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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva spoleCenskou odpovédnosti firem (ddle jen ,,CSR®)
v textilnim a odévnim pramyslu. V teoretické Casti je nejdiive predstaven marketing a jeho
pojmy, poté je popsan koncept spoleCenské odpovédnosti firem a jeho tii pilife (socidlndi,
environmentdlni a ekonomicky). Nasledujici kapitola se vénuje textilnimu a odévnimu
prumyslu, jeho kontextu a problémim zejména v socidlni a environmentdlni oblasti.
Prakticka cast ma za cil zjistit, jak spotfebitelé vnimaji CSR v ramci modniho primyslu
a jaké faktory ovliviiuji jejich vybér pfi koupi obleCeni pomoci kvalitativniho vyzkumu.
Na konci je provedeno vyhodnoceni vyzkumu, zodpovézeny vyzkumné otazky a nasledné

navrzeno doporuceni.

Klicova slova: SpoleCenska odpoveédnost firem, textilni a odévni pramysl, udrzitelnost,

udrZitelny marketing, Patagonia



ABSTRACT

This bachelor thesis deals with Corporate Social Responsibility (CSR) in the textile
and clothing industry. In the theoretical part, marketing and its concepts are first
introduced, then the concept of Corporate Social Responsibility and its three pillars (social,
environmental and economical) are described. The following chapter focuses on the textile
and clothing industry, its context and problems, especially in the social and environmental
field. The practical part aims to find out how consumers perceive CSR, within the fashion
industry and what factors influence their choice when buying clothes, through qualitative
research. At the end, the research is evaluated, the research questions are answered and

then recommendations are proposed.

Keywords: Corporate social responsibility, textile and apparel industry, sustainability,

sustainable marketing, Patagonia
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Uvod

Tato bakalarskad prace je zaméfena na téma spoleCenské odpovédnosti firem v textilnim
a odévnim prumyslu, ktera se stava daleko popularnéjsi diky médiim, ktera toto téma
dostavaji do povédomi spotiebiteld. Textilni a odévni primysl se v priabéhu par let stal
jednim z nejrozsifenéjSich odvétvi na svété. Kvuli jeho nadmémé spotiebé vznikly
z modniho primyslu zavazné dopady predevsim socialniho a environmentalniho razu. CSR
se fidi tfemi hlavnimi oblastmi podle modelu Triple-Bottom-Line, ktery obsahuje slozku
socidlni, ekonomickou a environmentdlni. Diky tomuto modelu mohou firmy (v pfipadé
této bakalarské prace modni znacky) zavadét a udrzovat CSR, coz muze vést ke zlepSeni
podminek vSech zainteresovanych stran firmy, k eliminaci negativnich vlivii na zivotni

prostfedi a predevsim k dosazeni dlouhodobého zisku diky vytrvalosti a dobré povésti

znacky.

Tato bakalafska prace je v teoretické Casti zaméfena predevsim na shrnuti celého tématu
a na vysvétleni vSech potfebnych informaci, aby mohla nésledné navazovat casti
praktickou, ve které se zamétime jak na znacku Patagonia, fidici se konceptem CSR, tak
na spotiebitele textilniho a odévniho pramyslu, ktefi na zakladé rozhovoru a

dotaznikového Setfeni odpovidali na otazky tykajici se udrzitelné mody.

Teoreticka Cast stavi na vymezeni teoretickych vychodisek a jejich pojmt. V prvni fadeé
bude vysvétlen pojem marketing a s nim souvisejici pojmy jako je marketingovy mix,
komunikacni mix a jeho trendy ve 21. stoleti a udrzitelny marketing. Jedno z hlavnich
témat této prace je CSR, tudiz bude popsana ve velké cCasti, kde bude vysvétlen cely
koncept, jeho fungovéni v praxi a vSechny pojmy s timto konceptem spojené. Dalsi hlavni
téma této prace je textilni a odévni pramysl, proto budou vysvétleny vSechny potiebné
pojmy k tomuto odvétvi. Budou také popsany problémy tykajici se modniho primyslu

a jejich vychodiska.

Prakticka ¢ast uvede znacku Patagonia, ktera je jednou z prednich znacek udrzitelné mody.
Cilem bude provést jak kvantitativni vyzkum (na zakladé dotaznikového Setfeni), tak
kvalitativni vyzkum (na zakladé rozhovort s respondenty), diky kterym bude zjisténo, jak
respondenti vnimaji koncept spolecenské odpoveédnosti firem v ramci textilniho a odévniho
prumyslu a jaké faktory ovliviiuji jejich vybér pii koupi obleCeni. Nakonec budou

vyhodnoceny vyzkumy, zodpovézeny vyzkumné otazky a navrhnuto doporuceni.



I. Teoreticka cast

1 Marketing

Mnoho lidi si pod pojmem marketing predstavuje pouze prodej a reklamu. Prodej
a reklama jsou sice pro marketing dulezité, ale jsou pouze Spickou marketingového
ledovce.! Podle definice teoretika managementu Petera Druckera lze marketing chapat
takto: ,,Marketing se snazi znat a chéapat zakaznika natolik dobfe, ze navrzeny vyrobek
nebo sluzba mu budou vyhovovat a prodaji se tudiz samy. Vysledkem marketingu by m¢l
byt idealné zakaznik piipraveny koupit. Jediné, co by pak zbyvalo, je ucinit vyrobek nebo
sluzbu dostupn}’/mi.”2

Marketing se snazi o uspokojeni potieb firmy (napt. maximalizace zisku) prostfednictvim
uspokojovani potieb zakaznikd (vytvareni zadoucich produktd a sluzeb). Firmy, které
neuspé&ji, vétsinou nedokazi naplnit potieby a piani zakaznikd.’ Dr. Philip Kotler tedy
definuje marketing jako: , SpoleCensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produkti
a hodnot.”* Sména, kterd je mezi nakupujicimi a prodavajicimi, maze predstavovat jak

penize, tak i informace a poZadavky. >

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, které spoleCnost pouziva
k propagaci svych vyrobkd nebo sluzeb na trhu. Zahrnuje 4P, coz znamena Product
(produkt), Price (cena), Place (misto) a Promotion (propagace). Zjednodusené feceno,
marketingovy mix pomaha podnikim dodavat spravny produkt na spravné misto,
za spravnou cenu a ve spravny &as. V praxi jsou tyto aspekty na sebe navzajem vazany.°
Jestlize chce firma dosahnout odlisného vnimani své znacky u zakaznika (tzv. positioning),

v - v I v , . . , . 7
bude muset zménit né€které nebo vSechny nastroje marketingového mixu.

! Kotler et al. 2007, s. 35

% Kotler, Keller 2013, s. 35
? Kotler et al. 2007, s. 38

4 Kotler et al. 2007, s. 39

> Kotler et al. 2007, s. 40

® Study smarter, online

7 Svétlik 1992
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e Produkt (Product)

Vyrobek je zbozi nebo sluzba, které firma nabizi cilovému trhu a zarovenl uspokojuje
potfeby a pfani zakaznika. Kazdy produkt musi obsahovat znacku, kvalitu, image, baleni
a sluzby.®

e (Cena (Price)

Pro stanoveni spravedlivé ceny by méli obchodnici sladit skutecnou hodnotu produktu
s jeho hodnotou vnimanou trhem. Musi také vzit v dvahu ndklady na doddvku, ceny
konkurence a ochotu zakaznika platit. Do cenové politiky patii napf. ceniky, slevy,

platebni podminky a nahrady.’
e Misto (Place)

Tento néstroj marketingového mixu lze oznacit také jako distribuce. Jde o zptusob dodani
produktu nebo sluzby na trh. SpoleCnosti mohou distribuovat své vyrobky pifimym
prodejem (prostfednictvim vlastnich prodejen nebo webovych stranek), nebo mohou
oslovit tfeti stranu, napiiklad maloobchodnika nebo velkoobchodnika, ktery pak vyrobky

dale prodava zakaznikom. '
e Marketingova komunikace (Promotion)

Marketingova komunikace je soubor cinnosti, které zvySuji povédomi o vyrobku
a zajistuji jeho prodej zakaznikim. Soustiedi se na informovanost a ovliviiovani
zakaznikl. “Prostfednictvim propagace sdéluje podnik zakaznik(im, obchodnim partnerim
1 klicovym vefejnostem (stakeholders) informace pfedevSim o svych produktech, jejich
cendch i mistech prodeje.” 1

Nejbéznéjsi a tradicni typy marketingové komunikace (tzv. komunikacni mix) jsou:

reklama, osobni prodej, pfimy marketing, podpora prodeje a PR (public relations). "2

8 Kotler et al. 2007, s. 70
? Study smarter, online
10 Kotler et al. 2004

! Foret 2008, s. 129

12 Daddk 2015, s. 27
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Reklama - Cilem reklamy je upevnit image znacky a rychle a pifesveédCive rozsifit jeji
sdéleni mezi masové spotiebitele. Reklamy se objevuji v tisku, na plakatech, v televizi,
rozhlase a na internetu. '

Pirimy marketing — Jde o oslovovani konkrétnich zakazniki za ucelem ziskani rychlé
odezvy a dlouhotrvajicich vztahti se zakazniky. Nastroje tohoto typu komunikace jsou

napfiklad: pfimy e-mail, mobilni marketing a diky soucasné dob¢ také socialni sité.

Osobni prodej - Jde o pfimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem, diky kterému se dostava
okamzita zpé€tna vazba, moznost individualniho cileni a vétsi vérnost zakazniki. Tento
typ prodeje se nejvice vyuziva na B2B  trzich. Cili = predevSim

na velkoobchodniky, distributory nebo maloobchodniky za pomoci ptimého prodeje. ™

Podpora prodeje - Jedna se o Casové omezené nabidky nebo propagacni akce na produkty
¢i sluzby s cilem zvysit kratkodoby prodej. Muze zahrnovat vyprodeje, kupony, soutéze,
bezplatné akce, ceny a vzorky vyrobkd.

Public relations - Public relations méni sdéleni znacky v pfibehy, které oslovuji média
a cilové skupiny. Prostfednictvim partnerstvi s novinami, novinafi a dal§imi relevantnimi
organizacemi roz§ifuje zpravy, strategie a kampané s cilem vytvofit pozitivni pohled

: 1
na spoletnost.

Diky néstupu novych technologii, rostoucim poctem novych znacek a konkurenci se
marketing ve firmach stava sofistikovanéjsi a marketéfi zaCinaji vyuzivat nové trendy
v komunikaci, jako jsou: product placement, wom marketing, virdlni marketing, mobilni

marketing, guerillovy marketing nebo neuromarketing. '°

Product Placement - Jedn4 se o marketingovou techniku propagujici predmét nebo sluzbu
obvykle ve filmu nebo serialu. Casto je produkt vniman jako piirozend soucast snimku.

Word of Mouth marketing (wom) - Jedna se o reklamu ustniho Sifeni, kdy je cilem, aby
se o dané znacce, sluzbé, firmé nebo udélosti mluvilo mezi lidmi. Soucasti tohoto nastroje
je buzzmarketing, ktery se snazi vyvolat rozruch kolem daného produktu, sluzby, firmy ¢i

akce mezi zdkazniky a v médiich.

13 Spark interact 2020, online

' Karligek 2016, s. 73

15 Professional Academy, online
'® Kotler 2005, s. 32
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Viralni marketing - Cilem tohoto ndstroje je prostfednictvim internetu vyvolat zajimavou
reklamu (obrazek, video), kterou budou lidé Sifit mezi sebou.

Mobilni marketing - Zptusob marketingové komunikace, jakym lze technologii vyuzit k
vytvofeni personalizované propagace zbozi nebo sluzeb pro uzivatele, ktery je neustile
pfipojen k siti.

Guerilla marketing - Jde o reklamni techniku, jejimz cilem je upozornit na produkty nebo
sluzby netradi¢nim zpisobem a s malym rozpoctem. Je Casto Sokujici, kontroverzni
a extravagantni.

Neuromarketing - Meéfeni fyziologickych a nervovych signalt s cilem ziskat ptehled
o motivacich, preferencich a rozhodnutich zakazniki, coz muze pomoci pii tvorbé

kreativni reklamy, vyvoji produktl, tvorbé& cen a v dalsich oblastech marketingu. '’

Marketingovy mix se postupem casu vyvijel a rozSifoval o vice nastroji. Vzdy zlstava
zéklad 4P (Product, Price, Place a Promotion). Model 6P pifidava k modelu nastroj lidé
(People) a proces (Process). 7P rozSifuje marketingovy mix o prostrfedi (Physical
Evidence) a model 8P zahrnuje vSech 7 ptedchozich nastroju, které rozsituje o produktivitu

a kvalitu (Productivity & Quality).

Dulezité je také uvést model 4C, ktery je sestaven z pohledu zakaznika, nikoli podniku
jako u 4P. Jeho nastroje jsou: Customer Solution (co fesi zakaznik), Cost (ndklady pro

p: . P . . . 1
zékaznika), Convenience (dostupnost pro zdkaznika) a Communication (komunikace). 8

1.2 Udrzitelny marketing v textilnim a odévnim pramyslu

Udrzitelny marketing je typ marketingu, ktery podporuje zivotni prostfedi a spoleCensky
odpovédné produkty stejné jako hodnoty znacky. Jeho cilem je zlepsit kvalitu zivota
propagaci vyrobku, sluzeb a myslenek, které neposkozuji zivotni prostiedi. Zahrnuje také
vzdélavani spotiebitell, povzbuzuje je k informovanému rozhodovani pii nakupu vyrobku
a k zamysSleni nad tim, zda jej skutecné potiebuji. Podle Kotlera koncept udrzitelného

marketingu predstavuje organizaci, ktera by méla uspokojovat potieby svych soucasnych

"7 Mediaguru, online
18 Management mania, online

13



spotiebiteld, aniz by ohrozila schopnost budoucich generaci uspokojovat své vlastni

potteby.

V soucasné dobé se udrzitelny marketing stava mnohem dilezitéjsim, nebot’ spotiebitelé
davaji prednost produktim nebo sluzbam od spole¢nosti, které stoji za ucelem, jenz odrazi
jejich hodnoty a presvédceni. Spotrebitelé také Casteji veri, ze jejich protestni akce, vCetné
bojkotu znacek nebo upozornéni na né€ na socialnich sitich, mohou zmeénit chovani
spoleCnosti. Strategie udrzitelnosti v moédnim pramyslu zahrnuji, co a kdy se spolecnosti
rozhodnou propagovat svym zakaznikiim. Jde o vzdélani a sdileni znalosti se spotfebiteli.
Transparentnost je zde velkym kli¢ovym slovem. Pokud znacka nedokaze byt transparentni
ohledné svého udrzitelného postoje, muze se rychle stat prostfedkem greenwashingu

(Sifeni nepravdivych informaci o ekologii spoleCnosti).

Dulezitou soucasti udrzitelného marketingu jsou napiiklad influencefi, ktefi maji moznost
prosazovat udrzitelny program. Stale vice influencerd pfehodnocuje zpisob, jak na svém
uctu oslovovat spottebitele. Snazi se propagovat udrzitelnéjsi znacky a nabadat sledujici,
aby omezovali nadkup oblecCeni. Je tfeba nové definovat i vztah mezi spole¢nostmi

. 1
a influencery. ?

2 Spolecenska odpovédnost firem

V teoretické Casti je podrobné vysvétlen pojem CSR, nasledné je rozebran vyvoj tohoto
konceptu. Bude predstaven jeden z mnoha nastroji CSR, ten nejbéznéjsi, a tim je Triple-
Bottom-Line. Dale bude vysvétleno nékolik pojmt k tématu, uvedeny vyhody a nevyhody
CSR a nakonec bude popsédno, jak zavést CSR do praxe. Diky vSem informacim

zpracovanym v teoretické ¢asti bude mozno zpracovat ¢ast praktickou.

' Kleiderly, online
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2.1 Koncept spolecenské odpovédnosti firem

Abychom lépe porozuméli pozadi celého tématu, je zapotiebi si piiblizit vznik samotné

myslenky a jeji nasledné roz§ireni do praxe. Shrneme si tedy historii konceptu CSR.

Pro spolecenskou odpovédnost firem neboli Corporate Social Responsibility, ve zkratce
CSR, neni urCena zadna piesna definice. Formovala se spolu s naroky zakaznika
a pribyvajici zodpoveédnosti vici zivotnimu prostiedi. Je ovSem Casto povazovana za
modni vystielek mezi firmami. *°

VSse odstartovala mySlenka Adrewa Carnegiea jiz v 19. stoleti, kdy vyzval bohatsi, aby se
starali o chudsi a podpofili tak socidlni véci v jeho nadaci Gospel of Wealth. Na jeho
mySlenku navdzal John D. Rockefeller, kdyz daroval Carnegieho nadaci vice nez pul
miliardy dolarti.?' OvSem tato myslenka se zaGala nejvice vyvijet ve 20. stoleti, a to
v povale¢ném obdobi. Lidé se zacali zajimat, jaké hodnoty dana firma zastava. Rostl tlak
zakaznikli, a proto byly firmy nuceny se zakaznikim pfizpusobit. Diky této skuteCnosti
vznika pocatecni moderni mySlenka celé spoleCenské odpovédnosti firem. Howard R.
Bowen, Casto povazovan za ,,otce” CSR, vydal v roce 1953 knihu, ktera vyjadiovala
obchodni etiku. ** Diky této knize dodal CSR jednotnou formu a dokazal vytvofit definici:
,Jedna se o zavazky podnikatele uskutec¢iiovat takové postupy, pfijimat takova rozhodnuti
nebo nasledovat takovy smér jednani, ktery je zadouci z hlediska cild a hodnot nasi

6‘2

spolegnosti.“* Na myslenku H. R. Bowena zacala navazovat fada autord.

Dal§im vyznamnym autorem pro vyvoj a vymezeni konceptu CSR 2z pohledu
individualnich autort byl Archie Carroll. Dle Carrolla se autofi nejvice vénovali vymezeni
konceptu CSR v 70. a 80. letech 20. stoletf, kde také vznikajf zdkladni definice.** Pfinosna
je definice Keitha Davise z roku 1960: ,Jde o rozhodnuti a opatieni podnikateld, ktera byla

uéinéna z divodi, které piekraduji pfimy ekonomicky nebo technicky zajem firmy.«*

V roce 1963 navazuje s definici McGuire, ktery CSR povazuje za mySlenku, kdy jde firma

nad ramec ekonomického a pravniho zavazku a nese urcitou odpoveédnost vii¢i spolecnosti.

%% Pedersen 2015

2l Association of Corporate Citizenship Professionals, online

* Nepozitkova 2019, s. 8; Association of Corporate Citizenship Professionals, online
> Bowen 1953, 5. 6

** Tettevova 2017, s. 18

» Nepozitkova 2019, s. 14
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Spolecné s rozvojem CSR vznika otazka, vici komu ma byt firma odpovédna, a proto v 70.
letech 20. stoleti pfichazi aspekt zainteresovanych stran. Davis a Blomstrom uvadi, Ze se
jedna o odpovédnost firmy vici lidem, ktefi mohou byt ovlivnéni aktivitami firmy. Proto
firma musi zvazovat zajmy a potieby svych zakaznikd. Johnson poté dodava, ze firma
musi byt schopna sladit zajmy vSech stran (zajmy vlastniki, zaméstnancu, zakazniku,

o 7 7 . . v 2
dodavatel{,, mistni komunity i zem&).*®

Dulezitym rokem je rok 1979, kdy sam Carroll navrhl definici, ktera se soustfedila na Ctyfi
zékladni oblasti v ramci CSR: ekonomickd odpovédnost, zdkonna odpovédnost, eticka

odpovédnost a dobrovolna (filantropicka) odpovédnost.

Alexandr Dahlsrud, jakoZto autor knihy How Corporate Social Responsibility is Defined:
an Analysis of 37 Definitions, analyzoval 37 definici od riznych autori a na zakladé toho
vymezil 5 zakladnich oblasti, které se v definicich vyskytovaly nejcastéji. Jedna se o oblast
environmentalni, oblast socidlni, oblast ekonomickou, stakeholders a dobrovolnost.
Dahlsrud také zjistil, ze tfi z péti téchto oblasti se objevuji v 97 % definic. Dahlsrudovy

oblasti se dokonce odrdZzi i v definici CSR Evropské komise. o

V roce 2001 definovala CSR Evropska komise v Zelené knize: ,, Spolecenska odpoveédnost
firem dobrovolné integruje socialni a ekologické ohledy do podnikatelskych cinnosti
firmy, a to ve spoluprici se zainteresovanymi stranami podniku, neboli stakeholdery.«>*
Evropskd unie vnimd praktikovani CSR jako dobrovolnou ¢innost. Jde jim predevsim

o propagovéani a posilovani na evropské a globalni drovni. ?

Také definice World Business Council of Sustainable Development (WBCSD) zahrnuje
Dahlsrudovy oblasti. SpoleCenskd odpovédnost firmy predstavuje: , kontinudlni zdvazek
podniki chovat se eticky a pfispivat k ekonomicky udrzitelnému rdstu a zaroven se
zasazovat o zlepSovani kvality Zivota zameéstnanci a jejich rodin stejné jako lokalni

komunity a spole¢nosti jako celku.”*

Koncept spoleCenské odpoveédnosti firem se historicky vyvijel a neustile se méni
s pozadavky okoli. CSR ma nékolik jednotnych aspektd, diky kterym miizeme vSechny

definice CSR sjednotit. Obecné se tedy jedna o stakeholders, dobrovolnost spolecensky

26 Tettevova 2017, s. 18

¥ Kunz 2012, s. 15

28 CSRPORTAL 2012, online
2 CSRPORTAL 2012, online
30 Kunz 2012, s. 15
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odpovédného chovéni a také o oblast ekonomickou, socidlni a environmentdlni (Triple-
Bottom-Line). Dle Tetfevové mizeme CSR vnimat jako: ,,SpoleCenska odpovédnost firmy
predstavuje takové chovani manazert a dalSich zaméstnanct firmy, které respektuje nejen
ekonomické a technické zajmy firmy, ale zajmy vSech firemnich stakeholderti, pficemz je
realizovano dobrovolné nad rdmec zakona a smluvnich ujednani, a prolind se vSemi

L. . 1
firemnimi &innostmi.”>

2.2 Vyznam spolecenské odpovédnosti firem

Spolecenska odpovédnost podnikii je Siroky pojem, ktery muze mit mnoho podob
v zavislosti na podniku a odvétvi. Prostfednictvim programi spoleCenské odpovédnosti
firem, filantropie a dobrovolnické Cinnosti mohou podniky prospét spolecnosti a zaroven
podpofit svou znacku. Stejné jako je CSR dulezita pro komunitu, je stejn€ cenna i pro
firmu. Aktivity CSR mohou pomoci vytvofit siln€j§i pouto mezi zaméstnanci a firmou,
zvySit moralku a pomoci zaméstnancim i zaméstnavatelim citit se vice spjati s okolnim
svétem. Aby byla spolecnost spoleCensky odpovédna, musi byt nejprve odpovédna sama
sob€ a svym akcionaium. SpoleCnosti, které prijaly programy CSR, Casto rozvinuly své
podnikani do té miry, ze mohou spolecnosti néco vracet. CSR je tedy obvykle strategie,
kterou zavadéji velké spolecnosti. Koneckonct ¢im je korporace viditeln€jsi a Gispésnéjsi,
tim vét§i odpoveédnost ma za to, aby stanovila standardy etického chovani pro své kolegy,
konkurenci a odvétvi.** Diky dne$ni dobé si jiz spotiebitelé Easto vybiraji produkty nejen
k uspokojeni svych potteb, ale divaji se 1 na pozadi vybraného produktu (zda nenici zivotni
prostiedi, nebo zda byly dodrzeny dustojné podminky pracovnika). Diky této skuteCnosti
se CSR rozviji i do menSich podnikd, aby se dokazaly vyrovnat své konkurenci. Firmy

fidici se konceptem CSR se obecné snazi o nezatézovani zivotniho prostredi a spole¢nosti.

V Ceské republice pasobi napiiklad sdruzeni mezinarodnich a &eskych firem Business
Leaders Forum, které se snazi o dodrZovani etiky ve firméch a celkové prosazovani CSR. 33
CSR se postupné globalizuje, a to zejména diky tlaku spotiebiteld. Jde o koncept, ktery je

podporovan mezinarodnimi nevladnimi organizacemi, jako jsou napftiklad: OSN, EU nebo

! Tetievova 2017, s. 19
32 Investopedia 2022, online
33 Businessinfo 2008, online
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OECD. CSR je uzce spojend s konceptem udrzitelného rozvoje, snazi se zisk optimalizovat

, . . . . s s 4
misto maximalizovat, orientuje se na dlouhodobé cile. 3

2.3 Charakteristické rysy CSR

CSR ma sice fadu definic, ale 1ze vymezit zakladni rysy, které se vyskytuji nejcastéji.
Zahrnuje témata na ochranu zivotniho prostfedi, na oblast socialni, bojuje také proti
diskriminaci ¢i netransparentnosti. CSR funguje pfevazné na tfech pilifich, tzv. Triple-

Bottom-Line, které zahrnuji oblast ekonomickou, environmentalni a socidlni. 35

Lze ovSem urcit i nasledujici charakteristické znaky, které do konceptu CSR zasahuji:

e dobrovolnost

CSR je celkové dobrovolnym hnutim, kdy firmy samy dle vlastniho presvédceni
pfijimaji zdvazky nad rdmec jejich zdkonnych povinnosti

e komunikace se stakeholders

Je potieba, aby se firma zajimala o nazory, komunikovala a zapojovala zainteresované
strany, tzv. stakeholders. Jedna se napiiklad o zaméstnance, zakazniky, dodavatele,
mistni komunitu, ale méla by zapojovat i vladu, diky které jsou schopni chranit
napftiklad zivotni prostfedi nebo fesit dulezité spoleCenské problémy. Obé strany, jak
firma, tak stakeholders, by mély byt odpovédné vuci sob€, protoze diky spolupraci
mezi nimi dochazi k benefitim pro obé dvé strany.

e systemati¢nost a dlouhodoby charakter

CSR se soustfedi na dlouhodobé cile, zisk se snazi optimalizovat a aktivity, které
plénuje pro firmu, jsou dlouhodobého charakteru. Plany a aktivity, které se snazi firma
36

realizovat, kon¢i jenom tehdy, pokud se firma ocitne v horsi ekonomické situaci.

e transparentnost

V dnesni dobé muze byt obtizné najit firmu, ktera pasobi 100 % davéryhodné. Jesté o
to vice, kdyz se firma zabyva CSR, které je Casto Spatné pochopeno. Firmé jde

¥ v v v o . v ~ ;37
predev§im o dobrou povést, coz uzce souvisi s odpovédnou spolecnosti.

* Trnkovd 2004, s. 15

35 Franc et al. 2006, s. 9

3 Kunz 2012,s. 17

37 Kunz 2012, s. 18; Business Leaders Forum 2008, s. 2
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2.4 Triple-Bottom-Line

CSR sice nema jednu piesnou definici, ale ma mnoho modeld, kterymi se mize CSR fidit.
Teorie Triple-Bottom-Line je nejcastéji se vyskytujici. Za autora této teorie je povazovan
John Elkington, ktery v roce 1994 doufal, Ze se mu podafi transformovat soucasny
obchodni systém zaméfeny na financni sféru tak, aby zaujal komplexné&jsi pristup k méfeni
dopadu a uspéchu. * Dle Elkingtona: ,,Rozvoj tohoto komplexniho piistupu k udrZitelnému
rozvoji a ochrana zivotniho prostredi bude ustfedni vyzvou pro spravu, a dokonce kriticka

vyzva trhu v 21. stoleti.”*

Teorie Triple-Bottom-Line, ktera se nesoustfedi pouze na zisk, je postavena na tfech
zakladnich pilifich: ekonomickém, socidlnim a environmentdlnim. Casto se tyto kategorie
oznaluji také jako 3P (people, planet, profit).*’ Je dilezité zminit, 7¢ CSR firma by méla
zahrnovat vSechny tfi pilite. Kazda oblast je ovSem natolik rozsahla, ze si firma muze
vybirat, které prvky z jednotlivého pilife bude napliiovat v ramci svého zameéfeni

a pozadavkd stakeholders.*!

Obrazek 1 — Triple-Bottom-Line 42

Sustainability

e people/lidé (socidlni oblast)
e profit (ekonomickd oblast)

e planet/planeta (environmentalni oblast)

3 University of Wisconsin, online

% Elkington 2004, s. 6

40 University of Wisconsin, online

*! Business Leaders Forum 2008, s. 15
42 obr. Viridis Associates 2020, online
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e vse dohromady smétuje k dlouhodobé udrzitelnosti

2.4.1 Ekonomicka oblast

V oblasti ekonomické neboli profit, je hlavnim cilem dosaZeni dlouhodobého zisku, a to
diky dodrzovani urcitého etického kodexu. Ocekava se transparentni podnikani a pozitivni
vztahy mezi investory, dodavateli, zdkazniky a dal§imi obchodnimi partnery. Diky
odpovédnému priistupu si firma udrzuje stalé a ovérené spoluprace, které muze nadale
rozvijet a pfitahovat tak na trh nové vyrobky ¢i sluzby. Velké firmy mohou pomoci CSR
motivovat mensi podniky, aby taktéz zavadély stejné taktiky. Investoii se stile vice
ohlizeji, zda se firma fidi CSR. Pusobi to divéryhodné a udrziteln€, zejména co se zisku
tykd. V ekonomické oblasti se také sleduje vliv ekonomiky na ndrodni i globalni drovni

v podob& zaméstnanosti & boje proti korupci. *?

Nastroje patfici do ekonomické oblasti, které firmé pomohou k dosazeni dlouhodobého

zisku, jsou tyto:

e kodex podnikatelského chovéani korporace - firma se chové eticky a vede boj proti
korupci

e transparentnost - firma by méla pusobit vérohodné, podavat o sobé potiebné
informace vSem svym stakeholders

e uplatiiovani principt dobrého fizeni - ochranovani tvofivosti, flexibilitu a svobodu
firmy

e vztahy s akcionafi a investory - firma by se méla zajimat o vztahy jak s majiteli, tak
s investory, aby se shodovali na pldnovéni aktivit

e chovani k zakaznikim a dodavatelim - hlavnim cilem je spokojeny zdkaznik, ktery

weer . v, v 44
od firmy pfijiméa kvalitni zbozi za pfijatelnou cenu.

2.4.2 Socialni oblast

3945

,Firma neni subjekt ekonomicky, ale socialni s ekonomickymi disledky,”™ tvrdi Hana

Matejkova Fabikova.

* Moudrd 2011, s. 16
* Trnkovd 2004, s. 7; Kunz 2012, s. 21
* Mat&jkova Fabikova 2021, online
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Socialni politika je zaloZena na budovani vztaht firmy se svymi zaméstnanci, jednd s nimi
jako se spolupodnikateli. Firma se snazi vyuzit a rozvijet aktivni schopnosti zaméstnance,
ale také svymi aktivitami zasahuje do mistni komunity. VSechny aktivity musi byt vSak
efektivni, aby zameéstnanci prosperovali a nasledné poméahali firmé k dosazeni vysSich

ziskli. Spokojeny zaméstnanec napomaha firmé€ v jejim ristu a dosazeni zisku spolecnosti.

Socialni oblast 1ze délit na interni oblast, tzv. socidlni politika podniku, vénujici se
predevsim spokojenosti a rozvoji zameéstnanci, a na oblast externi, ktera se vénuje

predevsim filantropii a spolupraci s mistnimi zajmovymi skupinami.

Aktivity, které muze firma realizovat v socidlni oblasti, jsou velmi obsahlé, muzeme

ovSem uvést konkrétné tyto:

e firemni filantropie - firma se snazi fesit problémy spoleCenské i zdravotni, pomoci
marketingu *°

e work-life balance - podminky, aby zaméstnanci mohli sladit sviij osobni zivot
s pracovnim - naptiklad domluva, co se pracovni doby tyka

e rozvoj lidského kapitalu - zamé&stnanci maji moznost kariérniho riistu

e rovné prilezitosti - vSichni jsou na stejné drovni, se vSemi se jednd se stejnym
respektem nehledé na pohlavi, vék, pavod, narodnost, sexualni orientaci, zdravotni
potiZe nebo viru

e zdravi a bezpecCnost zaméstnanct

e lidska prava a dodrZzovani pracovnich standardua - napt. zadna détska prace

.- v o e v s - v v~ s 47
e jistota zaméstnani a zajiSténi rekvalifikace zaméstnance po propusténi.

2.4.3 Environmentalni oblast
Citit Antoine de Saint-Exupéryho vystihujici tuto oblast Triple-Bottom-Line: ,,Zemi

nedédime po piedcich, nybrz si ji jen vyptijéujeme od nagich déti.«*

Podniky v environmentalni ¢i ekologické oblasti si uvédomuji svij dopad na zivotni
prostfedi, a proto se zamé&fuji na snizeni negativniho dopadu své Cinnosti vici piirod¢.

Sousttedi se na udrzitelny rozvoj s napliiovanim potieb soucasnych generaci tak, aby tuto

46 prskavcovd 2008
" Kunz 2012, s. 22; Trnkova 2004, s. 7
* Antoine de Saint-Exupéry, 2021 online (citaty)
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moznost méla i generace budouci. Firmy své aktivity vykonavaji takovym zptsobem, aby

chranily pfirodni zdroje a co nejméné zatézovaly zivotni prostiedi.

Casto se v praxi vyskytuje environmentalni management, ktery sleduje a fidi aktivity firmy
pro zlepSeni environmentdlniho chovani podniku. Tento segment vede sluzby a produkty
k tomu, aby pokud mozZno co nejvice ochranily Zivotni prostiedi, omezovaly emise nebo

omezovaly znecistujici latky a chranily zdravi jak pracovnika, tak obyvatel.

Environmentélni pfistup pomahd firmam snizit naklady diky Setrnému hospodareni
a redukci vyuzivani energetickych zdroju (recyklace, minimalizace odpadi). Diky
dodrzovani ekologického kodexu lze také ziskat nové obchodni pfilezitosti a poskytnout

- « . 4
uré&itou konkurenéni vyhodu. *

Cinnosti, na které se v této oblasti spoleenska odpovédna firma zaméfuje, aby dosahla

trvalé udrZitelnosti, jsou tyto:

e ckologicka politika podniku - ekologicky Setrnd vyroba, produkty a sluzby

e environmentdlni management - firma se fidi standardy narodnimi a mezinarodnimi
kodexy

e investice ekologickych technologii - zisk se vrati naptiklad v podobé zlepSeni
konkurenceschopnosti, snizi tim dopad na zivotni prostredi

e ochrana pfirodnich zdroji - snazi se o snizeni spotieby energie, vody, vyuZiti

alternativnich obnovitelnych zdroja. >

2.5 Stakeholders

Jestlize se firma fidi konceptem CSR, je nutné, aby pracovala na kvalitnich vztazich se
svymi stakeholders (se zainteresovanymi stranami firmy). Stakeholders jsou osoby,
instituce nebo organizace, které maji jakykoliv vliv na chod podniku. Lze je d€lit do dvou
skupin: primarni (napf. zaméstnanci, zakaznici, vlastnici, investofi, mistni komunita)

a sekundarni (napft. vetrejnost, konkurenti, média, vladni instituce).
Postup, jak spolupracovat se svymi stakeholders:

1. Rozdélit si jednotlivé stakeholders do skupin.

2. Porozumét, co od nas oc¢ekavaji a vyzaduji.

4 Prskavcova 2008
30 Kunz 2012, s. 24;Trnkov4 2004, .8
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3. Naplanovat dialog a spolupraci.
4. Zahdjit dialog.

5. UdrZovat jak dialog, tak spolupraci, a zjistovat zpétnou vazbu.

Je velmi dulezité, aby si firma uvédomila své stakeholders a urcila, ktefi jsou pro firmu
nejdulezitéjsi. Casto se provadi analyza zainteresovanych stran na zjisténi kliCovych

stakeholders pomoci téchto otazek:

e Kdo jsou vasi stakeholders?
e Jaky maji vliv na vasi firmu?
e Co od vas oCekavaji?

e Ktefi z nich jsou opravdu klicovi?

Budovani vztahu a spoluprace se stakeholders muze firmé pfispét k uspésnosti podniku
diky sladéni firemnich a vefejnych zajmi. Vysledkem je situace win-win, neboli
oboustrannd spokojenost (kazda strana ma z toho vyhody, spole¢né uskutecni sviij zameér

nebo vyftesi urity problém).

2.6 Proc byt spolecensky odpovédnou firmou?

Zavedeni CSR pomuze firmé nejen po financni strance, ale predevsim vede k dlouhodobé
a kvalitn{ udrZitelnosti, a to zejména v téchto oblastech: transparentnost firmy, pfitazlivost
pro investory, budovani znacky firmy a udrzeni si tak dlouhodobého a kvalitniho pusobeni
na trhu, zvySené produktivité a spokojenosti zaméstnancii, odliSeni od konkurence nebo
zvySeni obratu firmy. Vyhody, které si s sebou CSR nese, sice nelze oCekavat hned, ale
zato jsou dlouhodobého rdzu.’' ManaZer firmy DuPont, Garry Pfeifer, fekl: ,B&hem
poslednich péti let DuPont snizil své dopady na zivotni prostfedi o 60 % a jeho hodnota na
trhu vzrostla o 340 %. Mohu dokazat, ze tato dvé fakta spolu souvisi? Nemohu. Myslite, ze

o tom mam pochybnosti? Nemam.” >

Firmy zavadéji CSR také z moralnich divoda. Z presvédCeni, ze je to "spravna veéc"
a z divodu, Ze je spravné starat se o blaho soucasnych a budoucich generaci, které

podnécuji firmu k tomu, aby zvéazila svou odpovédnost. >

5! Business Leaders Forum 2008, s. 4
52 Business Leaders Forum 2008, s. 5
>3 Hohnen 2007

23



2.6.1 Nevyhody CSR

Nic neni dokonalé, proto i CSR ma své urcité nevyhody, a to zejména po finan¢ni strance.
Firmy jsou Casto nuceny odstoupit od pavodnich plant, coz je zejména maximalizace
zisku. Musi se soustfedit i na jiné oblasti, coz jim znacné zvedne vydaje, proto se hodné
firem rozhodne pro cestu bez CSR, kdy mohou nadédle maximalizovat zisk a minimalizovat

ndklady. >

Znacnou nevyhodou jsou firmy provozujici greenwashing, coZ je termin pouzivany
k popisu firemnich praktik, které se zdaji byt odpovédné k zivotnimu prostredi, aniz by
ve skuteCnosti predstavovaly zménu ve zpusobu, jakym spole¢nost provozuje své
podnikani. Vyrobek muze byt napiiklad oznaCen jako "Cist€ pfirodni", prestoze firma
nevykonala zadnou zménu ve vyrobé. Spotfebitelé tak mohou byt velmi skepticti vici

firmam, které jsou zcela transparentni. >

Firmy c¢asto nemaji o CSR ponéti nebo nejsou schopny CSR do firmy spravné zavést
a praktikovat jej.56 V roce 2010 vznikla proto Mezindrodni organizace pro normalizaci
(ISO), soubor dobrovolnych norem ISO 26000, ktery mé spoleCnostem pomoci pfi
zavadéni spoleCenské odpovédnosti firem. Na rozdil od jinych norem ISO, poskytuje
norma ISO 26000 spiSe pokyny nez pozadavky, protoze povaha spolecenské odpoveédnosti
firem je vice méné kvalitativni nez kvantitativni a jeji normy nelze certifikovat. Norma
ISO 26000 objasiiuje, co je to spoleCenska odpovédnost a pomaha organizacim prevést
zasady CSR do praktickych opatfeni. Norma je urCena v§em typum organizaci bez ohledu
na jejich cinnost, velikost nebo umisténi. A protoze se na vyvoji normy ISO 26000
podilelo mnoho kli¢ovych zainteresovanych stran z celého svéta, pfedstavuje tato norma

mezinrodni konsenzus. >’

2.7 Zavedeni CSR do praxe

Kazda firma ma jedinecné charakteristiky a okolnosti, které ovliviiuji zpusob, jakym se

bude CSR zavadét. Neexistuje tedy zadna univerzalni metoda. CSR lze zavadét postupné

>* Nepozitkova 2019, s. 23
%> medium 2012, online

%% Nepozitkova 2019, 23
7180, online
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peclivym zaméfenim se na priority. Podstatné je, Ze CSR musi byt integrovdna do

rozhodovani, strategie, fidicich procesa a ¢innosti firmy, at’' uz postupné nebo komplexng.

Spravné fizena firma muze ziskat optimalni pfinosy pro sebe, své zakazniky, své akcionaie
a nasledné pro ty, ktefi jsou Cinnosti firmy ovlivnéni. Nedostatecné fizeni, kontrola
¢innosti a prostfedkt firmy muzou na vSech drovnich ohrozit jeji samotnou schopnost

fungovat.

Proces implementace CSR musi zahrnovat:
e plan

Firma vypracuje pracovni definici CSR, ur¢i si klicové stakeholders, sestavi vedouci

tym CSR; piipravi si strategii CSR, stanovi hodnoty, principy, cile a akéni plan.

e provadéni

Firma si vymezi zavazky vici CSR, které projedna se stakeholders

a nasledné¢ je zavede pomoci obchodniho planu, uréenych cil a hodnot nebo skoleni
CSR pro zaméstnance. Tento plan se tedy tyka implementace, vSechny body z faze

planu prevede do praxe.

¢ kontrola/hodnoceni
Firma zajisti a hlasi pokrok kliCovym stakeholders, podava interni i externi zpravy o

vykonnosti. Kontrola zahrnuje monitorovani a reportovani.

o zlepSovani
Diky kontrole si firma muze zjistit ovéfené metody a vytadit metody nepotiebné. Na

tomto zakladé muze provadét opatieni ke zlepSeni.

Dulezité je tedy veédét, ktefi stakeholders jsou pro firmu kliCovi, a neustale s nimi
komunikovat. Je potfeba provadét aktivity, které naplni stanovené cile urcené firmou,

a nasledné zvolit méfitelné indikatory pro hodnoceni dosazeni cild.>®

8 Hohnen 2007; Business Leaders Forum 2008, s. 19; Smehlikov4 2016, s. 32
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Zde je tabulka, ktera slouZi jako pfiklad riznych implementaci CSR:

klicovi o o
cil aktivita indik4tor
stakeholders
ovéteni spravy CSR
) ddvat informace o CSR | certifikovanym auditorem,
Investofi transparentnost . 5 5 o
pravideln¢ pocet zverejnénych
indikatoru
kvalita sluZeb a pocet stiznosti a reklamaci,
Zakaznici vérnost a spokojenost | produkti, rozvoj péce o index spokojenosti
zakazniky zakazniku
| moZnost sladit osobni | flexibilni pracovni doba, moZnost alternativnich
zamestnanci ) ) .
a pracovni Zivot moZnost prace z domova pracovnich rezimu
darcovstvi, )
_ _ vySe prispévki, pocet
mistni podpora komunity v dobrovolnictvi, ) ) o
_ . ziskanych ocenéni, ohlas
komunita misté podnikani vzdélavani ze strany o _
_ mistni komunity
firmy
_ o tfidéni a zuzitkovani spotieba energie, Cistota
Zivotni minimalni zatéz )
) odpadu, Setrné zachdzeni | vody, mnoZstvi energie a
prostredi zivotniho prostedi . o o
S nerostnymi surovinami nevytfidéného odpadu

Tabulka 1 — piklady implementaci CSR >’

Pii implementaci CSR by mélo vrcholové vedeni firmy zvazit, zda nezavést pro

management nové oddéleni, které bude mit za ukol starat se o chod firmy prostfednictvim

CSR. Vrcholové vedeni firmy by meélo urcit funkce, kde se lidé budou vénovat

implementaci, méfeni a udrzovani CSR. Management pro spoleCenskou odpovédnost by

meél také komunikovat s vrcholovym vedenim a poskytovat mu vSechny dulezité

informace. Informace ohledné¢ CSR by se mély dostat do povédomi vSech zaméstnancu.

Pti zavadéni CSR by firma neméla zapomenout na zohlednéni nasledujicich kroka:

e jaké ma podnik poslan{

® jakd je firemni kultura podniku

e v Cem firma podnika

e jaka je obchodni strategie podniku

% tabulka: Business Leaders Forum 2008, st 21; upraveno
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e jaky je profil rizik
e jaky je profil environmentaln{

e jaké jsou provozni podminky podniku.

3 Textilni a odévni priumysl

Modni pramysl je multi miliardovy globalni podnik, ktery se vénuje vyrobé a prodeji
odévi. Nekteti pozorovatelé rozlisuji mezi modnim pramyslem, ktery déla “high fashion”
(vysokou modu) a odévnim pramyslem, ktery vyrabi bézné obleCeni neboli “mass fashion”
(masovou mdédu). V 70. letech 20. stoleti vSak hranice mezi témito primysly do znacné

miry vymizely.

Moda se jednoduSe definuje jako styl nebo styly obleCeni a doplikd, které v daném
okamziku nosi skupiny lidi. Modni pramysl vSak zahrnuje veskery proces, coz je: navrh,
vyroba, distribuce, marketing, maloobchod, reklama a propagace vSech typu odévi, od

téch nejdrazsich (tzv. haute couture) az po bézné kazdodenni obleceni.

Modni primysl je produktem moderni doby. Pred polovinou 19. stoleti se prakticky
veskeré odévy vyrabély rucné pro jednotlivce, at’ uz jako domaci vyroba, nebo na zakazku
od krej¢ich. Na zacatku 20. stoleti s ndstupem novych technologii, jako jsou Sici stroje,
vzestupem globalniho kapitalismu a rozvojem tovarniho systému vyroby a rozsifovanim
maloobchodnich prodejen, jako jsou obchodni domy, se obleceni stavalo vice dostupné
a popularngjsi nez kdy predtim. I kdyz se mddni primysl rozvijel nejprve v Evropé
a Americe, dnes je to mezinarodni a vysoce globalizovany primysl. Obleceni je Casto
navrhovano v jedné zemi, vyrobeno v jiné a prodavano ve tfeti. Mddni prumysl je
dlouhodobé jednim z nejvétSich zaméstnavatelti. Zaméstnanost vSak znacné poklesla,
jelikoz vyroba se stile vice piesouvala do zamofi, zejména do Ciny, Bangladése,
Kambodzi nebo Indie. Vzhledem k tomu, Zze udaje o médnim prumyslu se obvykle
vykazuji za narodni ekonomiky a vyjadiuji se v ramci mnoha samostatnych sektort tohoto
odvétvi, je obtizné ziskat souhrnné udaje o svétové vyrobé textilii a odévu. Podle vSech
meétitek vSak toto odvétvi nesporné predstavuje vyznamny podil na svétové hospodarské

produkci.

Modni primysl se sklada ze ¢tyt arovni: 1. vyroba surovin, pfedevsim vlaken a textilii, ale

také kiuze a kozeSin, 2. vyroba modniho zbozi navrhafi, vyrobci, dodavateli a dalSimi,

60 Skdcelik 2010, s. 43
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3. maloobchodni trzby, 4. rizné formy reklamy a propagace. Tyto urovné se skladaji

z mnoha samostatnych, ale vzajemné zavislych sektord, z nichz v§echny jsou vénovany cili

uspokojit spotiebitelskou poptavku po obleCeni za podminek, které umoziuji ucastnikiim

~, . 1
v tomto odvétvi provozovat zisk.°

Z hlediska CSR Ize modu rozdélit do Ctyt kategorii:

fast fashion - rychld méoda

slow fashion - pomald méda

fair trade - etickd moda (Casto spojovana se slow a sustainable fashion)

sustainable fashion - udrzitelna moéda (snazi se co nejméné zatézovat zivotni

prostiedi, Casto je chapana jako synonymum k slow fashion).*

3.1 Vyvoj médniho prumyslu v tabulce

Obdobi Vyvoj

do 19. stoleti moda pouze pro vysSi vrstvy

1918 — 1930 zacind masova vyroba obleceni

1930 - 1939 modni trendy udavaji filmové hvézdy

1939 — 1945 druha svétova valka: malo financi,
materidlu

20. stoleti 50. az 60. 1éta uvolnéni stylu, niZsi dspora materidlu

20. stoleti 70. az 90. 1éta vliv odliSnych kultur a médii

20. stoleti 90. 1éta znackova a designova moda

2000 online nakupovani

2002 a déle kvuli velké poptavce - prival levného
obleceni ze zahranici

Tabulka 2 — vyvoj modniho primyslu®

%! Britannica 2020, online
62 Sebestovi 2019, s. 30
%3 tabulka: Khelerova et al. 2019; upraveno
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3.2 Svétovy obchod s médou

Modni, textilni ¢i odévni prumysl patii mezi nejvlivnéjsi pramysly 21. stoleti. Co se
ekonomiky tykd, dalo by se hovofit o globdlnich megatrendech, které se stile vice a vice
roz§ifuji. Globalni hodnota tohoto trhu se odhaduje na 2000 miliard USD. Predpoklada se,
Ze v nasledujicich letech bude tato hodnota o 1000 miliard USD vyssi.

e Nejvétsi ekonomicky rist: USA, EU, Japonsko, Cina a Rusko
e Nejvétsi svétovi vyvozei: Cina, USA, EU

e Nejvétsi svétovi dovozei: EU, USA, Cina

Odhaduje se, ze tento prumysl zaméstnava okolo 120 miliona lidi celosvétoveé (z toho 80
% predevS$im mladych Zen). VétSina délniki nedostava odpovidajici mzdu a pracuji
ve Spatnych podminkach. Podle neustalého nartstani populace a produkce obleceni se
predpoklada, ze se v roce 2030 spotiebuje 102 miliond tun obleceni (dnes je to 62 miliont

tun). 64

3.3 Fast fashion

Pojem fast fashion byl zaveden do modniho pramyslu v 90. letech 20. stoleti, kdy prvotni
myslenka tohoto konceptu byla trochu odlisna. Slo piedevsim o zajisténi dostupngjsi
mé6dy, a tim také zajisténi pracovnich piileZitosti hlavng v rozvojovych zemich.® Fast
fashion odkazuje na koncept zkridceni doby celkového procesu (vyroba, distribuce atd.)
a co nejrychlejsiho nabizeni novych vyrobkt na trhu. V soucasné dobé se tento fenomén
bézne uplatiuje v oblasti modnich fetézct. Klicové slozky fast fashion (rychlé mody) jsou:
co nejkrat$i doba pripravy ke sladéni neustalé poptavky a nabidky; sortiment vyrobku,
ktery se Casto méni; zivotni cyklus vyrobku, ktery je velmi kratky; design vyrobku, ktery

odpovida modnim trendim a pottebam trhu. *

Vzestup rychlé médy si s sebou ovSem nese také znicujici disledky od zavislosti na
plastovych materialech, spotiebé vody a obrovské uhlikové stop€ az po poruSovani prav
zaméstnancl. V poslednich desetiletich se modni trendy meéni stale rychleji. Tlak na

pracovniky, aby vyrabéli vice a za nizsi ceny, vzrostl spolu s tlakem na spottebitele, aby se

64 Khelerovi et al. 2019
%5 Sebestova 2019, s. 30
% Choi 2013
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obraceli k nejnové€jsim trendim. Napfiiklad znacka rychlé mody Shein méla v listopadu

2021 v novinkach pres 21 000 kust obleceni.

Vzestup rychlé mody je propojen se socialnimi médii a kulturou celebrit a influencert.
KdyZ celebrita zvefejni fotku v novém obleceni, jeji sledujici jej chtéji, a tak se znacky
rychlé mody predhanéji, aby je poskytly jako prvni. Znacky rychlé mody se Casto zameértuji
na mladé lidi, tzv. generaci Z, ktefi vyrostli mezi socialnimi médii a kulturou influencert.
Pri¢inna souvislost ovSem neni tak jednoducha: znacky rychlé mody nereaguji pouze na
poptavku spotiebiteld, ale také ji vytvareji. Podstatné vsak je, ze tyto znacky funguji na
zakladé neustalé vyroby novych fad obleCeni, aby uspokojily nenasytnou a neustile se

meénici poptavku spotiebiteld po vS§em novém.

Nizka cena rychlé mody podporuje rychly prodej. Primémy obyvatel Spojeného kralovstvi

dnes nakupuje o 60 % vice obleCeni nez v roce 2000.

VétsSina modernich odévi neni vyrobena tak, aby vydrzela. Kvuli superrychlé vyrobé se
navrhy ptfed prodejem obvykle dobfe netestuji a pouzivaji se levné syntetické tkaniny, aby
se udrzely nizké naklady. VétSina z nich skonc¢i na skladce po pouhém nékolika mélo

v - 67
noseni. 6

3.4 Slow fashion

Slow fashion, neboli pomald méda, je rozsitenou reakci na rychlou modu. Casto se jedné
0 spojovani se sustainable fashion (udrZitelnosti) a Fair Trade (etickou mddou). Je
promyslena, zamérna a celistva. Je také argumentem pro zastaveni nadmérné vyroby,
komplikovanych dodavatelskych fetézct a bezmyslenkovité spotieby. Tento termin poprvé
pouzila autorka, aktivistka v oblasti designu a profesorka Kate Fletcher. Slow fashion
definuje jako modu zalozenou na kvalit€, nikoli na Case. Dalsi prikopnici pomalé mody
upozoriiyji, Ze toto hnuti podporuje pomalejsi vyrobu, sjednocuje udrZitelnost s etikou
a v koneCném dusledku vyzyva spotiebitele, aby investovali do dobfe vyrobeného
a trvanlivého obleCeni. Hnuti usiluje o vytvoreni prumyslu, ktery je prosp€sny pro planetu

a vSechny lidi.

Pokud znacky vytvareji odévy, které maji vydrzet, musi latka vydrzet delSi dobu. Prodejci

pomalé mody Casto pouzivaji len, organickou bavinu nebo tencel, aby vytvorili odolné

57 ethical customer 2021, online
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kousky, které preCkaji boufe v Satniku, a zaroven dostatecné Setrné, aby byl dopad na
zivotni prostiedi co nejmensi. Kromé péce o planetu prostiednictvim promysleného
designu vyrabé€ji znacky pomalé mddy odévy ve vlastnim nebo mistnim podniku, coz
umoziuje plnou kontrolu nad procesem dodavatelského fetézce a pracovnimi

podminkami. ®®

Byvaly doby, kdy se pod pojmem udrzitelné obleCeni skryvaly nelichotivé a podeziele
drhnouci modely. Nastésti dnes existuje fada znacek (a vintage obchodu), které tento nazor
zpochybtiuji. Par odévnich znacek, které se fidi slow fashion: Riley Studio, Pangaia,

Conner Ives, Frame, Stella McCartney, Prada Re-Nylon, Marine Serre, a mnoho dal$ich. 69

Diky odhaleni urcitych problému tykajicich se zachazeni s jednotlivei v modnim pramyslu
a ze strany modniho primyslu, které lidmi otfasly, se lidé zacali vice zajimat o slow
fashion. V dusledku toho jsou lidé jest€ vice motivovani podporovat znacky, které konaji
dobro pro lidi, planetu a zvifata. A ocCekava se, ze poptavka jesté poroste. Studie
predpovidaji, ze trth s udrzitelnou modou dosdhne v roce 2025 hodnoty 9,81 miliardy
dolarti a 15,17 miliardy dolart v roce 2030. Lze tak predpokladat, ze na vinu udrzitelnosti
nasko¢i mnoho dalSich prumysld. Pravdépodobné se také objevi mnoho novych
udrzitelnych znacek, pficemz malé a nezéavislé znacky budou zabirat vice mista nez kdy

jindy.

Dulezité kroky pro udrZeni a rozsifeni udrzitelnosti v mod¢ jak pro znacky, tak pro lidi:

e Podpora lokalnich znacek

COVID-19, uzaviené hranice a tézké obdobi pro mistni podniky znamenaly, ze mnozi
z nas meli pocit, ze musime pomoci svym mistnim komunitam. Nakupovani na misté a
podpora naSich komunit z domova je trend, ktery stale pretrvava. Lidé chté&ji
podporovat mistn{ podniky osobné
i online.”

e Vyroba ¢i pouziti ekologickych materiala

Vyroba ekologickych materiali je zakladni soucasti udrzitelného dodavatelského

fetézce v oblasti mody. Bavlna je jako obnovitelny zdroj hlavnim materidlem pro

% The Good Trade, Stanton, online
% Elle 2022, online
" Goon on you 2021, online
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vyrobu odévu. Pii tradi¢nim zpusobu péstovani baviny se vSak ve velké mife pouzivaji
chemické latky a pesticidy. Udrzitelné mddni vyrobky se Casto vyrabéji z ekologickych
tkanin, pii jejichz vyrob€ se pouziva méné vody a Skodlivych chemikalii. Organickd
bavlna se tedy péstuje bez pouziti pesticidu a syntetickych hnojiv, coz by mohlo snizit
negativni dopad na zivotni prostiedi.

o Recyklace a upcyklace

Nékteré maloobchodni znacky jiz zahgjily iniciativy na podporu udrzitelného pojeti
etickych spotiebitel v maloobchod€. Spotiebitelé mohou vratit staré odévni vyrobky a
na oplatku mohou naptiklad ziskat kupon na dalsi nakup. VSechny shromazdéné
pouzité odévy a textilie jsou pak optimalné recyklovany podle jejich stavu. Lidé také
mohou pouzivat kontejnery na tfidéni odévia. Kromé toho jsou v ramci procesu up-
cyclingu nekteré textilie a tkaniny znovu zpracovany a pouzity napiiklad k vyrobé
komer¢nich vyrobk.

e Premysleni nad koupi nového obleceni

Podle prizkumu Greenpeace z roku 2015 se kazdy paty odév nikdy nenosi. To €ini
celkem jednu miliardu nenoSenych odévi. Pokud zahrmeme i ziidka noSené véci,
dostaneme se dokonce na dvé miliardy "mrtvol v Satniku". Mnoho lidi pak do roka
obledeni opét vytiidi.”"

e Opakované noSeni

Navzdory stigmatu je opétovné pouzivani obleCeni, které uz mame ve skfini, normalni,
zdravé a také etiCt€jsi a udrzitelnéjsi.

e Second-hand

Néakup pouzitého obleCeni nam umoziuje doplnit Satnik, aniz bychom pii vyrobé
spotfebovali dalsi zdroje. Nakup jiz existujiciho obleCeni zpomaluje kolobéh rychlé
mody. Obleceni také chranite pied skladkami tim, ze mu davate novy zivot a cestou

objevujete jedinené a vyjime&né kousky. "2

" Forbes 2019, online
> Good on you 2021, online
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3.5 Rozdil mezi fast fashion a slow fashion

FAST FASHION

SLOW FASHION

Silné stranky

reaguje na rychle se ménici
trendy, dostupné ceny, vysokd

ziskovost

snizuje spotiebu zdrojii a mnozstvi
dopadu, kvalita vyrobka, nad¢asové

modely, dlouhodobé noSeni

Slabé stranky

zanedbdni pracovnich podminek,
zne€istovani zivotniho prostiedi,

velka spotieba vody

draZsi, malé mnozstvi

Pohled na modu

Byt médni znamend drzet krok s

modnimi trendy.

Byt modni znamena plné si vazit
véci a vytvofit si jedinecny styl,

ktery odraZi osobni identitu.

Zisk

model - co nejvétsi pocet zbozi
za nizkou cenu, levné vyrobky
vyrabény ve velkém a rychle,

spotiebitel nakupuje ve velkém

mnozstvi

model s ptfidanou hodnotou, malé
mnoZzstvi a vysokd kvalita,
spotiebitel nakupuje mensi

mnozstvi

3.6 Textilni a odévni certifikace

Tabulka 3 — Rozdil mezi fast fashion a slow fashion "

Normy jsou technickd vykonnostni méfitka a ramce vypracované odbornymi orgéany.

Existuji povinné (zdkonem vyZadované) a dobrovolné normy. Normy existuji pro kazdy

aspekt provozu a neuvéfitelné se lisi v ucinnosti a poveésti. Obecné jsou nejdulezitejsimi

kategoriemi (s urCitym prekryvanim): fizeni kvality, spoleCenska odpovédnost, etické

postupy, environmentalni fizeni a udrzitelnost. Dodavatelé piijimaji dobrovolné normy

tim, ze pracuji v souladu s kritérit normy. Pokud si kdokoli chce néco ovéfit, je

pravdépodobné, ze k tomu existuje certifikace udrzitelné mody. Proces certifikace muze

byt nakladny nebo zpocatku obtizn€ proveditelny a mnoho malych a stfednich dodavatelt

7 tabulka: Phuong 2021, upraveno; Jung 2016, upraveno
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nechape jeho piinos. Tudiz ne vSechny znacky maji certifikaci, 1 kdyz spliuji pozadavky

normy.
Mezi nejznaméjsi certifikace patii:

3.6.1 Global Organic Textile Standard (GOTS)

Je pfednim standardem pro zpracovavani textilif z organickych vldken. Cilem této normy
je definovat celosvétoveé uznavané pozadavky, které zajisti ekologicky status textilii - od
sklizné surovin, pfes ekologicky a socialné¢ odpovédnou vyrobu az po oznaCovani, aby se
poskytla duvéryhodna zaruka koneénému spotiebiteli. Zpracovatelé a vyrobci textilu
mohou vyvazet své ekologické tkaniny a odévy s jedinou certifikaci, ktera je uznidvana na
vSech hlavnich trzich. Norma se vztahuje na vSechny textilie vyrobené nejméné ze 70 %
z certifikovanych pfirodnich organickych vlaken, zejména se zaméfenim na bavlnu, vinu

a hedvabi.

3.6.2 Social Accountability International (SA800)

Tento standard socialni odpovédnosti je program ovérovani kodexu chovani a certifikace
tovaren, ktery umoziuje vyrobcim prokazat kupujicim dodrzovani socialnich predpist.
Jedna se o hlavni socialni certifikaci pro odévni, textilni a vyrobni podniky. Prokazuje
spravedlivé zachazeni s pracovniky a dodrzovani pracovnich predpist v ramci VSeobecné
deklarace lidskych prav a Mezinarodni organizace prace. Nema oznaceni urené pro

spottebitele.

3.6.3 Worldwide Responsible Accredited Production (WRAP)

WRAP je nezavisly, objektivni, neziskovy tym celosvé€tovych odborniki na dodrzovani
socialnich predpist, ktery se vénuje podpore bezpecné, zakonné, humanni a etické vyroby
na celém svété prostiednictvim certifikace a vzdélavani. Certifikace WRAP se tyka spise

tovaren, kde se zbozi vyrabi, nez kone¢nych vyrobkda.

3.6.4 Fair trade

Nadace Fair trade usiluje o lepsi ceny, dustojné pracovni podminky a spravedlivé obchodni
podminky pro zeméde€lce a pracovniky v rozvojovych zemich po celém svété. Pokud
znacka spliiuje socialni, ekonomické a environmentalni standardy stanovené organizaci
Fair trade International, mize obchodovat za podminek Fair trade a na svych vyrobcich

uvadeét prestizni znacku Fair trade. Nadace Fair trade spolupracuje s drobnymi zeméde¢lci,
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vyrobci a obchodniky po celém svété, ktefi spliuji prisné normy. Znacka se pouziva pouze

na vyrobcich certifikovanych v souladu s mezinarodné dohodnutymi standardy Fair trade.

Pod Fair trade patfi také nadace Fair Wear, ktera s ni pracuje v souladu.

3.6.5 B Corporation

Certifikat B Corp, ktery je jednim z nejduveéryhodnéjsich a nejzadanéjsich, potvrzuje, Ze
spoleCnost prispiva k vytvareni udrzitelné globalni ekonomiky a zaroven podnika ucelné.
Certifikaci B Corp, kterd vyuziva troji pfistup k zajisténi toho, aby lidé, planeta a zisky Sly

s ~ro ’ v ’ v ¥ ~ 74
ruku v ruce s podnikanim, pouziva ve vice nez 70 zemich svéta pres 3 000 znacek.

3.7 Dopady textilniho a odévniho prumyslu
Modni pramysl je dilezitou soucasti nasich ekonomik, jeho hodnota presahuje 2,5 bilionu

USD a zaméstnava vice nez 75 miliont lidi po celém svété.

Zatimco modni odveétvi zaziva boom, stale vice pozornosti se veénuje pusobivé Skale
negativnich dopadii na zivotni prostredi a socialni podminky zaméstnanct, za které je toto
odvétvi zodpovédné. Tento prumysl se fadi mezi jeden z nejvice znecistujicich planetu.
Environmentdlni a socialni ndklady médniho primyslu nas nuti pfehodnotit rychlou modu

a zdraziiuji potiebu udrZiteln&jsich obchodnich modeld a postupd.

3.7.1 Environmentalni dopady

Odévy, obuv a domaci textil jsou zodpovédné za zneciSténi vody, emise sklenikovych
plynt a skladkovani. V unoru 2021 pfijal Evropsky parlament usneseni o novém akcnim
planu obéhového hospodarstvi, v némz pozaduje dal§i opatfeni k dosazeni uhlikove
neutrdlniho, ekologicky udrzitelného, beztoxického a pln€ obéhového hospodarstvi do roku
2050, vcetné prisngjsich pravidel recyklace a zavaznych cilti pro vyuzivani a spotiebu
materiala do roku 2030. V ramci navrht poslanci Evropského parlamentu pozadovali nova

opatfeni proti ztratdm mikrovlaken a pfisné€§i normy pro vyuzivani vody.
Spotieba vody

K vyrobé textilu je zapotiebi velké mnozstvi vody a pudy pro péstovani baviniku a dalSich

rostlin. Odhaduje se, ze celosvétovy textilni a odévni primysl spotieboval v roce 2015 79

™ Supplycompass 2021, online
Geneva environment network 2021, online

35



miliard metra krychlovych vody. Na vyrobu jednoho bavinéného tricka je podle odhadu
zapotiebi 2 700 litra sladké vody, coz by stacilo k uspokojeni pitné potieby jednoho

clovéka na 2,5 roku.
Znecisténi vody

Odhaduje se, Ze textilni vyroba je zodpovédna za piiblizné 20 % celosvétového znecisténi
Cistych vod z barveni a povrchové upravy vyrobka. Pii prani syntetickych materialt se do
oceanu rocn€ uvolni odhadem 0,5 milionu tun mikrovlaken. Prani syntetického obleceni
predstavuje 35 % primarnich mikroplasti uvoliiovanych do Zivotniho prostiedi. Z jediného
prani polyesterového obleCeni se muZze uvolnit 700 000 mikroplastovych vlaken, ktera

mohou skoncit v potravnim fetézci.
Emise sklenikovych plynu

Odhaduje se, ze modni praimysl je zodpoveédny za 10 % celosvétovych emisi uhliku - vice
nez mezinarodni lety a namoini doprava dohromady. Dochazi kvili tomu ke globalnimu

oteplovani a klimatické zmeéne¢.
Textilni odpad na skladkach

Zménil se také zpusob, jakym se lidé zbavuji nepotfebného obleCeni. Véci se spise
vyhazuji, nez daruji. Kazdy Evropan rocné spotiebuje témér 26 kg textilu a piiblizné 11 kg
z n¢ vyhodi. Ve spalovnach a na skladkach skon¢i rocné¢ 87 % pouzitych odévu.
V celosvétovém méfitku se recykluje méné nez 1 % odévu, Castecné kvili nedostateCnym

technologiim. "°

3.7.2 Socialni dopady

Aby mohly znacky rychlé médy nabizet obleCeni za velmi nizké ceny, musi mit nizké
naklady. Jednim z hlavnich zptsobt, jak toho dosahnout, je snizit mzdy pracovnika
v odévnim fetézci. Znacky se jiz 1éta "honi za levnou jehlou" po celém svété a vyhledavaji

zemé s nejniz§imi pracovnimi standardy, aby mohly odévni délniky snadno vykofistovat.”’

76 European Parliament 2020, online
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,Kdyz zaplatite trochu vic, mizeme zit trochu lépe" ™ (Sharti Atka, odévni délnice

z Bangladése).

V roce 2013 se zhroutila budova Rana Plaza v Bangladési, kde zemielo 1 134 osob.
Jednalo se o tovarnu, kde se $ilo za neptiznivych podminek, ¢asto velmi blizko toxickému
prostfedi. Majitelé byli informovani o velkych trhlinach ve struktufe tovarny, avsak toto
napomenuti ignorovali. VétSina z obéti §ila obleCeni pro spoustu znamych znacek. Tato
udalost se stala kliCovou a oteviela diskuzi o nutnosti dodrzovani lidskych prav a svobod.

Oteviela se tak spoleenska odpovédnost firem a udrzitelnost. ””

Podminky dé€lniki jsou neetické az nelidské. Dlouhd pracovni doba, nizkd mzda pod
urovni zivotniho minima a extrémné nebezpecéné pracovni podminky jsou jen nékteré
z problému, kterym pracovnici v odévnich tovarnach celi. V rozvojovych zemich Casto
mivaji deélnici pracovni dobu 16 hodin denné€, sedm dni v tydnu, za 3 USD za den.
Z pocatku mél systém fast fashion lidem v rozvojovych zemich poskytnout pracovni mista
a vymanit je tak z chudoby, jenze lidé chtéli vice a vice. Tento problém se ovsem netyka
pouze rozvojovych zemi, v Evropé najdeme také spoustu tovaren, které neposkytnou

zaméstnanctim ani minimalni mzdu. %

Existuji urcité ukazatele, ze rychlé mody ubyva, ale dokud budou maloobchodnici

prosazovat socialni a environmentalni iniciativy podnik a dokud bude vysoka poptavka

spotiebitel(l, bude rychla moda v dohledné budoucnosti i nadale obchodnim modelem. '

78 Earth.org 2021, online
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4 Metodika prace

4.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, jak spotiebitelé vnimaji spolecenskou odpovédnost v moédnim
prumyslu, zda a pro¢ je to pro né¢ dulezité a pokud to pro né dalezité neni, co je pro né
dilezitym prvkem pii koupi obleCeni. Dale je cilem zjistit, co je motivuje si koupit

a podpofit udrzitelnou modu a zda se sami v osobnim zivoté vénuji tomuto tématu.

4.2 Vyzkumné otazky

VO1: Jak spotiebitelé vnimaji spoleCenskou odpovédnost v mddnim primyslu?
VO2: Jaké faktory ovliviiuji spottebitele pfi nakupu obleCeni?

4.3 Ucel Setieni
Vysledky vyzkumu budou slouzit pro soucasné i nové vznikajici modni znacky, které se

chtéji tématem spoleCenské odpoveédnosti a udrzitelnosti zajimat.

Vysledky mohou také slouzit jako podklad pii tvorbé marketingovych kampani, které

komunikuji udrzitelnost dané znacky.

4.4 Respondenti

Objektem vyzkumu jsou dvé skupiny lidi. Do prvni skupiny lidi se fadi spotiebitelé, ktefi
udrzitelnost v modnim primyslu povazuji za dilezitou, a do druhé skupiny patii naopak
lidé, pro které udrzitelnost v modé neni stézejni. Respondenti jsou lidé z Ceské republiky

a vybrani byli na zaklad¢ toho, zda pro n¢ je, ¢i neni, udrZitelnost dulezita.

4.5 Kvalitativni vyzkum
Pro sbér dat byl vybran kvalitativni vyzkum, konkrétné polostrukturovany rozhovor.
Polostrukturovany rozhovor byl zvolen proto, ze se predpoklada, ze b&hem dialogu

vyvstanou nova témata, ktera nejsou zahrnuta v otazkach scénare rozhovoru.

Jako doplnéni bylo provedeno také kvantitativni Setfeni pomoci metody dotazniku, které

mapovalo vztah respondentt k udrzitelnosti v mode.
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II. Prakticka cast
V praktické Casti je nejprve popsana znacka Patagonia a jeji CSR aktivity, jelikoz tato

znacka byla pfedmétem néekolika otazek v ramci kvalitativniho Setfeni.

5 Patagonia

5.1 Predstaveni Patagonia

Pribéh Patagonia zacina v 70. letech 20. stoleti, kdy Yvon Chouinard, jakozto mlady
horolezec, narazil na mySlenku, ktera zpusobila revoluci v odévnim pramyslu.
S pfibyvajicim vékem se Yvon zacal vice angazovat a lezeni se stalo jeho zivotnim stylem.
Yvon si uvédomil, ze jeho horolezecké vybaveni poskozuje skalni stény, a zacal se zajimat
o zivotni prostiedi. Aby se pokusil zabranit dal§imu poskozovani, zacal si vyrabét vlastni
vybaveni. Tato snaha peCovat o zivotni prostredi se stala hnaci silou firmy. Tato vaSen se
brzy proménila v podnikani. Zacal prodavat své pitony (kovové hroty) za 1,50 dolaru za
kus. Prodejem svého vybaveni se Yvon zacal sam zivit. Zacal cestovat po celé zemi, pies
den lezl a v noci koval. Pti lezeni Yvon nosival ragbyové dresy, ¢imz odstartoval novy
mdédni trend. Pestie zdobeny ragbyovy dres s limcem byl velmi zadany. Aby Yvon udrzel
krok s rostouci poptdvkou, objednaval dresy od ruznych firem, které se velmi rychle
vyprodaly. Chouinardiv tym vidél v obleCeni zpusob, jak podpofit svij obchod
s vybavenim. Do roku 1972 se jejich ¢innost dale rozsifila. Nyni prodavali plasténky,
bivakovaci pytle, rukavice pal¢aky z vafené viny a ru¢né pletené oboustranné Cepice. Kdyz
se jejich spolecnost rozrostla o odévni ¢ast, rozhodli se, ze potrebuji vlastni jedinecny
nizev. V roce 1973 se zrodila Patagonia. Od svého zaloZeni Patagonia stravila desetileti
zdokonalovanim svych vyrobkid. Pfi jejich vytvafeni zkoumali rizné materialy, barvy,
pracovni prostfedi a ekologickou etiku. Jsou to vyrobky, na které jsou hrdi a které
podporuji bezpecnéjsi zivotni prostiedi. Dnes je Patagonia jednou z pfednich svétovych
znacek ekologicky Setrného obleceni. Spolecnost saha daleko za hranice odévil a vénuje se
vyuce a vychoveé nové generace ekologickych aktivisti. Patagonia tak pokracuje ve svém

poslani hledat feseni probihajici ekologické krize. ®

82 All good tales, online
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5.2 Zhodnoceni Patagonia v ramci Triple-Bottom-Line

5.2.1 Socialni oblast

Spolecnost Patagonia v prubé€hu let vytvorila robustni program socialni odpovédnosti,
ktery analyzuje a fidi dopady jejiho podnikani na pracovniky a komunity v jejich
dodavatelském fetézci. Cilem neni pouze minimalizovat Skody, ale vytvafet pozitivni

piinos pro Zivoty, kterych se svym podnikdnim dotykaji. **

Patagonia zaméstnava pres 2000 lidi, ktefi pracuji pfimo v jejich kancelatich, obchodech
a distribu¢nich centrech - jsou spravedlivé odménovani a maji benefity, vcetné velkorysé
zdravotni péce, dotované péce o déti, flexibilni pracovni doby a placeného volna na staze
v oblasti zivotniho prostiedi. Mnoho zaméstnanct sdili jeji hodnoty, zalezi jim na kvalité
a jsou aktivni v oblasti zivotniho prostfedi a komunitnich zalezitosti. Kazdy mésic obdrzi
Patagonia v pruméru nékolik stovek Zivotopisu. Stejné jako vétSina odévnich spoleCnosti
nevyrabi vlastni vyrobky ani nevlastni Zddnou z tovdren, ve kterych vyrab¢ji. Patagonia
navrhuje, testuje a prodavd vybaveni. To jsou jeji silné stranky. Za vyrobu latek a samotné
stiihani a Siti plati jinym spoleCnostem, které maji technické znalosti a vybaveni. Pri
zvazovani novych tovaren nebo hodnoceni téch stavajicich vzdy provétuje pristup, ktery
zohledriuje socialni a environmentalni postupy stejné jako standardy kvality a obchodni
pozadavky, jako je financni stabilita, dostateCna kapacita a spravedlivé ceny. M4 tym pro
socialni a environmentalni odpovédnost (SER), ktery muze rozhodnuti o spolupraci

< 4
S novou tovarnou vetovat. 8

Patagonia také pecuje o své zakazniky napiiklad poskytnutim zaruky na své vyrobky:
"RuCime za vSe, co vyrobime. Pokud nejste s nékterym z naSich vyrobkd spokojeni
v okamziku, kdy jej obdrzite, nebo pokud néktery z naSich vyrobkd nefunguje k vasi
spokojenosti, vrat'te jej do obchodu, kde jste jej zakoupili, nebo spolecnosti Patagonia, kde
vam jej opravi, vyméni nebo vrati penize. Poskozeni zpusobené opotiebenim bude

opraveno za piiméfeny poplatek." *’
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DodrZovani této zaruky spolecnosti je piisné. Pokud zakaznik neni s vyrobkem jakkoliv
spokojen, muze jej vratit. Pokud se vyrobek opotiebuje, spoleCnost jej opravi. Pokud

zdkaznik vyrobek poskodi, Patagonia jej za symbolicky poplatek opravi.

Patagonia vede rizné programy na podporu socialni odpovédnosti. Spolupracuje naptiklad
se spolecnosti Fair trade od roku 2014. K dne$nimu dni program Fair trade spolecnosti
Patagonia ovlivnil vice nez 64 000 pracovniki v 10 zemich svéta. Za kazdy usity kus
obleceni od Patagonie nesouci oznaceni Fair trade vyplaci prémie, které dostavaji pfimo
délnici v tovarn€é a oni rozhoduji, jak s nimi nalozi. Ve spolupraci s Fair trade USA
a dodavateli Patagonia nyni existuje vice nez 20 tovdren s certifikaci Fair Trade™, které se

<1 . ’ . v ;87
specializuji na vyrobu outdoorového oblegeni.®

5.2.2 Ekonomicka oblast

Spolecnost Patagonia prodava spotiebitelim vysoce kvalitni obleCeni s dlouhou Zivotnosti.
I kdyz jsou ziskové marze na jednotlivych polozkach vyssi, spoleCnost se netidi strategii

planovaného zisku, kterou dnes pouziva mnoho prodejcti obleCeni.

Spolecnost Patagonia ve svych reklamnich kampanich zastavad nazor, ze méné je vice.
Jinymi slovy, aktivné nabada spotfebitele, aby kupovali méné obleCeni. B-Corp je
spoleCensky a ekologicky odpovédna spolecCnost, ktera muze do svych stanov zapsat
souvisejici hodnoty. Obecnéji feCeno, Patagonia odpovida nejen za zisk a ztratu, ale 1 za
dalsi ukazatele. Za timto uCelem vénuje Patagonia 1 % z celkovych piijmua charitativnim
organizacim podporujicim ochranu pfirody a udrzitelnost. Tato certifikace zvySuje
provozni néaklady a jisté snizuje pfijmy, ale ztélesnéni téchto hodnot pomahé spolecnosti
Patagonia najit odezvu u cilové skupiny, kterd je pak vice motivovdna k ndkupu jejich

vyrobka. *

Odhadovany obrat spolecnosti Patagonia na internetu ¢ini 500 miliond az 1 miliardu

dolart. Stranky Patagonia.com mé&siéng navstivi 2 203 096 navstévnikd. ¥

5.2.3 Environmentalni oblast

Motto spolecnosti Patagonia: ,,Podnikdme proto, abychom zachranili nasi domovskou

planetu." %0
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Patagonia vytvorila robustni programy, které jsou odpovédné k zivotnimu prostredi
a dobrym Zivotnim podminkdm zvifat, kterymi se fidi vyroba jejich materiald a produkta.
Touto dobou vyrabi Patagonia 87 % tkanin z jejich preferovanych materialt. PouZzivaji
razné typy tkanin, které jsou organicky vyrabény a lze je recyklovat. Jeden z jejich
materidla je vyroben ze 100 % recyklovanych vytazenych rybatskych siti, které se sbiraji
v rybafskych komunitach v Jizni Americe. Patagonia zjistila, Ze pé&stovani potravin
a vlaken primyslovymi technikami a §kodlivymi chemikaliemi je jednou z hlavnich pficin
zmeény klimatu, nebot’ se podili az jednou Ctvrtinou na ro¢nich emisich. Pokud se tedy
prejde od zemédé€lstvi naroéného na fosilni paliva k ekologickému zemédé€lstvi bez
obdélavani pudy a s nizkym podilem pudy, které vytvaii zdravou pidu a vtahuje uhlik zpét

do zemé¢, muze se tento zemed€lsky systém zménit z problému na jeho feseni.

Patagonia se snazi vyrabét ty nejlepsi produkty, nezpusobovat pfitom zadné zbytecné
Skody a nepoSkozovat planetu ani jeji obyvatele tim, Ze: navrhuje a vyrdbi vyrobky
nejvyssi kvality podle trvanlivosti a multifunkénosti, které 1ze lehce opravit a recyklovat,
a zaroven s minimalnimi dopady v celém dodavatelském fetézci (vCetné té€zby zdroju,
vyroby a dopravy na vodu, kvalitu vody, spotiebu energie, emise sklenikovych plynu,
pouzivani chemikdlii, toxicitu); vede partnerstvi se zakazniky s cilem pfevzit vzdjemnou
odpovédnost za Zivotni prostiedi a kvalitu materidlu (Zivotni cyklus vyrobku, vCetn€ oprav,

opétovného pouziti a recyklace).

Patagonia déla vSe pro to, aby Setfila zivotni prostfedi. Kromé toho, ze preSla na
organickou bavlnu a pfi vyrobé pouziva recyklované vyrobky, od pocatku pravidelné
prispiva na ekologické ucely. Kazdy rok pfispiva jednim procentem z jejich trzeb
neziskovym charitativnim organizacim, které podporuji rozvoj a ochranu Zivotniho
prostfedi a udrzitelnost. Patagonia investovala od zac¢atku svého programu (od roku 1985)
116 miliond dolard na poskytnuti podpory v oblasti Zivotniho prostiedi.”’ Dalsimi
organizacemi, se kterymi Patagonia spolupracuje v ramci zivotniho prostiedi, jsou: The
Conservation Alliance, The Benefit Corporation nebo American Sustainable Business

2
Council.’
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Patagonia se snazi inspirovat ostatni spolecnosti, a to i pfimé konkurenty. Sdili vSechny
své osvédCené postupy a sva presvédceni na svych webovych strankach s cilem pfinést

pozitivni dopad na Zivotni prostiedi.

6 Analyza rozhovoru

Rozhovory s respondenty probihaly v obdobi bfezen - duben 2022. Pro zkoumdéni
vyzkumnych otdzek byly provedeny rozhovory s 10 respondenty. Prvni skupina
respondentt (A-E) se aktivn€ zajima o udrzitelnost v textilnim a odévnim primyslu. Druha
skupina respondenti (F-J) se o udrzitelnost v modnim primyslu nezajima. Jedna se
pfevazné o studenty, ale najdeme mezi nimi 1 pracujici (zdravotnictvi, marketing nebo

gastronomie).
Jednd se o tyto respondenty:
a) ndsledujici respondenti se zajimaji o udrZitelnost
A: Martina, 26 let
B: Jachym, 24 let
C: Sara, 35 let
D: Petra, 22 let
E: Zuzana, 22 let
b) tito respondenti se nezajimaji o udrZitelnost
F: Filip, 23 let
G: Katefina, 23 let
H: Andrea, 30 let
I: Marcela, 46 let

J: Radek, 20 let

93 Patagonia 2019, online
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a) respondenti, kteri se o udrzitelnost zajimaji

6.1 Udrzitelnost

Tato Cast rozhovoru se respondenti pta na otazku, proC se zajimaji o udrzitelnost

v modnim pramyslu.

Vétsina respondentt klade duraz na kvalitu materialu a je pro né velmi dulezité, ze jim
dané obleceni vydrzi del§i dobu. Dalo by se fici, ze toto vnimaji jako dobfe investované
penize. OvSem nektefi zmifiuji, Ze 1 pfes to, ze se snazi o udrzitelnou cestu, maji nadale ve
svém Satniku obleCeni, které do této tématiky nezapada. Nektefi voli alternativni, levnéjsi
cestu v podobé second handu, kterou také vnimaji jako formu udrZitelnosti. Respondentka
E uvedla: ,,Zkratka se snazim nad tim vice premyslet a vzdy volit tu udrzitelnéjsi variantu.
Jsou to malé a postupné zmeény, ale véfim, ze jde pravé o nas jednotlivce, kteti, kdyz
pfevezmeme zodpovédnost za to, co kupujeme/podporujeme/nosime, se pomyslné stavame
zékladnimi kameny pro celkovou zménu pfistupu k této problematice v celé spolecnosti.”
Nektefi respondenti této skupiny vnimaji udrzitelnost hlavné jako pomoc planeté ci
zaméstnancum, ktefi nemaji adekvatni ocenéni za svou praci. To, Ze se vénuji udrzitelnosti,
je pro né maly krok, diky kterému citi, ze podporuji spravné véci a doufaji, ze tim muze
dojit ke zméné.

Respondent B uvedl, ze udrzitelnost je dnesnim trendem, ktery je siln&jsi a siln&jsi, a dle

néj bude v budoucnu zajem o toto téma jeste narustat.

6.2 CSR

Dal§i otazka zjiStovala, zda respondenti znaji koncept CSR. Pokud koncept neznali,
ve zkratce jim byl predstaven. Nasledné byli tazani, zda je pro né tento koncept v kontextu

textilnich spolecnosti dilezity a jak jej vnimaji.

Tti respondenti koncept spoleCenska odpovédnost firem znali a pfijde jim velmi dilezity
hlavné v moédnim pramyslu, ktery zasahuje do mnoha oblasti. Dle téchto respondentt by se
firma nemeéla sousttedit jen na zisk, ale hlavné na environmentalni a socialni oblasti.
Respondentka A na koncept CSR pomysli takto: ,,Tento koncept vnimam pozitivné

a v dnes$ni dob&é mi to prijde hodné dilezité z hlediska stavu, v jakém se naSe planeta
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nachazi. Klimatické zmény, globalni oteplovani a tak dale. Myslim si, ze kazda firma by
méla byt spoleCensky odpovédna a méla by si uvédomovat své dopady, které ma nejen na
planetu, ale i na celkovou spolecnost, a ze ma hlavné potencial zlepSovat jak prostredi, tak
zivotni podminky zaméstnancti nebo obyvatel komunit v misté, ve kterém firma pasobi.”
Také respondentka E si mysli, ze CSR by m¢l byt zéklad kazdé firmy, nebot ji piijde
samoziejmé chovat se slusné k planeté, na které Zzijeme. SoucCasné materialistické
pfemysleni zaméfené predevsim na zisk, kdy dochazi ke zbytecné nadvyrobé produkti,
se respondentce E jevi jako neucta k ptirod¢€ a lidem samotnym.

Dva respondenti, 1 pfesto, ze se o udrzitelnost zajimaji, nikdy pfedtim o konceptu CSR
neslySeli. Po predstaveni konceptu si uvédomili, ze je zavadéni CSR do firem velmi
dilezité, aby dochédzelo ke kontrole v ramci této problematiky. Respondentka C si
uvédomuje, ze je mddni pramysl globalni a provozuji ho obrovské firmy. Véfi, ze kdyby
koncept CSR aplikovaly firmy, které maji nejvétsi vyvoz zbozi nebo ty, které maji nejveétsi

produkci, a propagovaly CSR dostatecné, mohly by tak byt motivaci pro dalsi mensi firmy.

6.3 Nakup obleceni

Otazka se soustiedila na faktory, které ovliviiuji respondenty pti vybéru koupi obleceni.

Vsichni respondenti uvedli, Ze se jako prvni divaji na material. Je pro n¢ dulezité, aby byl
recyklovatelny nebo organicky. Tento aspekt je pro né rozhodujici jak z hlediska Setrnosti
k planeté, tak hlavné kvuli pfijemnosti organickych materialt, ktera se neda srovnat
s materialy syntetickymi. Stejné jako se respondenti divaji na kvalitu, pfihlizi vSichni
k cené, jelikoz si nemohou dovolit mit cely Satnik tvofeny jenom z udrzitelnych kousku.
Respondentka C uvedla, ze vyssi ceny udrzitelného obleeni nemusi byt vzdy negativni.
Vyssi cena ji kazdopadné donuti zamyslet se, zda urcity kus obleeni opravdu pottebuje,
nebo nikoli. VétSinu respondentll nezajima znacka, ale spiSe jeji pozadi, zda rezonuje
s jejimi hodnotami. VSichni respondenti také uvedli jako samoziejmost, ze se divaji na
vzhled. Podle nich by si nikdo nekoupil obleceni, které se jim nelibi nebo jim neslusi.
Respondentce D také zdleZi na dostupnosti. Je pro ni dulezité, aby znacka meéla jak

kamennou prodejnu, tak e-shop.
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6.4 Vérohodnost znacky
V této Casti rozhovoru bylo cileno na transparentnost znac¢ky. Respondenti odpovidaji, zda

véii znacce, kdyz se prezentuje udrzitelnosti.

Vsichni respondenti si jsou védomi toho, ze ne vzdy znacka, kterd se prezentuje
udrZitelnosti, je doopravdy udrzitelnou. Jmenovali napiiklad spolecnost H&M jako
znamou znacku greenwashingu a jeji radoby “ekofriendly” obleceni, které ve skutecnosti
neni tak ekologické, jak jej prezentuji. Respondentka D ovSem uvedla, Ze v dne$ni dobé
existuji ukazatele vypovidajici o spolecnosti H&M, ze se v ekologické oblasti znacné
zlepsila. Nadale je ovSem mnozstvi znacek, které si na udrzitelnost a ekologii pouze hraji
a vyuZzivaji to pfedevsim ke svému marketingu. Respondenti vnimaji greenwashing jako
vrhani $patného svétla na opravdu udrzitelné znacky. Mysli si, ze spotiebitelé, ktefi se

o téma udrzitelnosti nezajimaji, dokaze neférova komunikace znacky znacné ovlivnit.

»Obecné mam pocit, ze za nejvétsi reklamou nikdy neni stoprocentni pravda. Ze své
zkuSenosti mi pripadd, ze znacky, které jsou opravdu kvalitni a drzi se svych hodnot,
nebyvaji tolik vidét, ale jejich reklamou je osobni doporuéeni od spokojenych zakazniku,
coz mi pfipadd jako mnohem hodnotnéj§i a ve vysledku nejlepsi prezentace,” tvrdi
respondentka E. Respondenti maji osvédcené zpusoby, jak poznaji, zda se jedna o férovou
komunikaci znacky. Kdyz danou znacku jesté neznaji, zjist'uji si o ni co nejvice informaci.
Vétsinou samotné stranky prozradi, které znacky jsou na principu udrzitelnosti postavené
a pro které je to Cislo jedna v celém procesu vyroby obleCeni. Respondentka D uvedla, ze
na ovéfeni pravosti existuji stranky, kde si vyberete znacku, a tam vam prozradi, jak dana
znacka komunikuje skrze udrzitelnost, zda je opravdova ¢i se jen snazi ziskat vice
zakaznikd. Dle respondenta B Casto potvrdi pravost vyrobku kvalita a cena. Cena by méla
byt adekvatni k poméru kvality materialu. Naptiklad neni vérohodna informace, ze tricko
v cené 200 K¢ se prezentuje vyrobou z organického materialu. Respondentka C uvedla, Ze
kdyz je na etiketé uvedeno, Ze se jedna o obleCeni z recyklovatelného materialu, nebo kdyz
pouzivaji ekologické baleni atd., tak je to aspon né&jaky krok k udrzitelnosti. Dle
respondentky je tato cesta lepsi, nez zadna. Predpoklada, ze existuji pro tuto oblast néjaké

standardy a limity, které chrani pred greenwashingem.
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6.5 Slow fashion znacky
Diky této otazce bylo jmenovano nekolik slow fashion, neboli udrzitelnych, znacek, které

respondenti znaji nebo pouzivaji a bézné kupuji.

Respondentka A zna predevsim lokalni znacky, které se zaméfuji na recyklovatelné
materialy a které vyrabi obleCeni v omezeném poctu. Jmenovala Ceskoslovenské znacky,
jako jsou Kinoko, SPOLU label nebo Abraka store. VétSina respondentt uvedla znacky
jako Patagonia, Fjallraven Kanken nebo Girls Without Clothes, ovSem vétSinou si tito
respondenti nevybiraji podle znacek, ale spiSe podle vzhledu a pozadi daného kusu
obleceni. Respondentku D znacky vibec nezajimaji, pouziva e-shop Zalando, kde existuje
filtr udrzitelnosti, ktery vygeneruje ovétené znacky dodrzujici ekologické a etické kodexy,

tudiz maze vybirat pouze podle vzhledu.

6.6 Patagonia

Posledni Cast rozhovoru se vénovala znaCce Patagonia, kterd si na udrzitelnosti velmi
zakladd a nabadd k ni 1 ostatni spoleCnosti. Prvni otdzka v této Casti zjistuje, zda
respondenti tuto znacku znaji, poptipadeé odkud.

Vsech pét respondenti odpovédélo, ze znacku znaji a vétSina z nich i vlastni par kusa
obleceni této znacky. O Patagonii se dozvédéli bud’ od znamych, nebo diky tomu, Ze si
vyhledavaji informace o ruznych udrzitelnych znackach, pfiCemz narazili na Patagonii.
Respondentka C uvadi, ze zna Patagonii jenom proto, ze zila v Anglii, kde je znacka
i udrzitelnda moda velmi popularni. V Ceské republice na Patagonii moc &asto nenarazi,
nebot nemaji dostatek kamennych obchodi. Proddva se totiz spiSe v outdoorovych

prodejnach, kde jsou rtizné druhy znacek.

Patagonia uvadi, Ze si lidé nemaji kupovat jejich produkty, pokud je nepotiebuji.
Respondenti byli tedy dotazovani, jak na né tento vyrok ptisobi, a zda si mysli, Ze se jedna

o dobry marketingovy tah.
VSichni respondenti vnimaji tento vyrok jako velmi pozitivni a sympaticky. Uvédomuyji si,
Ze podnikatelsky plan znacky Patagonia neni maximalizovat zisky, ale je za tim daleko

vice. Respondentka A uvedla, ze tento vyrok pfispiva k transparentnosti znacky, nebot si

natolik stoji za svymi produkty a natolik véfi svému konceptu udrzitelnosti, Ze tim jenom
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dokazuje, co komunikuje, a jak se stavi k vyrobe svého obleceni. Potvrzuje to jenom jeji
ideu udrzitelnosti. Tato idea donuti spotfebitele zamyslet se nad otazkou, jestli danou véc
opravdu potiebuji. Respondentka D si mysli, ze tento vyrok neodradi spotiebitele od

zakoupeni obleCeni, nebot” kdyz uz se spotfebitel rozhodne si ho koupit, tak to zrealizuje.

JelikoZ je Patagonia zndma svymi organickymi materidly, na kterych si velmi zaklad4, byli
respondenti v posledni otdzce dotazovani, zda by si na zdkladé materialu vybrali obleCeni

od této znacky.

Vsichni respondenti uvadi, ze je to jeden z hlavnich davodd, pro¢ si obleCeni znacky
Patagonia kupuji, nebo pro¢ by se rozhodli tuto znacku koupit. Vyhovuje jim jeji
organicky material, ktery je podle respondenti velmi pfijemny na kiizi, a navic maji dobry
pocit, ze podporili spradvnou véc. Respondenti, ktefi vlastni obleCeni znacky Patagonia

uvadi, Ze jim vyhovuje materidl jak na sport, tak na bézné denni noSeni.

b) respondenti, kteri se o udrzitelnost nezajimaji

6.7 Udrzitelnost

Tato Cast rozhovoru se respondenti dotazuje na otazku, proc se nezajimaji o udrzitelnost

v modnim pramyslu.

Vsichni respondenti uvedli, ze nemaji dostatek informaci o udrzitelnosti, aby je to néjakym
zpusobem zasahlo a donutilo pfemyslet nad touto problematikou. Nenapadlo by je se o toto
téma z vlastni iniciativy zajimat. VétSina ani nevnima pozadi dané znacky, zajimaji se jen
o vzhled a cenu. Respondentka G uvadi, ze je pro ni pfili§ obtizné vénovat pozornost kazdé

znacce a zajimat se, zda je, i neni, udrZitelna.

6.8 CSR

Dal§i otazka zjiStovala, zda respondenti znaji koncept CSR. Pokud koncept neznali,
ve zkratce jim byl pfedstaven. Nasledné byli tazani, zda je pro né tento koncept v kontextu

textilnich spolecnosti dilezity, a jak jej vnimaji.
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Nikdo z respondentt neznal koncept spolecenska odpovédnost firem, ov§em po vysvétleni
tohoto konceptu vSichni uvedli, Ze se jedna o dualezity krok, ktery by mél byt zaveden ve
firmach. Respondent F uvedl: ,Myslim si, ze by to mélo mit své misto predevsim
v modnim prumyslu. Kazdy primysl dle mého nazoru by mél mit néakou zodpoveédnost
vuci spolecnosti a lidem jako takovym. Firmy by si mély uvédomovat svou ¢innost a jeji
dopady, které by mohly né&jak zatizit budouci generace.”

Respondent J koncept CSR vnima jako dulezity z hlediska marketingu, nebot v dne$ni
dobé je udrzitelnost trendem, ktery by mely nasledovat vSechny firmy, které necht&ji piijit
o své spotiebitele. Dle respondentky G je tento koncept velmi nakladny a uvédomuje si, ze

ne kazda firma je tudiZ schopnd zavést CSR do praxe.

6.9 Nakup obleceni

Otazka se soustiedila na faktory, které ovliviiuji respondenty pti vybéru koupi obleceni.

Mezi nejhlavngjsi faktory pii koupi obleeni patii cena a vzhled. Zadny respondent se na
pozadi znacky nediva, tudiz nevybiraji si obleCeni na zéklad€ udrzitelnosti a kvality. Jedna
respondentka ovSem uvadi, ze Casto nakupuje v second handech, coz vnima jako podporu
udrzitelnosti. Vyhovuje ji, Ze se nemusi ohlizet na ceny a muze se soustfedit pouze na
vzhled. Nektefi respondenti si vybiraji obleceni také na zakladé znacky, ktera je jim blizk4,

a nektefi nejsou do mody zainteresovani vibec.

6.10 Zatézovani zivotniho prostredi
Mysli si respondenti, Ze textilni a odévni prumysl zatéZuje nasi planetu? Cilem bylo
vyvolat u respondentd zamySleni se nad problematikou, pfipadné zjistit, co o této

problematice védi.

Vsichni respondenti uznavaji, ze modni pramysl zatézuje zivotni prostiedi. Jako davod
vnimaji hlavné faktor obrovské nadvyroby obleCeni kvili rozmazlenosti dnesni
spolecnosti, ktera mnohdy nakupuje véci, které Casto nikdy nevyuZzije. Dle respondentt
mize timto problémem vzniknout velky odpad nevyuzitého materialu nebo zbytecné
plytvani prirodnich zdroji. Respondent J pfiznal, Ze modni primysl velmi zatézuje planetu,

ale i tak bohuZel nakupuje fast fashion znacky, protoze si mysli, ze jedinec to nijak
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neovlivni a obrovské mnozstvi obleCeni se bude i1 tak vyrabét. Zajimava je vypoved
respondenta F, ktery je studentem technologické fakulty: ,.Jakykoliv pramysl, ktery se
zaméfuje na vyrobu obleCeni ze syntetickych vlaken, svym zptisobem opravdu zatézuje
planetu v tom smyslu, Ze ze syntetickych vldken se nadéle vyrabi mikroplasty. Diky tomu,
Ze je material vyuzivan v Case a dlouho, vypousti stile vice mikroplastd, a poté muze
nastat problém, napfiklad znecisténi vody. UrCitym zptsobem to ma negativni dopady na
Zivotni prostfedi. Bojim se ale, ze 1 kdyz se znacky budou snazit byt udrzitelné v ramci
recyklace atd., stejné to nebude lepsi. Myslim si, ze problém je hlavné se syntetickymi
vldkny. Orientoval bych se spiSe na organickd vldkna, jelikoZ si myslim, Ze to, co bylo

vyrobeno v pfirod€, nemusi byt toxické pro nas jako napf. rizné elastany a tak dale.”

6.11 Zaméstnanci médniho pramyslu

Mysli si respondenti, Ze textilni a odévni primysl adekvatné ohodnocuje své zaméstnance,
at’ uz prodavacky nebo lidi, co oblecent §iji, barvi, navrhuji, a tak ddle? Cilem bylo vyvolat
u respondentii zamysleni se nad problematikou, piipadné zjistit co o této problematice

védi.

Vétsina respondentll si mysli, ze zaméstnanci modniho primyslu spravné ohodnoceni
nejsou. V§imaji si hlavné etiket na obleCeni, kde jsou Casto uvadény zemé jako Bangladés
nebo Cina. Oviem vsichni tito respondenti chapou orientaci vyroby do rozvojovych zemi.
Pro spolecnosti orientujici se na zisk, je tento zpisob nejefektivnéjsi, kdyz vyplaceji nizsi
mzdy, a tim pddem jsou ndklady na vyrobu daleko niZsi.

Dva respondenti si mysli, ze modni pramysl své zaméstnance ohodnocuje adekvatné.
Domnivaji se, ze kdyby zaméstnanci nebyli spokojeni, mohou vymeénit svou praci. Co se
rozvojovych zemi tykd, respondenti si mysli, Ze lidé jsou vdécni za kazdou pracovni

ptilezitost.

6.12 Patagonia
Posledni Cast rozhovoru se vénovala znaCce Patagonia, kterd si na udrzitelnosti velmi
zakladd a nabadd k ni 1 ostatni spoleCnosti. Prvni otdzka v této Casti zjistuje, zda

respondenti tuto znacku znaji, poptipadeé odkud.
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Respondenti F, H a J o zna¢ce Patagonia nikdy neslyseli, proto byla t€émto respondentim
spoleCnost ve zkratce predstavena, aby mohli pokracovat v rozhovoru. Respondenti G a I

1 pfesto, ze se o udrzitelnost nezajimaji, znacku znaji od svych ptibuznych.

Patagonia uvadi, Ze si lidé nemaji kupovat jeji produkty, pokud je nepotiebuji. Respondenti
byli tedy dotazovani, jak na né€ tento vyrok pusobi, a zda si mysli, Ze se jednd o dobry

marketingovy tah.

Respondenti H a J si mysli, ze tento vyrok muze odradit jejich potencialni zakazniky,
a nevnimaji to jako spravny marketingovy tah. Naopak ostatnim respondentim tento vyrok
ptijde velmi sympaticky a rezonuji s nim, nebot’ jej vnimaji jako pozitivni krok k redukci
nadvyroby obleCeni. Respondentka I si mysli, Ze: ,,DneSni doba nabizi Siroky sortiment
vSech produktd, tim nam Patagonia dava najevo, ze si kazdy muZze vybrat svou vlastni
cestu. Proto si myslim, ze si mize dovolit byt az natolik jina, Ze nabddd zdkazniky
k nekoupi jejich obleceni. Kdysi by tenhle vyrok asi neproSel a lidé by ho nechapali. Takze

si myslim, Ze v dne$ni dobé je tohle dokonce dobry marketingovy tah.”

6.13 Drahé a kvalitni, nebo levné a nekvalitni?

V posledni otazce rozhovoru bylo respondentim dano na vybér, zda by si koupili spise
levné tricko bez certifikace a bez znalosti, v jakych podminkach bylo vyrobeno, nebo zda
by si radéji priplatili za podobné tricko z Patagonie, které je vyrobeno z kvalitnich

materidll a za férovych podminek.

VSichni respondenti uvedli, Ze by si radéji koupili tricko levnéj$i i presto, ze nemaji jistotu
kvality a nevédi, v jakych podminkéach bylo vyrobeno, nez tricko z Patagonie, které je
drazsi, ale zato udrzitelné. Témto respondentim zalezi vice na osobnich financich, nez na
pozadi dané znacky. Uvédomuyji si, ze nakupuji vyrobky rychlé moédy, ale davaji prednost
vicero kusim levné&jsiho obleCeni nez jednomu kusu kvalitnésiho a draz§itho. Dva
respondenti dokonce uvedli, Ze po tomto rozhovoru by uvazovali nad variantou
kvalitn€jSiho a drazsiho tricka, ale nezaujaté na rozhovoru by urcité zvolili variantu
levnéjsiho obleceni. Uvadi, ze ¢im vice informaci lovék o problematice ma, tim vice se
o toto téma muze zajimat a popiipadé podniknout urCité kroky ke zlepSeni svého

spotfebniho chovani.
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¢) respondenti, ktefi byli dotazovani prostiednictvim dotazniku

Dotaznik byl vyplnén v obdobi bfezen - duben 2022. Odpovidalo na né& celkem 100
respondenti. Z 80 % se jednd o studenty, zbylych 20 % jsou zaméstnanci ¢i lidé

v duchodu.

Respondenti byli dotazovani, jak moc se zajimaji o pozadi v modnim prumyslu (historie

znacky, ekologie, lokalni dodavatelé, zdjem o udrzitelnost, a tak déle).

Cislo 5 na grafu (1) znazoriiuje, Ze se lidé o udrZitelnost nezajimaji vibec. Cislo 1
znazornuje kladny pfistup k udrzitelnosti. Na grafu (1) tedy mtuzeme vidét, ze vétsina se
o udrzitelnost nezajima nebo je jim tato tématika lhostejn4.

15

10

graf 1 - udrzitelnost**
Dalsi graf (2) odpovida na otdzku: ,,Jaké aspekty jsou pro respondenty stézejni pii vybéru
koupi obleCeni?” Diky této otdzce lze 1épe analyzovat druhou vyzkumnou otdzku (Jaké

faktory ovliviiuji spotiebitele pii nakupu obleceni?).

Z grafu (2) lze vycist, ze respondenty nejvice zajima vzhled, cena a material. Pro tyto tfi
aspekty hlasovalo pfiblizné 90 % respondenti. OvSem nékteré respondenty zajima také

ekologie znacky, ptivod obleceni a celkova udrzitelnost.

4 P z. -
%4 graf 1: vlastni zpracovani
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Cena

Znacka

Ekologie znacky

Pdvod obleéeni

Vzhled

Nadc¢asovost

Vyuziti

Udrzitelnost

Material (pohodli, kvalita)

5

graf 2 - faktory ovliviiujici vybér oblegeni’

Jelikoz je Patagonia jedna z prednich znacek v oblasti udrzitelnosti, dotaznik zjistoval,
zdali maji respondenti ponéti o existenci této znacky. Ze sta respondentt jich sedmnact
uvedlo, ze znaCku Patagonia znaji, pét z nich dokonce uvedlo, Ze je Patagonia jedna

z jejich oblibenych znacek. Zbyli respondenti tedy o znacce nikdy predtim neslySeli.

7 Shrnuti vysledki vyzkumu

V ramci rozhovori a dotaznikového vyzkumu by se dalo obecné fict, ze vétSina
respondenti zapada do skupiny, ktera se o udrzitelnost nezajima. Maji sice povédomi
o problematice médniho primyslu a jeho dopadech jak na Zivotni prostiedi, tak v socialni
sfére, ale nejsou do této oblasti natolik zainteresovani, aby si hledali informace a poptipadé
podnikli n¢€jaké kroky. Nékolik respondentti nezajimajicich se o udrzitelnost ov§em uvedlo,
ze diky rozhovoru dostali o této problematice zdkladni informace, tudiZ maji tendenci se

nad timto tématem zamyslet.

Jsou mezi nimi i respondenti, ktefi si plné uvédomuji svou odpovédnost vici planeté
a védi, ze jen diky nim jako jedincim muze dojit ke zméné. Tito respondenti si aktivné
vyhleddvaji informace o problematice a snazi se podnikat kroky vedouci k prechodu

modniho pramyslu k udrzitelnosti.
VO1: Jak spotiebitelé vnimaji spolecenskou odpovédnost v médnim prumyslu?

Na tuto vyzkumnou otazku bylo zodpovézeno, nebot byla soucasti rozhovoru

s respondenty.

% graf 2: vlastni zpracovani
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Z respondentl, ktefi se o udrzitelnost v textilnim a odévnim pramyslu zajimali, znali
koncept CSR pouze tfi, tudiz zbyvajicim dvéma respondentim byl tento koncept
vysvétlen. VSichni respondenti zajimajici se o udrzitelnost vnimaji koncept CSR jako
velmi dilezity. Dokonce si mysli, ze by méla byt zakladem kazdé firmy, nebot’ by si firma
meéla uvédomovat, jaké ma dopady a chovat se tedy zodpovédné jak k planeté, tak
k ostatnim lidem. Respondenti jsou si védomi, jaky dopad ma modni primysl na nasi
planetu, a proto se snazi podnikat kroky za predstavou lepsi spolecnosti, nebot’ véfi v silu
jednotlivce. Koncept CSR jim tedy ddvd smysl a vnimaji to jako motivaci pro ostatni

firmy.

Nikdo z respondentt, ktefi se o udrzitelnost nezajimaji, pojem CSR neznal. Pfi rozhovoru
uvadéli, ze nemaji dostatek informaci o celkové udrzitelnosti a problémech spojenych
s modnim prumyslem, a proto se nad timto tématem nezamysli a v podstaté jej ignoruji. Po
predstaveni konceptu CSR ovSem vsSichni respondenti uvadéli, ze jim tento koncept
pfipada smysluplny a Ze by se firma méla zajimat a uvédomovat si, jaké zptusobuje dopady.
Nekteti respondenti vnimaji pojem CSR jenom jako marketingovy tah, nebot' v dnesni

dobé je udrzitelnost trendem.
VO2: Jaké faktory ovliviiuji spotiebitele pri nakupu obleceni?
Tato vyzkumna otazka byla zodpovézena, nebot’ byla soucasti rozhovoru s respondenty.

Pro respondenty zajimajici se o udrzitelnost je nejdalezit€jsi material, pozadi znacky
a vzhled. Vétsinou nakupuji obleeni z organického materialu, ktery je dle nich daleko
ptijemnéjsi nez material synteticky. Respondenti Casto kupuji obleceni od znacky, ktera
rezonuje s jejich hodnotami. Je pro né dulezité mit dobry pocit, Ze podpofili spravnou véc.
Hned po materialu a pozadi znacky se tito respondenti divaji na cenu. Neni to ov§em prvni

aspekt pfi vybéru.
Respondenti, ktefi se o udrzitelnost nezajimaji, se v prvni fadé divaji na cenu obleCeni

a vzhled. Vzdy se vice zajimaji o levné&§i variantu, 1 kdyz si nejsou jisti, v jakych

podminkach bylo dané obleceni vyrobeno. Pozadi dané znaCky pro né neni dulezité.

8 Doporuceni
Pro znacky, které zavadeji udrzitelnost a spoleCenskou odpovédnost, by marketing mohl
byt velmi prospésny. Marketingové spolecnosti by do svych firem také mohly CSR

zavadét, a na zakladé toho si vybirat klienty, které cht&i podpofit v ramci udrzitelnosti,
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a odmitat znacky, které nerezonuji s jejich hodnotami. Reklamni sdéleni velice ovliviiuji
jejich spotiebitele. Kdyby se téma udrzitelnosti a spoleCenské odpovédnosti dostalo lidem
vice do povédomi diky marketingu, nutilo by je to vice se nad timto tématem zamyslet

a uvédomovat si dopad modniho primyslu na Zivotni a socialni prostiedi.
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Zavér
V této bakalarské praci bylo objasnéno stézejni téma, a to sice spolecCenskd odpoveédnost
firem v textilnim a odévnim primyslu. Podle stanovené metodiky byl proveden kvalitativni

i kvantitativni vyzkum.

V teoretické Casti, kterd se zabyva dvéma oblastmi, byl popsdn koncept CSR a textilni
a odévni prumysl. V prvni fadé se tato prace zabyvala marketingem, jeho nastroji
a udrZitelnosti. Aby byla CSR spravné pochopena, bylo potfeba vysvétlit historii, vyznam
a charakteristické rysy tohoto konceptu. V kapitole o CSR byl popsdn také neznamejsi
model CSR, ktery stoji na tfech pilifich (socialni, ekonomicky a environmentélni),
stakeholders a implementace CSR do praxe. Dalsi kapitola této prace se vénuje textilnimu
a odévnimu pramyslu, kde probéhlo seznameni s tématem, vysvétleni pojmu jako slow
fashion a fast fashion, a predev§im byly rozebrany problémy, které izce souvisi s médnim

prumyslem.

Koncept CSR je fenoménem dnesni doby. Spousta znacek tuto koncepci v ramci své
¢innosti vyuziva. Jedna se o zpasob, jak svym zakaznikiim sdélit, Ze dana znacka pfispiva
ke zlepSeni zivotniho prostiedi, nebot’ si uvédomuje dopady svého podnikéni. Jelikoz je
modni prumysl jedno z nejvétSich odvétvi, zpusobuje velké negativni dopady na nasi
planetu. Mimo to dava znacka svym zakaznikim védét svij zajem o zlepSeni zivotnich
podminek zaméstnancl, coz je opét v mdédnim pramyslu problém, na ktery je Casto
upozoriiovano. CSR je tedy vhodnym nastrojem pro prevenci vzniku téchto problému
a zaroven muze prinaset spoustu benefitd dané firmé ¢i motivovat dalsi znacky k zavedeni
tohoto konceptu. S nartstajicim zajmem spotiebitelt o udrzitelnost miizeme ocekavat, ze

se vice znacek zapoji do odpovédného podnikani.

Prakticka Cast se vénovala respondentim a znaCce Patagonia, kterd byla rozebrana v ramci
Triple-Bottom-Line modelu, nebot se jedna o jednu z hlavnich znacek udrzitelné mody,
a v rozhovorech s respondenty se na ni poukazovalo. Dle stanovené metodiky probé&hl jak
kvantitativni vyzkum (v podobé dotazniku), tak kvalitativni vyzkum (v podobé rozhovori).
Bylo zodpovézeno na obé vyzkumné otdzky a navrhnuto doporuCeni vyplyvajici

z vyzkumu.

Prvni vyzkumnou otdzkou: ,JJak spotiebitelé¢ vnimaji spolecCenskou odpovédnost v moédnim

prumyslu?* bylo zjisténo, ze mnoho respondentd nikdy predtim tento pojem neslyselo,
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ovSem vétsina po predstaveni konceptu CSR byla toho ndzoru, Ze by tento koncept mél byt
soucasti kazdé firmy. Druhou vyzkumnou otazkou: ,,Jaké faktory ovliviiuji spotiebitele pfi
nakupu obleCeni? bylo zjiS§téno, Ze respondenti, ktefi se o udrzitelnost zajimaji, hledi
predevsim na material obleCeni a na pozadi dané znacky, kdezto respondenti nezajimajici

se o udrzitelnost fesi predev§im cenu a vzhled.

Bylo tedy doporuceno informovat vice lidi o tomto tématu a celé problematice
prostfednictvim marketingu a konkrétnich kampani komunikujicich téma udrzitelnosti,
nebot byla zjisténa nizka informovanost respondentt v této oblasti. Tim, Ze budou znacky
vice propagovat téma udrZitelnosti, mohou ovlivnit chovani spotiebiteld. Cely koncept
CSR muze prinést benefity danym znackam, zlepSeni image a zvySeni loajality zakaznika.
Vyzkum ukazal, ze néktefi respondenti nezajimajici se o udrzitelnost po rozhovoru
a pfedstaveni konceptu CSR uvedli, ze by to dokazalo zmeénit pfemysleni nad jejich
nakupnim chovanim. Proto by kampané vénujici se této problematice davaly smysl a mély

redlny dopad.
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