chova v souladu s principy CSR. V piipad¢ mileniali takto odpovédélo 30,8 %

jejich zastupci, rozdil je tedy velice nepatrmy.
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ZAVER

Moédni primysl je jednim z nejvétSich zneciStovatelll naSi planety, produkuje obrovské
mnozstvi emisi sklenikovych plyni, spotfebovdva velké mnozstvi vody, piispiva
ke znecistovani vodnich toki, navic vétsina textilnich tovaren je umisténa v méné vyspelych
zemich, coz rozviji dalsi problémy. Neziidka se v tovarnach mizeme setkat s vyuzivanim
détské prace, nebezpeCnym pracovnim prostfedim, vyplacenim nedlstojné mzdy
¢i genderovou diskriminaci.  Spole¢enska odpovédnost firem je tedy tématem, které

by v souvislosti s médnim primyslem rozhodné nemélo byt opomijeno, pravé naopak.

V teoretické casti byl popsan koncept spolecenské odpovédnosti firem, jeho vyvoj, piinosy
plynouci zrealizace CSR aktivit, implementace CSR do firemnich procesi a mozné
zpusoby spravné komunikace a reportovani o spolecensky odpovédnych aktivitach. Déle byl
predstaven modni primysl, jeho historicky vyvoj, problematické oblasti, ale také sméfovani
moddniho primyslu v soucasnosti, trend fast fashion, postoj mladé generace ke spolecensky
odpovédnym aktivitam, pozvolny prechod k udrzitelné;jsi mode a rostouci

obliba nakupu oble¢eni z druhé ruky.

V praktické ¢asti byly pfedstaveny firmy Patagonia, Inc. a H & M Hennes & Mauritz a jejich
spoleCensky odpovédné aktivity. Zaroven ovSem byly pfiblizeny i takové aktivity firem, které
naopak nebyly v souladu s principy CSR. Dale pakbyly vyhodnoceny vysledky

uskute¢néného dotaznikového Setfeni.

Z dotaznikového Setfeni  vyplyva, ze spoleCensky odpovédné chovani stale neni
pro vétSinu zakaznikti kliCovym faktorem, na zdkladé kterého by si vybirali své obleceni.
Mezi nejdtlezitéjsi kritéria 1 nadale patti hlavné design odév, kvalita a cena. Z prazkumu téz
vyplyva, Ze vétSina respondentli  povazuje spoleCnost Patagonia, Inc. za spolecensky
odpovédnou, nicméné pouze pro tietinu dotazanych je to jeden z hlavnich diavodi, proc¢
si obleCeni tétoznacky kupuji. SpoleCnost H & M Hennes & Mauritz AB pak vnima
jako spoleCensky odpovédnouméné nez tietinarespondentli, piestovice nez 85 %

dotazovanych si obleceni této znacky kupuje.

Ackoliv o spolecensky odpovédném chovani firem slychdme pomémé casto, vétSina
respondentt si je védoma aktivit zkoumanych firem v oblasti spolecenské odpovédnostiafada

znich taktéz problematickych oblasti moédniho primyslu, tak stidle mezi dotazovanymi

pievazuje obliba obleCeni, které¢ bychom mohli zaradit do kategorie rychld moda.
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