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Priznaky greenwashingu u vybrané firmy

Abstrakt

Prace pojednava piedevsim o aktualnim trendu, ktery se nazyva greenwashing.
Studie popisuje greenwashingové priznaky, které vyuzivda H&M pro prezentaci zbozi
a své spolecnosti v trznim prostredi.

V teoretické Casti je pozornost veénovana zejména zelenému marketingu
a kritickému hodnoceni nekalych praktik. Prace rovnéz reflektuje SirSi kontext
udrzitelnosti v odévnim pramyslu, v€etné problematiky spojené s nadprodukci a nizkou
kvalitou obleceni ve fast fashion. Déle jsou zde prezentovany environmentalni a socialni
dopady téchto praktik.

Do prace je zafazena analyza spoleCnosti H&M a jsou zde popsany konkrétni
pfiznaky greenwashingu, které spolecnost aktualné vyuziva, jak na webovych
strankach, tak v prodejnach. Nasledné je pomoci dotaznikového Setfeni vyhodnoceno
vnimani téchto nekalych aktivit spotrebiteli spolecnosti a v navaznosti na to zkoumano,

zda greenwashing ovliviiuje rozhodovani zakaznika pii nakupu odévniho zbozi.

Klicova slova: zeleny marketing, greenwashing, environmentalni, udrzitelnost, nekalé

praktiky, ekoznacky, dotaznik, spotfebitel, rychla moda



Symptoms of greenwashing at the selected company

Abstract

This thesis mainly deals with the current trend of Greenwashing. This study
describes the different methods of greenwashing used by H&M; primarily when it
comes to presenting their products in stores and the way H&M as a company conducts
itself on the relevant market.

In the theoretical part, attention is paid in particular to green marketing and
critical evaluation of unfair practices. The work also reflects the broader context of
sustainability in the clothing industry, including issues related to overproduction and
low-quality clothing which is referred to as fast fashion. The environmental and social
impacts of these practices are presented here at length.

The work includes an analysis of H&M and describes the specific signs of
greenwashing that the company currently uses, both on their website and in their stores.
Subsequently, the perception of these unethical activities by the company's consumers
is evaluated using a questionnaire survey, and following this, it is investigated whether
greenwashing affects the decision-making of customers when purchasing clothing

goods.

Keywords: green marketing, greenwashing, environmental, sustainability, unfair
practices, eco-labels, questionnaire, consumer, fast fashion
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1 Uvod

V poslednich desetiletich se environmentalni udrzitelnost stala pro spolecnost
klicovou. Tento zvySeny zdjem vedl k tomu, ze mnoho spolecnosti zacalo zavadeét
zelené iniciativy nebo propagovat své produkty a sluzby jako "ekologické" ci
"udrzitelné". Mezi tyto spolecnosti patfi i globalni modni gigant H&M, ktery se vefejné
zavazal k podpore udrzitelné mody. Presto ale spoleCnost H&M a podobné znacky
produkujici fast fashion a Celi kritice za praxi znamou jako "greenwashing", coz je
nelegalni klaméava praktika. Tyto praktiky poSkozuji nejen spotiebitelé, ktefi maji snahu
se chovat zodpovédng, ale i udrzitelné se chovajici spolecnosti.

Cilem této prace je nejen analyzovat pouziti greenwashingu spolecnosti H&M, ale
také zhodnoceni jak, greenwashingové metody na spotiebitele pusobi. V praci jsou
popsany konkrétni greenwashingové hfichy, které H&M vyuziva a dotaznikovym
Setfenim je zji§tovano, jak na tyto nekalé praktiky nahlizi zdkaznici spolecnosti. Pro
uceleny pohled na problematiku greenwashingu v odévnim pramyslu jsou zakaznici

H&M srovnavani s jedinct, kteti v H&M nenakupuji.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem prace bude odhalit ptiznaky greenwashingu u spole¢nostt H&M a zjistit,

jak tyto aktivity obecn€ vnimaji spotiebitelé.

2.2 Metodika

Teoreticka Cast bude zpracovana formou literarni reSerSe z dostupnych zdroja
aodborné literatury. Pozornost bude vénovana zejména zelenému marketingu
a nekalym praktikdm zndmych pod souhrnnym nazvem greenwashing. Déle zde bude
rozpracovan odévni pramysl, vCetné problematiky spojené s nadprodukci a nizkou
kvalitou obleceni ve fast fashion.

V praktické Casti budou popsany zjisténé priznaky greenwashingu u spolecnosti
H&M. Poté bude proveden kvantitativni vyzkum zameéfeny na vnimani zjiSténych
ptiznakd greenwashingu spotiebiteli. V dotazniku budou pouzity otazky identifikacni,
filtracni a meritorni. Otazky budou uzaviené, dichotomické, polytomické a Skalové.

Vlastni vyzkum bude zaméfen na dvé skupiny respondentil a to na zakazniky
spolecnosti H&M a spotiebitele, kteti vyrobky H&M nekupuji. Dotazovani bude
provedeno elektronicky. Vybér respondentii bude zamérny. Pocet respondentt bude cca
100 zakaznik a 50 osob, ktefi produkty zkoumané firmy nenakupuji. S ohledem na
zamérné rozdéleni respondentti do téchto dvou skupin se bude vétsina metodickych
postuptl zaméfovat na analyzu rozdilti mezi t€émito skupinami jakozto dvéma odlisnymi
celky.

Vystupem vyhodnoceni tak bude nékolik analyz, které dale rozdéli tyto dvé skupiny
do segmentt podle v€kovych skupin nebo spotiebitelskych preferenci, a ty mezi sebou
budou graficky porovnany. Analyze spotiebitelskych preferenci bude vénovana zvlastni
tabulka, ktera za vyuziti podminéného formatovani pomize utvofit obraz o relativnim
rozlozeni vahy jednotlivych preferenci mezi obéma skupinami. Tentyz metodicky
postup stanoveni relativniho rozlozeni bude uzit rovnéz pti analyze vnimani socialnich
a environmentalnich aspektt pro nakup odévi u obou zakladnich skupin. Pro stanoveni
relativniho rozlozeni hodnot bude uzita standardni metoda prepoctu kazdé zanesené

odpovédi na spole¢nou jednotku, tedy na 1 % respondentti. Tento piepocet na relativni
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jednotku je kli¢ovym predpokladem k tomu, aby bylo mozné porovnavat odpovédi od
dvou skupin. Pro uely dokresleni nékterych vystupt jako stanoveni preferenci nakup

uvnitf skupin bude vyuZito sloupcovych grafli.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoretickd vychodiska poskytuji ramec pro pochopeni slozitosti a povahy
greenwashingu a jeho dopadu na udrzitelnost v odévnim prumyslu. Cilem kapitoly je

nastinit hlavni teoretické sméry, které budou nasledné aplikovany ve vlastni praci.

3.1 Zeleny marketing

Nejprve je nutné definovat marketing. Obecné podle Kotlera a Armstronga
(2011, s. 30) ho lze definovat jako , spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu vyroby
a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot“. ZjednoduSené se jedna o uspokojovani potieb
zakaznika.

V dnesni dobé€ je podle Impact metrics (2024) marketing podiizen podminkam
makrookoli. Tim jsou mysSlené podminky ekonomické, demografické, politické,
legislativni, technologické, a dokonce 1 socialni. Ochrana planety a globalni problémy
jsou velka témata, ktera nuti spoleCnost i trhy se pfizplsobit svym moralnim
povinnostem. Kvili tomu zavadéji ESG strategie. ESG lze definovat jako trojici kritérii,
diky které lze hodnotit udrzitelnost podniku. Jedna se o propojeni zivotniho prostiedi,
spoleCnosti a spravy podniku. Aktudlné je povinnost implementace téchto kritérii do
vétsich spolecnosti. Tyto standardy ESG vyuzivaji veSkeré obory vcetné modniho
odvétvi.

Zeleny marketing se nékdy oznacuje také jako ekologicky nebo enviromentalni
marketing. V angli¢tiné je zndm pod pojmem Green marketing. Podle autora Krause
(2019, s. 168) to je ,svstém oznacovdani reklamy, vyrobkit a sluzeb, které jsou
podporovany tvrzenim o snizeni nebo odstranéni negativnich ekologickych dopadii*.

lannuzzi (2018, s. 152) vytycil tfi zakladni charakteristiky pro zeleny marketing.
Prvni je nutnost podporovat pouze skutecné ekologické vyrobky, které jsou Setrné
k planeté. Dal$i nutnost spo¢iva v porozumeénti, jaké skute¢né enviromentalni pozadavky
ma zakaznik. A nakonec je potieba aby marketing umél vhodné vyjadfit opravdové
enviromentalni vyhody vyrobku a dobfe je komunikoval s okolim.

Pro vyrobce je skutecné dulezité porozumét tomu, z jakych davoda lidé preferuji
nakupy Setrnych vyrobki. Podle prizkumu agentury MNI v publikaci Krause (2019, s.

170) 79 % spotiebitelti uvedlo, Zze divodem pro né jsou dopady na budouci generace,
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obavy z environmentalnich problému a snaha snizit mnozstvi chemikalii vypousténych
do ptirody. 13 % oznacilo za hlavni impulz dopady na jejich osobni zdravi. A pro 7 %
se stal rozhodujicim divodem vliv okoli (rodict, pratel a médii).

Dle Ottman (2022, s. 2) maji v soucasn¢ dobé organizace a spole¢nosti mnoho
ptilezitosti pro hledani globalniho udrzitelného rozvoje. Jednim z ptikladit mohou byt
ekoinovace, které¢ by mély funkcnosti nahradit soucasné produkty, které budou mit
mensi ekologické dopady. Pro svétové designery je to moznost prispet ekologickymi
inovacemi klientim a uSetfit jim tak naklady. Tim, Ze je udrzitelnost aktualnim trendem,
spole¢nostem by to mohlo pfinést i nové zdroje konkurencni vyhody nebo zvySeni
podilu na trhu.

Ottman (2022, s. 3) predstavuje 5 strategii z firmy Getting to Zerosm
Environmental Innovation Process, které 1ze vyuzit pro vytvareni inovaci. V prvni fadé
doporucuje stanoveni agresivnich a pobufujicich cilt, které nuti jednotlivce premyslet
o novych feSenich. V druhé tfadé je nutné uvazovat jako systém, jelikoz vSechny
produkty spotfebovavaji zdroje a na konci zivotniho cyklu konci jako odpad. Dalsi
strategii je dematerializace. Ta by meéla vést k snizovani poctu zdrojii, napriklad
kombinovanymi vyrobky. Tato strategie plati pro produkty, které se bud’ daji nahradit
sluzbou anebo pronajmem. Ctvrta strategie by mohla byt definovana jako piizpasobeni
produktu environmentalnim podminkam trhu. Posledni strategii je obnoveni. Cesta pro
globalni udrzitelnost planety neni snizovani odpadu, ale obnova ekosystému planety.

V souvislosti se zelenym marketingem je nutné pfiblizit také pojem cirkularni
ekonomika. Jak uvadi Kraus (2019, s. 154) podle Evropské komise zakladni koncept
cirkularni ekonomiky spociva v systému vyroby a spotfeby. Model tohoto sytému se
opira o trvalé i op€tovné vyuziti, recyklaci a obnovu ptirodnich zdroji. Pro cirkularni
ekonomiku je zdsadni design produktu a opétovné pouzivani. Jestlize je zjiSténa zavada,
musi byt moznost opravy nebo prepracovani, ptipadné€ musi byt produkt recyklovatelny.
V textilnim odvétvi cirkularni ekonomika predstavuje systém, ve kterém jsou vlakna
z textilii a odéva beéhem svého zivotniho cyklu udrzovana v maximalni kvaliteé a diky
tomu mohou byt znovu navraceny do obéhu.

V souvislosti s cirkularni ekonomikou se dle European Commission (2012, s. 3)
Casto spojuje pojem ekodesign. Ekodesign zohledriuje veskeré dopady produkti na
zivotni prostiedi jiz v navrharské fazi. Diky tomu produkt ve vSech fazich zivotniho

cyklu nezatézuje ptirodu tolik jako konvencni zbozi.
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3.1.1

Normy ISO

Podle Krause (2019, s. 115) lze tvrdit, Ze environmentalni znaeni, prohlaseni

atvrzeni je mezinarodné aplikovany koncept zalozeny na celosvétové uznavanych

normach ISO. Normy jsou vyuzivany jako podklad pro EMAS a ekoznacky. Subjekty

si dobrovolné na zéakladé téchto norem vyhodnocuji ekologické dopady vlastnich

produkti a vysledky vetfejn€ publikuji. Cilem environmentalnich znacek a prohlaseni

je komunikovat ovéfitelné, presné a uvadét pravdivé informace o environmentalnich

aspektech produktd a diky tomu je na trhu zvyhodnit. Lze tedy fict, Ze tyto normy jsou

vyznamnou soucasti zeleného marketingu, nebot’ pomahaji spotiebitelim rozpoznat

udrzitelné zbozi a sluzby.

Ceska republika ma podle publikace Krause (2019, s. 116) tii typy enviromentalniho

znaceni:

Typ I realizovany jako ,Narodni program oznacovani ekologicky Setrnych
vyrobki a sluzeb®

Typ 1. Se udé€luje podle ustanoveni vlady €. 159/1993 a soucasné se
aplikuje nafizeni ¢. 66/2010 Evropského parlamentu a Rady. Program
enviromentalniho znaceni typu I je definovan normou ISO 14024. Je to
dobrovolny program, ve kterém opravnéné organizace na zaklad¢ kritérii udéluji
licence a opravnéni k jejich uzivani. Licence by mél dostat zadatel, ktery v ramci
své kategorie je nejvice environmentalné vyhovujici s ohledem na dopady na
zivotni prostfedi pfi zhodnoceni celého zivotniho cyklu vyrobku.
Typ I — vlastni environmentalni tvrzeni

Tvrzeni vyrobce musi byt vefejné dostupné, ale nikoliv potvrzené
nezavislou organizaci. Ridi se to podle normy ISO 14021. Mdze to byt znacka,
prohlaseni nebo obrazec o vyrobku, soucastce nebo obalu, ktery poukazuje na
environmentalni aspekt.
Typ III — environmentalni prohlaseni typu III

Musi obsahovat informace o celém zivotnim cyklu vyrobku. Diky tomu

je mozné ho srovnavat s ostatnimi vyrobky ze stejné kategorie. Soucasné

musi byt prohlaseni ovéfené certifikovanou a nezavislou organizaci.

Jedna se o normu ISO 14025.
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3.1.2 Eco Managment and Audit Scheme (EMAS)

Podle webovych stranek EMAS (2024) je EMAS oznaceni pro dobrovolny
nastroj ochrany zivotniho prostfedi. Vytvoftila ho Evropska unie pro ucely zvefejiovani
environmentalnich prohlaseni a sledovani vlivu €innosti organizaci na zivotni prostredi.
Zkratka EMS (systém environmentalniho managementu) znamena systematické
pojeti ochrany zivotniho prostfedi ve vSech aspektech podnikéni. Diky nému lze
zaClenit ochranu zivotniho prostfedi do svého provozu i1 podnikatelské strategie.
Natizeni Evropského parlamentu a Rady ¢. 1221/2009 je zakladnim piepisem
stanovujicim pravidla pro EMAS. V Ceské republice je odpovédnym garantem
Ministerstvo Zivotniho prostiedi CR. Zajistuje registraci zadateld a nasledné schvaluje
osvédceni EMAS. Aby se podnik mohl registrovat musi ziskat od akreditované treti
strany environmentalni schvaleni. Cesky institut vydava tyto akreditace

tzv. enviromentalnim ovéfovatelim, ktefi nemaji na analyzovany podnik zadné vazby.

Kone&ny vysledek zadosti predklada organizaci Ceska inspekce Zivotniho prostiedi.

Obrazek 1 Seznam akreditovanych environmentalnich ovéfovateld v CR

Cislo subjakiu Ovifovatal Datum vydani akreditace Platnost akreditace do
CZN-5001 CERT-ACD, s.r.0., Kladna 17. 12 2018 17. 12. 2024
CELN-5003 Elekirotechnicky zkudsbni Ustav, s, p., Praha 17. 4, 2019 13. 12, 2026
CZN-5004 STAVCERT Praha, spol, & ro, Praha 10, &, 2018 10, 8. 2024

CZ-\v-5005 QUALIFORM, a.s., Brno QUALIFORM - odbor certifikace 23, 8, 2018 B. 2, 2028
Zdroj: emaseu (2024)

3.1.3 Ekoznacky v odévnim priamyslu

Jak uvadi Ekoznacka (2024) ekoznaCeni je dobrovolnym nastrojem, ktery ma
spoleCnostem piinaset benefity. Ekoznacky jsou udélovany udrzitelnym produktim
a sluzbam, které pomahaji naplnit cil klimatické neutrality do roku 2050. Zaroven by
mély prispivat k cirkularni ekonomice a stimulovat poptavku i1 nabidku po
certifikovanych vyrobcich a sluzbach. Pti jejich udélovani se hodnoti cely zivotni cyklus
vyrobku. Predevsim se hledi na parametry, které urcuji, zda jsou Setrné&jsi k pfirodé nez
konvencni produkty a také, ze je vyrobek po celou dobu zivotniho cyklu neskodny pro
zdravi spotiebitele. S aktualnim rostoucim vyznamem udrzitelnosti pro nakupni

rozhodovani spotiebitelti roste i vyznam a mnozstvi ekoznaCek. Ekologické znaCky
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spravuje v Ceské republice prispévkova organizace MZP CENIA. Jedna se o tii
nadnarodni znacky Ekologicky Setrny vyrobek, Ekologicky Setrna sluzba a EU
Ecolabel, ktera plati na uzemi cele Evropské Unie. CENIA je organizace, ktera
spolupracuje s Ministerstvem Zivotniho prostfedi CR, ale i tak garantuje nestrannost.
V odévnim primyslu maji garanci MZP aktualné pouze dvé znactky, a to Ekologicky
Setrny vyrobek a EU Ecolabel. Zadatel si mize vybrat, zdali bude vyuZivat certifikat
platny na uzemi celé EU nebo jen v CR. Certifikaci je mozné ziskat ve 25 kategoriich
a do roku 2023 ji ziskalo v Ceské republice pres 40 podniki. V celé EU je certifikovano
pres 88 tisic produkti a sluzeb. Proces udélovani ekoznacky funguje tak, ze uchazec
posle zadost a jakmile splni v§echny podminky a nalezitosti, nasleduje inspekce pfimo
v jeho provozovné. Pokud inspekce probéhne uspésné a vse vyhovuje danym
podminkam, spole¢nost ziska certifikat, ktery muze pouzit na produkt, obaly, v reklamé
nebo jako potvrzeni udrzitelnosti v ramci tzv. zelenych zakazek.

Ekoznatka (2024) uvadi, ze v Ceské republice jsou oficialnd uznavané
v odévnim pramyslu pouze dvé ekoznacky a to je Ekologicky Setrny vyrobek a EU
Ecolabel. ESV je zaregistrovana na Utadu pramyslového vlastnictvi jako ochranna
znamka. Podle ustanoveni technické normy CSN ISO 14024 Enviromentalni znagky
a prohlaseni (typu I) se fidi narodni program pro udélovani ekoznacek. Coz znamena,
ze produkty stimto oznaCenim jsou uznavany i v zahrani€i, pfestoze tyto ochranné
znamky jsou vyhradné urCené pro vyrobky a sluzby z ¢eského trhu. Narodni znacka
ESV vychazi ze stejnych norem jako EU Ecolabel.

EU Ecolabel, ktera podle European Commission (2024) ma jednotna kritéria
napfiic celou Evropskou Unii je tak vhodna pro Ceské i zahrani¢ni obchodniky. Kritéria
pro jeji udéleni vymezuje Evropska komise. Jeji fungovani fidi oficialni nafizeni
Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 66/2010. Nafizeni vychazi ze zasad ISO normy
14024. Jako vSechny znacky zabyvajici se ekologii i tuto zajiméa cely vyrobni cyklus od
puvodu materialu az po likvidaci. Symbolické logo vzniklo uz v roce 1992. Od vzniku
znacky jiz bylo udéleno 2 584 licenci.

Dle BECU (2023, s. 9) certifikaty a oznaceni maji na spotiebitele velky vliv a s
tim je spojeny 1 jeden vyznamny aspekt. Z hlediska vlivu ekoznacek na spotiebitele je
propojeni znacky s narodnosti velmi dulezité. Lze s urcitosti tvrdit, ze norska znacka
Nordic Swan Ecolable ma zasadné vétsi dopad na nakupni chovani zakaznikt v Norsku

nez v kterékoliv jiné zemi. Nordic Swan Ecolable je jednou z dalSich znacek, ktera se
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vyskytuje v odévnim pramyslu. VyznaCuje se kombinaci ekologické Setrnosti,
maximalni kvality vyrobku a minimalnim dopadem na lidské zdravi. Tato kombinace

ji déla jednou z nejprisnéjsich ekoznacek.

3.2 Greenwashing

Velkou hrozbou pro environmentalné smyslejici spottebitele je v soucasnosti
greenwashing, s nimz prfisla 1 velkda zaplava faleSnych ekoznacek, nepravdivych
oznacenich, polopravd a spousty dalSich matoucich tvrzenich.

Jak tvrdi RCC (2023, s. 2) pojem vznikl vroce 1986 a vymyslel ho Jay
Westerveld. V souvislosti s vypravou na Fidzi, kde letovisko Beachcomber Resort
vyzyvalo hosty k opakovanému uzivani ru¢nika kviili ekologické zatézi. I kdyz pravym
divodem byla snaha usetfit naklady spojené s udrzbou.

Greenwashing ma mnoho raznych definici, ale vSechny se dle CIRAA (2024)
shoduyji na tom, ze je to ,,klamavd komunikacni taktika, ktera md za cil prezentovat zbozi
nebo sluzbu jako Setrnéjsi k Zivotnimu prostiedi, nez ve skutecnosti je*.

To potvrzuje i Pravo 21 (2023), které greenwashing definuje jako praktiky
obchodnich spolecnosti, které zneuzivaji environmentalnich trendli k propagaci svého
produktu, jako ekologicky Setrného k zivotnimu prostiedi, 1 kdyz toto tvrzeni neni
pravdivé. Cilem tohoto klamavého chovani je pusobit na spotfebitele (ktefi maji zajem
se chovat udrzitelng) jako spolecnosti, u kterych mohou zakoupit produkty nebo sluzby,
které jsou Setrné k zivotnimu prostfedi, environmentalni nebo dokonce prospé$né pro
planetu.

Dle publikace Thomasové (2020, s. 208) subjekty, které pouzivaji klamavé
zelené tvrzeni mohou spotiebitele uvést vomyl a oni promarni svou Sanci
environmentalné ptinosného nakupu. Z divodid vyuzivani téchto nekalych praktik
u spotiebitel znacné roste nedivéra a skepse ve tvrzenich spolecnosti o kladném
piistupu k zivotnimu prostredi. Tato poSkozena daveéra vétSinou presahuje konkrétni
organizaci nebo spolecnost a projevi se na celém trhu. Z toho je zfejmé, ze nasledky
se tykaji 1obchodnich subjektd. Vlivem rostouciho trendu a snim spojeného
spoleCenského tlaku na udrziteln€jsi feseni a ekologicky Setrné vyrobky se fada podniku
uchyluje ke greenwashingu. Nasmérovanim kapitalu do této nekorektni formy
marketingu jsou znevyhodnény podniky, které se opravdu chovaji zodpoveédné a kapital

investuji do skuteCné udrzitelnych produkti. Navzdory jejich environmentalné
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pfiznivym vyrobkam a sluzbam, které by mély znamenat konkuren¢ni vyhodu je realny
vysledek Casto zcela odliSny. Environmentalné Setrné vyrobky s sebou praveé vlivem
investic do technologii pfinasi vyssi koncovou cenu a zakaznik se tak snadno rozhodne
uprednostnit levnéjsi produkt s ekologickym dojmem pied produktem environmentalné
ptiznivym, le¢ drazsim. Tim greenwashing znevyhodiuje subjekty, které se vydaly
environmentalni cestou podnikani.

Jak uvadi Ekonews (2023) v souvislosti s greenwashingem vznikl 1 novy pojem
,greenshifting. Je to novy trend, ktery se zrodil v navaznosti na snahu spolecnosti
chovat se Setrn&ji. Dodavatelé takto prenaseji odpovédnost na spotiebitele. V Cesku se
muzeme napiiklad setkat s kampani GLS. Ta tvrdi, ze by si zakaznici méli nechavat
dorucit balicky do boxt a vydejnich mist a tim se snizi emise na pfepravu jejich

produktu.

3.2.1 Sedm hfichi greenwashingu

Diky vyzkumu Terrachoice (2009, s. 5) byl na severoamerickém kontinentu
pojmenovan uplné novy problém souvisejici s deklarovanim pozitivnich vlastnosti
vyrobkl ve vztahu k zivotnimu prostiedi, a to je greenwashing. Podle Terrachoice
(2007, s. 1) lze greenwashing definovat jako: , nepravdivou nebo zavdadéjici zelenou
reklamni kampari“. 'V roce 2007 organizace provadéla prvni prizkum v obchodech
a identifikovala 6 hfichi greenwashingu. V tomto prizkumu bylo zkoumano 1 018
produktll a zaznamenano 1 753 environmentalnich tvrzeni. V roce 2009 byl prizkum
zopakovan a byl pridan 7. hiich. V této dobé€ prozkoumala Terrachoice 2 219 vyrobkt
a nalezla 4 996 ekologickych tvrzeni. 98 % produktt se dopustilo minimalné jednoho
z (Sesti) predesle identifikovanych hiicha.

Sedm hiichti podle Krause (2019 s. 169):

1. Hfich skrytého kompromisu
Zde je popsana piizniva vlastnost produktu k zivotnimu prostredi a o ostatnich
vlastnostech, které jiz tak pfiznivé nejsou, se zdmérné nemluvi. Vyrobce si
k prezentaci vybere pouze jeden atribut v ramci zivotniho cyklu vyrobku a ten
zdurazni. Pro pfiklad mizeme uvést bavinéné kalhoty (To je vyrobek z Cisté
ptirodnich zdroju, bez uziti ropy.), které pro svou vyrobu spotiebovaly 7000

litrd vody (H&M Group 2023).
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2. Hrich zadného dikazu
To je situace, kdy vyrobce prezentuje néjakou environmentalné pozitivni
vlastnost, ale tuto vlastnost nelze snadno oveéfit nebo neni certifikovana
tieti nezavislou stranou. Pfikladem z modniho primyslu mtze byt tricko,
na kterém je napsano, Ze je z Casti vyrobeno z recyklovaného materialu.
Vyrobce, ale neuvadi z jak velké ¢asti.

3. Hirich neurcitosti
Vyrobce uvadi informace, které jsou zavadéjici nebo $patné srozumitelné
pro spotiebitele. Jako ptiklad je tvrzeni, ze vyrobek je recyklovatelny.

4. Hrich nerelevantnosti
Jde o tvrzeni, které pro zakaznika neni dilezité. NejcastejSim prikladem
je, ze vyrobce upozoriuje na latky, které produkt neobsahuje. Ale tyto
latky jsou zakazané zakonem, coz znamena, ze je zadny produkt nesmi
obsahovat. V odévnim primyslu to nejcastéji byvaji uzivané chemikalie
pfi barveni materiali.

5. Hrich mensiho zla
Vyrobce zamérné poukazuje na kladnou vlastnost spojenou s zivotnim
prostfedim urcitého vyrobku v dané kategorii. Jenze uz nezmifiuje
problematiku celé kategorie. NejuvadénéjSim piikladem je balena voda.
V moédnim prumyslu Ize uvést jako priklad jarni udrzitelnou kolekci
predstavenou producentem fast fashion.

6. Hiich nevinnych 1zi
Zde se jedna o pravdiva prohlaseni, ktera znéji ptiznivé, ale vlastné to nic
konkrétniho neznamena pro zivotni prostiedi. Piikladem muze byt
i samolepka na vyrobku s napisem: Eco frendly.

7. Hfich uctivani faleSnych znacek
Prostiednictvim obrazkl nebo slov, chce vyrobce vyvolat dojem, ze je
certifikovan tfeti nezavislou stranou. Prikladem jsou fale§né ekoznacky.
Tyto znacky jsou zdmérn€ vyrobené, tak aby v zakaznikovi vyvolavaly

dojem duveéryhodnosti.
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3.2.2 Pravni regulace greenwashingu

Strategie firem, které vyuzivaji greenwashing ve svij prospéch jsou stale vice
sofistikované a mirné€ feCeno neetické. Z kratkodobého hlediska muze byt klamava
propagace pro subjekty ekonomicky vyhodna. Z dlouhodobého hlediska firmé hrozi
mnoha nebezpeci. A to je poSkozeni reputace, propad hodnoty firmy a v neposledni fadé
také pravni konsekvence (sankce).

Poslanci Evropské Unie dle European Parliament (2024) v ramci boje proti
nekalym praktikam schvalili v lednu roku 2024 novy zakon. Ten zakazuje
greenwashing, uvadéni zavadé&jicich informaci o vyrobcich a bojuje s problematikou
predCasného zastaravani zbozi. Nové jsou povolené pouze znacky udrzitelnosti, které
vyhovuji schvalenym certifikacnim schématim anebo znacky, které jsou vytvorené
vefejnymi organy. Novy zakon také méni pravidla pro Stitky. Nyni na nich budou muset
byt wviditelnéji uvedené informace o zaruce a navic je zavedeny novy Stitek
pro prodlouzeni zaruky. V souvislosti s novym zakonem také jsou obecnd tvrzeni
o environmentalnich vlastnostech a dalsi zavadéjici informace z hlediska udrzitelnosti
postaveny mimo zakon. To znamen4, ze je zakdzané uzivat vagni tvrzeni jako napfiklad:
Setrné k zivotnimu prostiedi, biologicky rozloZitelné nebo neutralni viuci klimatu bez
dikazu dokladajici opravdového enviromentalni pozitivniho dopadu produktu. Dale je
zakazané prezentovat nepodlozena tvrzeni o trvanlivosti nebo moznosti opravitelnosti
zbozi. Smémice by timto méla zlepsit oznaCovani vyrobka a diky tomu Iépe chranit
spotiebitele proti nekalym marketingovym praktikam, které vyrobci vyuzivaji v ramci
své prezentace. Novy zakon také zakazuje veskera tvrzeni o neutralnich emisich.

Dle studie The great green maze, kterou publikovala BECU (2023, s. 7) bude
hlavnim pifinosem tohoto zakona zdkaz v uzivani ,uhlikové neutralnich® tvrzeni.
Jelikoz je toto uvedené tvrzeni v greenwashingu hojné zneuzivané ve vSech oblastech
(v€etné odévniho primyslu). Ve studii bylo zjisténo, ze 40 % dotazovanych
respondentu si jsou jisti svym chapanim tvrzeni, ale dvé tfetiny odpovédéli chybné.
Uvedli, ze vyrobky oznacené timto tvrzenim, byly vyrobeny bez jakychkoliv emisi
CO.. Lze tedy tvrdit, Ze dané tvrzeni je pro zakazniky zna¢né zavadéjici. Pruzkum
provedla BECU ve spolupraci s Evropskou spotfebitelskou organizaci a ICRT,
Mezinarodni organizaci spotfebiteld Research and Testing, vcetné dalSich
16 spotiebitelskych organizaci. Otazky byly pfizptsobeny narodnimu kontextu kazdé

zemé zvlast. Ve studii byla dotazovana i Ceska republika.
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V Ceské republice upravuje pravidla pro nekalou soutéz ob&ansky zakonik v
§2976 - §2990. V zakoniku Ceské republiky je nekala soutéz definovana takto: ,,Kdo
se dostane v hospodarském styku do rozporu s dobrymi mravy soutézZe jedndnim
zpuisobilym privodit ujmu jinym soutéZitelim nebo zdkaznikiim, dopusti se nekalé
soutéze. Nekald soutéz se zakazuje (89/2012 Sb. Obcanského zakoniku, 2024).

Nekalou soutéz podle Obcanského zakoniku (89/2012) predstavuje:

e Klamava reklama — jde o snahu podpofit odbyt. Toto reklama je zpusobila

oklamat osoby s nimiz pfijde do styku a ovlivnit jejich chovani.

e Klamavé oznaceni zbozi a sluzeb — je zpusobilé vyvolat mylnou domnénku

o ptavodu vyrobku a kvalité.

e Vyvolani nebezpeci zamény — jde o zvlastni oznaceni zavodu nebo zvlastniho

znaceni ¢i upravy vyrobku, vykonu nebo materialu.

e Parazitovani na poveésti zavodu, vyrobku ¢i sluzbé jiného soutézitele

e Podplaceni

e ZlehCovani

e Srovnavaci reklama

e Poruseni obchodniho tajemstvi

e Dotérné obtézovani

e Ohrozeni zdravi a zivotniho prostredi — tim je mySleno jednani, kdy jsou

zkresleny informace o provozu vyroby nebo uvadéni na trh vyrobek ¢i sluzbu,
ktera ohrozuje zdravi nebo zivotni prostiedi.

Z predchoziho vyctu je ziejmé, ze greenwashing porusuje neékolik bodt ob¢anského
zakoniku (Tyto body jsou tuéné zvyraznéné.). Lze tedy jednoduse vyvodit zavér, ze je
v Ceské republice podle Ob&anského zakoniku greenwashing nelegalni (89/2012 Sb.
Obcanského zakoniku, 2024).

3.3 Odévni pramysl

Thomasova (2020, s. 16) tvrdi, ze obleCeni lze povazovat, za jeden ze zakladnich
komunikacnich prostfedkd. Proto neni divu, Ze pro mnohé se stalo nakupovani obleceni
jednou z nejoblibengjsich zabav. Kazdy den si miliardy lidi kupuji nové obleceni, aniz
by premysleli nad dopadem svého nakupu. Celé lidstvo si tak béhem jednoho roku
poridi osmdesat miliard kusti obleceni. V roce 2000 utratili lidi po celém svété za

obleCeni a modni doplilky 828 miliard dolard. Na tomto ohromném cisle ma Evropa
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34% podil, Asie ma 23% podil a USA 29% podil (Thomasova, 2020, s. 51). V tomto
ohledu je mozné zminit, ze odévni primysl je jednim z nejdynamictejSich
a nejrozmanitéj§ich odvétvi svétové ekonomiky. Jeho uspéch mimo jiné spociva
v inovacich a vyuzivani riznorodych materiali.

Podle Krajhanzla (2021) je jednim z praimyslovych odvétvi, které ma velky vliv
na zivotni prostiedi a klima. Tento prumysl je totiz znamy svou vysokou spotiebou
vody, pouzivanim chemikalii pfi zpracovani textilnich materiald a emisemi
sklenikovych plyni pii vyrobé a distribuci obleCeni. Pro snizeni dopadi primyslové
vyroby na zivotni prostfedi byla v prosinci 2015 dohodnutéd Pafizska dohoda, ktera se
dotykala 1 odévniho odvétvi. Vstoupila v platnost v roce 2016 a je to mezinarodni
dohoda zaméfena na snizeni emisi sklenikovych plynii a omezeni globalniho oteplovani.
Cilem dohody je udrzet globalni oteplovani pod 2°C nad urovni pfed primyslovou
revoluci a pokusit se omezit nartst na 1,5°C. Kromeé této dohody jesté vznikl Green
deal. Tato zelena revoluce se rozsifuje do novych odvétvi a odévni primysl neni
vyjimkou. S ohledem na rostouci obavy ohledn€ environmentalni udrzitelnosti a socialni
spravedlnosti se stale vice znaCek a spotiebiteli zamétuje na ekologiCtejsi a etictéjsi
zpusoby vyroby odévi. Tento trend, spojeny s politickymi iniciativami jako je
Greendeal vyvstava jako odpovéd na narustajici tlak na omezeni negativnich dopadt
modniho primyslu na planetu. Zeleny novy 0dél nabizi ramec pro transformaci
odévniho primyslu smérem k udrziteln€j§imu modelu vyroby. To zahrnuje snahy
o snizeni emisi sklenikovych plyni, minimalizaci odpadu a spotieby vody, stejné jako
zlepSeni pracovnich podminek v celém dodavatelském fetézci. Jednim z hlavnich
aspekti Zeleného nového udélu pro odévni pramysl je podpora inovaci
a technologického pokroku. To zahrnuje vyzkum novych materiala a technik vyroby,

které jsou Setrnéjsi k zivotnimu prostfedi a maji mensi dopad na klima.

3.3.1 Nejcastéji uzivané materialy v odévnim prumylu

Umeéni zit (2022) rozdéluje materidly na dvé zakladni skupiny pfirodni
a chemické. Pfirodni materialy se dale deli na zivoci$ného a rostlinného pivodu.
S pocatkem 20. stoleti se zvysila produkce umélych vlaken, a tudiz i umélych materialdg,
do té doby pfevazovala vlakna piirodniho pivodu. Vlakna ropného ptavodu se stala
oblibena z mnoha divodu — latky se nemackaji, lehce se udrzuji, rychle schnou atp.

Vétsina obleCeni je vyrobena ze smési umélych a pfirodnich vldken, coz dava
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materialim urcité vlastnosti, kterych by jinak nemohly dosahnut. Kazdy material ma
specifické vlastnosti, jinou spotfebu vody a energetickou narocnost nebo také rozdilnou
dobu uzivani. Kromeé toho je jeden aspekt zcela specificky jen pro jednu skupinu, a to
jsou zivoc¢isné materialy, kde zalezi na tom, jak se se zviraty zachazi. Proto se materialy
mezi sebou tézko porovnavaji. V jedné vlastnosti je ale porovnat lze, a to v dobé

rozkladu materialu.

Tabulka 1 Doba rozkladu materialu

. piirodni chemické .
materialy - - —— - = - doba rozkladu tricka
* | rostlinného pivedu| Zivoecisného pivodu [ropného pivedu
bavlna b 4 b4 5- 6 mésich
len X X 2 tydny
konopi b 4 b4 3 - 6 mésich
bambus b 4 X 1 rok
vina * )4 1-5let
kiize b4 b 4 25 - 50 let
hedvabi X X 4 roky
kaSmir b4 b 4 1 rok
akryl X X neni biologicky rozlozitelny
elastan b4 X 450 let
polyamid X X neni biologicky rozlozitelny
polyester b4 b4 200 let

Zdroj: vlastni zpracovani, Uméni zit (2022)

3.3.2 Problematika fast fashion

Anguelov (2016, s.32) popisuje fast fashion jako fenoménem, ktery
v poslednich desetiletich zdsadné ovlivnil svét mody. Jedna se o obchodni model, ktery
je zalozen na rychlé a masové vyrobé obleCeni za nizké ceny. Zakladni mySlenkou
rychlé mody je pfinaset trendy a modni kousky rychle a dostupné na trh, aby zakaznici
mohli ¢asto obmeénovat sviij Satnik podle aktualnich trendd.

Black (2012, s. 51) tvrdi, ze fungovani fast fashion spociva v rychlém cyklu
navrhu, vyroby a distribuce oblec¢eni. Designéfi monitoruji modni trendy a inspirovani
jimi vytvareji nové kolekce. Tyto kolekce jsou nasledné rychle prevedeny do vyroby za
pouziti levnych materiald a levné pracovni sily v rozvojovych zemich. Diky
optimalizovanym procesum vyroby a distribuce jsou produkty rychle dostupné ve
velkém mnozstvi a za nizké ceny v obchodech. Néekteré znacky se dokonce posunuly

jesté dale k tzv. ultra fast fashion, kdy nové kolekce vychazeji prakticky kazdy tyden.
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To znamena jeSté rychlejsi reakci na aktualni trendy, a jesté vétsi tlak na urychleni
vyrobniho procesu.

Oproti fast fashion stoji koncept slow fashion. Tento pfistup k modé klade duraz
na kvalitu a udrzitelnost. Produkty slow fashion jsou Casto vyrobeny z kvalitnich
materiald, jsou trvanlivéj§i a jsou Casto vyrabény lokalné za férovych podminek
(Anguelov, 2016).

V ramci odévniho primyslu lze pozorovat jasné rozdéleni mezi fetézci, které
praktikuji model fast fashion, a témi, které se fidi principy slow fashion. V dnesni dobé
vétsSina velkych modnich znacek vyuziva fast fashion. Piiklady mddnich spole€nosti
aplikuyjicich rychlou modu jsou: H&M, Zara, C&A, Gap, Calvin Klein atp. Prikladem
ultra fast fashion je fetézec SHEIN.

Dle Thomasové (2020, s. 76) fungovani fast fashion tovaren zahrnuje efektivni
cyklus navrhu, vyroby a distribuce, kde designéfi neustale sleduji a reaguji na nejnoveé;jsi
modni trendy, rychle prevadéji tyto trendy do novych kolekci. Ty jsou poté zpracovany
ve vyrobé€ s vyuzitim cenové dostupnych materialli a za minimalni ceny prace, typicky
v rozvojovych zemich. Diky zna¢n€ optimalizovanym vyrobnim a distribu¢nim
procesum dokaze fast fashion pramysl nabizet produkty ve velkém mnozstvi a za nizké
ceny, coz je klicovym prvkem jejich obchodniho modelu. Tovarny fast fashion jsou
Casto kritizovany za své pracovni podminky a negativni dopady na zivotni prostiedi.
Vysoka rychlost vyroby a tlak na snizovani naklada vedou k vyuzivani levné pracovni
sily, Casto za podminek, které neodpovidaji mezinarodnim standardim prace. Navic
masova produkce zpusobuje vysokou spotiebu zdroji a generuje zna¢né mnozstvi

odpadu.

3.3.3 Zivotni cyklus odévu

Dle Hubkové (2018, s. 34) plati, ze zivotni cyklus odévu je komplexni proces,
ktery zacina u jeho vzniku a konci jeho likvidaci. Tento cyklus zahrnuje nékolik fazi,
které maji vliv nejen na samotny odév, ale i na zivotni prostredi a spolecnost jako celek.
Prvni faze zivotniho cyklu odévu je faze vyroby. Tato faze Casto zahrnuje intenzivni
pouzivani vody, chemikalii a energie, coz ma negativni dopad na zivotni prostfedi. Dale
jsou tyto materidly stfihany, §ity a zpracovany do hotového odévu. Poté nésleduje faze
distribuce a prodeje, kdy jsou odévy dopravovany do obchodu a nasledné zakoupeny

spotfebiteli. Tato faze muze zahrnovat také mezinarodni pfepravu, coz zvySuje
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uhlikovou stopu odévi a ma dalsi negativni dopad na zivotni prostiedi. Dalsi fazi je faze
pouzivani, ktera mize trvat rizn€ dlouho v zavislosti na kvalité odévu a zpisobu, jakym
jeudrzovan. Béhem této faze je odév opakované noSen a ¢asto i pran, coz mize zpusobit
opotiebeni a ztratu kvality. Kromé toho je dulezité si uvédomit, ze prani odévu, zejména
téch vyrobenych ze syntetickych materiala jako je polyester, nylon a akryl, uvolfiuje do
odpadnich vod mikroplasty. Studie odhalily, ze jedno prani mize do vodnich tokt
uvolnit az 700 000 mikroplastovych vldken. Tyto mikroplasty pfedstavuji vyznamnou
ekologickou hrozbu, nebot’ mohou byt konzumovany vodnimi organismy, a nakonec se
dostat do potravniho fetézce. Efektivni péce o odévy, vcetné minimalizace prani
avybéru ekologictéjSich pracich prostiedkt, muze prodlouzit jejich Zzivotnost
a soucasné snizit uvoliiovani mikroplasti do zivotniho prostedi. Nakonec pfichazi faze

eliminace, kdy je odév bud’ recyklovan, darovan nebo vyhozen.

3.3.4 Moznostilikvidace obleéeni

Dle Ottman (2011, s. 57) S rozvojem konzumni spolecnosti se vyskytuji otdzky
ohledné likvidace starého obleCeni a jeho ekologickych dopadi. Existuje nékolik
moznosti, jak se s timto problémem vyrovnat: skladky, spalovny, recyklace, kontejnery,
second handy a nejnovéji oblibeny trend - "clothes swap" (vymeéna obleCeni). Klicové
je vybrat takovy, ktery minimalizuje negativni dopady na zivotni prostredi.

Ottman (2011 s. 58) uvadi, ze skladky jsou tradi¢nim zpisobem, jak se zbavit
starého obleCenti, ale jejich ekologické dopady jsou obrovské. Obleceni lezici na skladce
se rozklada po mnoho let, uvolriuje skodlivé latky do ptudy a vody a pfispiva k produkci
sklenikovych plynd. Navic, mnoho z téchto textilii je stale v dobrém stavu a mohlo by
byt znovu pouzito.

Spalovny obleceni jsou dal§i moznosti, ale také nesou negativni dopady. Pti spalovani
obleceni se uvoliuji toxické latky a emise sklenikovych plynu, coz ma skodlivé ucinky
na zivotni prostiedi a lidské zdravi. Recyklace je jednim z nejlepSich zpusobu, jak
zpracovat staré obleCeni. Materidly, jako je bavlna, polyester nebo nylon, mohou byt
recyklovany a pouzity znovu na vyrobu novych produkti. Recyklace snizuje mnozstvi
odpadu na skladkach a minimalizuje spotfebu novych surovin, coz je pro zivotni
prostfedi velmi pfiznivé. Problém je v tom, ze aktudlné nejsou dostateCné rozvinuté
metody recyklace a kvili tomu konci i tak velké mnozstvi obleCeni na skladkach.

Kontejnery na obleceni jsou Siroce rozsifenou metodou sbéru pouzitého obleceni. Tyto
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kontejnery jsou umistény na vefejnych mistech a lidé do nich mohou snadno déavat své
staré obleCeni. Poté je odeslano do zafizeni na tfidéni, kde se obleCeni rozde€li na
recyklaci, charitu nebo na skladky. Tento zpusob likvidace obleCeni je efektivni
a pohodlny. Dal§im oblibenym zptsobem je darovani obleceni do sacond handd, kde je
stejny proces tfidéni jako u kontejnerti. Nejmodern¢jsim trendem je Clothes swap, ktery
nabizi udrziteln&jsi alternativu. Jedna se o akce, kde lidé mohou vymeénovat své staré
kusy obleceni s ostatnimi, ¢cimz minimalizuji potfebu novych nakupt a snizuji mnozstvi

odpadu.

3.3.5 Charakteristika generaci

Spotfebni chovani a zajem o ekologii se staly klicovymi tématy v moderni
spoleCnosti. Generace se Casto dé€li podle svych postoji k zivotnimu prostiedi
a ekologicky Setrnému zivotnimu stylu. Toto rozdéleni je dulezité pro porozuméni tomu,
jak lidé nakupuji a jaky vliv maji jejich rozhodnuti na planetu.

Baby Boomers je dle Horvathové a kol. (2016, s. 112) oznaceni pro generaci,
ktera vyrustala v povaleéném obdobi. Do této generace spadaji jedinci, ktefi se narodili
mezi lety 1945-1965. Nazev generace je odvozen z rychlého naristu porodnosti po
skonc¢eni valky. Jedinci Baby Boomers vyrostli v obdobi ekonomické prosperity. Jsou
charakteristicti svou pracovitosti, coz dokazuje skutecnost, ze mnoho z nich pracuje
i nyni, pfesto, ze uz jsou v duichodovém véku. Tito lidé se citi bezpe¢né v pracovnim
prostiedi, kde nachazeji financni zabezpeceni. Jak tvrdi Kotler a Keller (2011, s. 341).
Jelikoz mnoha rodindm po valce nezbyl zadny majetek, je tato generace velmi
materialisticky zalozena. V Ceské republice v druhé poloving 20. stoleti byl u moci
komunisticky rezim. VSichni plnohodnotni ¢lenové spole¢nosti méli povinnost chodit
do prace. Lidé ztéto doby si vazi véci a cCasto jimi Setfi. Jsou konzervativni
a k modernim technologiim pfistupuji skepticky. Tito lidé jsou i v dichodovém véku
aktivni a velmi produktivni. Tato generace nakupuje osvédcené produkty, na které je
spolehnuti a neutraceji za novinky. Otazku environmentalni zatéze vétsinou nefesi.

Jak tvrdi Strasilova (2014) Generace X je nastupni generaci po Baby Boomers.
Jsou to jedinci narozeni mezi lety 1966-1979. Jde o déti pracyjicich rodici v obdobi
vzristajiciho blahobytu. V Ceské republice je pro tuto generaci typické oznaleni
,Husakovy déti“. Tato generace je v CR stale nepoletn&jsi skupinou. Vzhledem

k velkému poctu déti byla Generaxe X v prubéhu dospivani vzdy vystavovana
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konkuren¢nimu boji jak ve Skole, tak 1 v zaméstnani. Generace je charakteristicka svym
pesimistickym pohledem na svét. Tento pesimisticky pohled ma pficinu ve vyraznych
politickych a hospodatskych zménach v pribehu jejich dospivani. Generace zazila svét
bez technologii, ktery se zménil s nastupem internetu a socialnich sitich. V pribéhu let
zaCaly vzrastat socialné patologické jevy jako je gamblerstvi, uzivani drog, narust
rozvodovosti nebo kriminalita. Tyto jevy zapficinily zpochybiiovani hodnost a zvyseni
dirazu na individualismus. Tato generace vyrustala v dobé, kdy se zaCaly objevovat
prvni ekologické kampané€ a otazky zivotniho prostiedi se stavaly dulezitéjSimi.
Spotfebitelé této generace Casto ale v odévnim prumyslu nemaji ekologické preference.
Otazku ekologie fesi spiSe u potravin nebo uklidovych prostiedkt a také se zabyvaji
moznosti recyklace odpadu.

Rezlerova (2009) piSe, ze generace Y vznikla mezi lety 1980-1994. Tato
generace vnima technologie jako samoziejmost. Pro tyto jedince je charakteristicky
neustaly pfistup k riznym druhiim technologii a médii. Tato generace klade diraz na
vzdélani, praci 1 na osobni zivot. Jsou to ekonomicky aktivni lidé, ktefi chtéji neustale
zvySovat svoji zivotni urovern. S oblibou si pofizuji technické a moderni vybaveni.
Generace si také mnohem vice sjednava hypotéky a ptjcky nebo uvéry atp. Pro generaci
je typické, ze vnimaji penize pouze jako prostiedek pro dosazeni cile. Jde o prvni
generaci, ktera se naudila plné& vyuzivat globalni dosah internetu. Ceska republika ma
pro jedince narozené v této generaci opé€t svilj nazev a tim je ,,Havlovy déti“ S vyvojem
generace se hlavné poji pad komunistického rezimu a tudiz poznéavani zahrani¢ni. Dle
Bowena (2015 s. 92) generace Y, znama také jako milenialové, pfinasi jeste vétsi posun
smérem k ekologicky uvédomeélému nakupovani. Tato generace je silné propojena
s technologiemi a informacénimi zdroji, coz jim umoziuje snadné&ji ziskavat informace
o vlivu spotiebnich rozhodnuti na zivotni prostfedi. Milenialové jsou Casto nachylni
k podpote znacek a produktt, které maji pozitivni dopad na planetu.

Dle Vecetové (2014) je generace Z tvofena jedinci, ktefi se narodili v letech
1995-2014. Pro tuto generaci je typické rychlejsi vstiebavani informaci nez pro piedeslé
generace. Tyto jedinci se jiz narodili do digitalniho svéta plného socialnich siti
a technologii, které se velice rychle vyvijeji. Proto je i pro tuto generaci, velmi dalezité
se rychle prizpisobovat zménam. Generace Z travi hodné ¢asu na socialnich siti a ma
potfebu veskeré déni kolem sebe zaznamendvat a prostrednictvim internetu sdilet.

Generace ma sklony ke sebestiednosti a netrpélivosti a dulezité pro né€ jsou vlastni
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zkuSenosti. Jedinci jsou vychovavani s realistickym pohledem na svét. Tato generace
je vedena kindividualismu a sebepoznani a seberozvoji, coz ma za dusledek
rozmanit€jsi spolecnost nez diive. Je tu spousta riznorodych skupin, které maji odlisné
zivotni i modni styly. Jak tvrdi Bowen (2015 s. 101) tito mladi spotfebitelé vyrastaji v
dobé, kdy jsou otazky zivotniho prostiedi béznéj§i nez kdy jindy. Jsou velmi
obeznameni s koncepty jako je snizovani emisi, obnovitelné zdroje energie
a minimalizace odpadu. Proto jsou také naroc¢n€jsi vici znackam a podnikam, které
nepiistupuji k ekologickym otazkam vazné.

Celkové lze fici, ze zajem o ekologii a spotiebni chovani se vyviji s kazdou
generaci. Zatimco starSi generace se mohou vice zaméfovat na tradi¢ni zpusoby
nakupovani a spotieby, mladsi generace jsou ¢im dal vice motivovany k podpoie
ekologickych produkti a znacek. Tento posun ma dilezity dopad na trh a mize hrat

klicovou roli ptfi formovani budoucnosti udrzitelného spottebniho chovani.

3.3.6 CSR - spolecenska odpovédnost firem

SpolecCenska odpovédnost firem je preklad zanglického ,,Corporate Social
Responsibility (CSR). Toto téma se v soucCasnosti dostava stale vice do poptedi
aocekava se, ze 1 nadale bude rist. Dle Narodniho akcéniho planu spolecenské
odpovédnosti organizaci v CR vydanym ministerstvem pramyslu a obchodu predstavuje
CSR ,,vzdjemné provdzany soubor cinnosti a postupii, které jsou nedilnou soucdsti ridici
strategie organizace v oblasti socidlni, environmentalni a ekonomické a organizace je
provddi nad ramec zakonnych povinnosti a s motivaci prispét ke zlepSeni podminek ve
spolecnosti“ (MPO, 2014, s. 4)

Tti pilife CSR tvorti Triple bottom line (TBL) to je koncept, ktery je tvoren tfemi
sférami — ekonomickou, socialni a environmentalni. Ekonomickou sféru Ilze
zjednoduSené oznacit za zisk, socialni sféru je mozné oznalit pojmem lidi*
a environmentalni je oznaCovana jako , planeta“. TBL sice tyto pilife zkouma, ale na
rozdil od CSR na aspekty nepohlizi tak provazané a komplexné.

Dle Madlové (2012, s. 21) je CSR zjednodusené propojeni téchto tii pilit, které CSR
formuji. Ekonomicka sféra se stara predev§im o principy fizeni organizace, bojuje
se zneuzivanim informaci a uplatkarstvim, také se snazi plnit zdvazky v ramci ochrany
spotiebitele a stavi se proti kartelovym dohodam. Socialni aspekt definoval Bowen

(1953, s. 6) jako nutnost uskutecfiovani postupi a piijimani rozhodnuti, ktera jsou
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zadouci z hlediska cilti a hodnot spolecnosti. Environmentalni aspekt, jak tvrdi Dossa
a Kaeufer (2014, s. 24) je spjaty s vyvojem konzumni spoleCnosti jejim zvySovanim
miry spotieby pfirodnich zdroji. Nadmérné vytéZovani piirodnich zdroji ma globalni
nasledky a negativni dopady na zivotni prostfedi. Tudiz je nutné uplatiiovat principy
trvale udrzitelného rozvoje. Firmy musi kompenzovat dopady vzniklé v ramci jejich
podnikani, eliminovat odpad a maximalizovat efektivitu vyuZzivani zdroja.

CSR se snazi vSechny tyto oblasti provazat a vytézit z nich maximum. Spojuje tak
principy podnikového vedeni, eticky kodex, transparentnost a obchodni vztahy se
zamestnaneckou politikou, zdravim a bezpecnosti zameéstnancu, také jejich vzdélavani
veetné respektovani lidskych prav a dale se tyto oblasti spojuji s ekologickou produkci,
ochranou pfirody, investicemi do technologii. Tyto vSechny oblasti jsou propojeny
anavzajem se ovliviwyji. Diky dodrzovani téchto pilifi mize spolecnost dlouhodobé
prosperovat.

Dle publikace Kuldové (2010, s. 21) plati ze, CSR zahrnuje myslenku, ze firmy
maji odpoveédnosti mimo pouhé generovani financ¢nich vynosi. Jsou povéreny Sirsi
povinnosti prispivat k blahobytu zacCastnénych stran, coz zahrnuje zaméstnance,
zakazniky, komunity a zivotni prostiedi. V jadru véci zahrnuje CSR integrovani
socialnich a environmentalnich hledisek do firemnich operaci a interakci se
zaCastnénymi stranami. Tato integrace se projevuje ruznymi formami, od etického
ziskavani materiald a udrzitelnych vyrobnich postupt po programy angazovanosti ve
spolecenstvich. Tim, ze sladi firemni cile se spoleCenskymi potiebami
a environmentalni udrzitelnosti, umoziuje CSR firmam budovat dlouhodobé vztahy
divéry se zGcCastnénymi stranami a zaroven snizovat rizika spojena se socialnimi
a environmentalnimi dopady. Jednim z principt CSR je uznani, ze firmy pusobi
v komplexni siti propojenych systému, kde Ciny v jedné sféfe mohou rezonovat
v n¢kolika doménach. Proto piijeti CSR zahrnuje holisticky ptistup k rozhodovani, ktery
zohlediuje nejen okamzité finanni zisky, ale 1 §ir§i dopady na spolecnost a zivotni
prostiedi. Tento pohled zduraziiuje dulezitost firemniho vedeni pii prosazovani

odpovédnych obchodnich praktik a obhajobé udrzitelného rozvoje na globalni.

31



4 Vlastni prace

Vlastni prace zahrnuje analyzu spolecnosti H&M a odhaleni konkrétnich hfichu,
kterych se spoleCnost dopousti na svych zakaznicich. Na zavér je zpracované
a vysvétlené dotaznikové Setfeni, které ukazuje, do jaké miry si zdkaznici uvédomuji
pusobeni greenwashingu a je timto ovlivnéno jejich rozhodovani pii nakupovani

odévniho zbozi.

4.1 Historie H&M

Na strankach H&M Group (2023) spolecnost popisuje svij vznik, jenz zacal
vroce 1947, kdy Erling Persson oteviel obchod s damskou moédou ve Svédském
Visterasu, ktery nesl nazev Hennes. V roce 1952 se mu diky rostouci popularité
podafilo otevtit prvi pobocku v hlavnim mésté Stockholm. Vyznamna udalost se stala
roku 1968, kdy spole¢nost koupil Mauritz Widforss, ktery jiz vlastnil obchody
s rybarskym nacinim a loveckym obleCenim. Touto koupi se spojily dvé znacky
a ziskaly spolecny nazev Hennes & Mauritz. Diky spojeni dvou odli§né se zamétujicich
znaCek na razné trzni segmenty vznikla spolecnost, ktera prodavala modni zbozi pro
celou rodinu (damské, panské, a nakonec i détské odévy). Postupem doby spolecnost
H&M stale rozsifovala svij sortiment. V 80. letech zahajila spolecnost globalni expanzi
a otevrela prvni obchody v Némecku a Nizozemsku. V 90. letech obsadila dalsi 4 trhy
a oteviela obchod v Pafizi. Mimo to vznikly on-line trhy pro Svédské spotiebitele. Se
zacatkem nového stoleti znacka expandovala do USA. Na cCesky trh vstoupil modni
fetézec v roce 2003. Od té doby otevrel 46 kamennych prodejen (H&M Group, 2003, s.
12). V roce 2007 spolecnost prorazila i na vychodnim trhu a oteviela své pobocky v
Sanghaji a Hongkongu. JiZ ve stejném roce se zrodila portfoliova znatka COS a k ni se
brzy pfipojily spolecnosti Weekday, Monki, Cheap and Monday. Za dva roky se trh
H&M zvétsuje diky uvedeni H&M HOME. V roce 2019 byla zalozena ptjcovna odévia
H&M. V roce 2022 se pridala nejnovéjsi znacka H&M Move, ktera vyrabi sportovni

obleceni.

4.2 Spolecnost H&M

Hennes & Mauritz, zkracené H&M je znacka, ktera spada pod spolecnost H&M

Group a lze ji prezentovat jako §védsky prodejni fetézec modniho obleCeni pro Zeny,
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muze, teenagery i déti. V prabéhu let se fetézec stal jednim z evropskych lidra v odveétvi
modniho primyslu, nabizejici Sirokou Skalu trendli a inspirace. Spole¢nost se na svych
webovych strankdach H&M Group (2023) prezentuje jako: ,.globdlni rodina znacek
a firem, ktera umoziuje zakaznikium na celém svété vyjadrit se prostrednictvim mody
a designu udrZitelnym zpusobem*. Za rok 2022 celkové utrzila 224 miliard §védskych
korun v €istych trzbach, coz znamena, ze Cisté trzby v korunach pfiblizné Cinily pres
508 miliard. H&M Group provozuje vice nez 4 tisice obchodt na vice jak 70 trzich a na
vice nez 60 trzich tidi on-line prodej. Spole¢nost prezentuje své znacky, tak ze kazda
znaCka je jedineCna, ale vSechny spojuje jedno, a to je umoznéni zakaznikim udajny
ekologicté)si zivotni styl (H&M Group, 2023).

Spolecnost H&M Group (2022, s. 21) sama o sobé tvrdi, Ze je nejlepsi kombinaci
mody, kvality, ceny a udrzitelnosti. H&M prodéava cenové dostupnou modu v mnoha
provozovnach po celém svéte. Cili na Siroky segment zakazniki, protoze se nezaméiuje
na urcity druh moddy, ale naopak se snazi mit co nejriznorodé€jsi sortiment, ktery
zahrnuje vSe od klasickych kouska po exkluzivni kolekce. Obchodni korporace chce
podporit jedineCnost a vyjimecnost kazdého spottebitele. Za timto icelem H&M udajné
komunikuje s riznorodymi tymy a vyrabi rozmanité kolekce, které se v kamennych
prodejnach kazdé tii tydny stridaji. Spole¢nost se zaméfuje predevSim na aktualni
poptavku, ktera fidi cely dodavatelsky fetézec. Diky tomu je schopna rychle a dobfe
reagovat na noveé vznikajici trendy. Aktualnim sveétovym trendem je ekologické
chovani. Z tohoto divodu ve svét€é mody zacaly vznikat udrzitelné kolekce, které jsou
Setrné k zivotnimu prosttedi. Tentyz divod zapfiCinil, ze se spolecnost H&M
prezentuje jako spolecnost s udrzitelnéj§im vyrobnim fetézcem a Setrnym pfistupem
k Cerpanim pfirodnich zdroja. SpoleCnost zakazniky laka na své udajné hodnoty, které
by mély byt férovost a rovnost v komunikaci se zakazniky. Dale se zakaznikim slibuji
postupy, které by mély vést k obéhovému modnimu primyslu s nulovymi dopady na
klima. Spolecnost taktéz tvrdi, ze zadkladni hodnotou jejiho podnikani je idajna tcta
k jednotlivci. Coz obecné zahrnuje spravedlivou mzdu, distojné pracovni podminky,
odpovidajici pracovni dobu, svobodu sdruzovani a moznost rozvoje a riastu. Spolecnost
sice spravné prezentuje chovani k zaméstnanctim, ale bohuzel to neni jejim standardem
(ve vSech castich vyrobniho fetézce).

Vsechna tvrzeni ohledné udrzitelnosti, cirkularni ekonomiky, pracovnich

podminek a hodnot, kterymi spole¢nost H&M komunikuje se svymi zakazniky jsou
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1ziva tvrzeni oznaCovana jako pfiznaky greenwashingu. Spolecnost se profiluje jako
udrzitelna, férova a transparentni. Svym vyrobnim konceptem ale zapada do rychlé
mody, kterd neni udrzitelna. Je zalozena na nadprodukci, vykofistovani komunit
3. svéta a nekvalitnich materialech, které se rychle opotfebovavaji.

Spole¢nost H&M Group (2023) ma v ramci ekologie mnoho cilt, které jsou
spolecné pro vSechny podruzené znacky (tudiz i pro H&M) a zde je uveden jejich vycet.
Prvnim predsevzetim je do roku 2040 dosdhnout nulovych emisi. Dal§im budoucim
cilem v nejbliz§i dobé je zacit vyvijet nastroje a metody pro cirkularni vyrobu. V roce
2030 budou spolecnosti recyklovat 100 % materialti z komeréniho zbozi nebo budou
vyuzivat materialy pochazejici z udrzitelnych zdroji. Nadchazejici predsevzeti, které se
tyka opét roku 2030, bude vyuzivani 100 % oballl z recyklovanych nebo udrzitelné
ziskanych materialti. Také bude 100 % dodavatela splnovat ZDHC seznam pouzivanych

chemickych latek.

4.3 Popis webovych stranek H&M

Spolecnost na svych webovych strankdach H&M Hennes & Mauritz AB (2024)
pfiznava, ze modni pramysl je jedno z odvétvi, které spotiebovava nejvice vody a také
velkou mirou pfispiva k zne€isténi planety. V navaznosti na to tam lze nalézt spoustu
vyroka o tom, jak chce spolecnost eliminovat odpad a investovat do novych technologii
pro vyrobu Setrnéjsi k zivotnimu prostredi, ale zadné konkrétni feSeni tohoto ohromného
problému se tam nenaléza. Jednim z téchto vyroki je predsevzeti, ze do roku 2030
budou pouzivat pouze recyklované nebo jiné udrzitelné materialy. Nebo jesté odvaznéjsi
tvrzeni a to, ze do roku 2040 nechtgji nijak negativné ovliviiovat zivotni prostredi. Tato
prohlaseni pouze potvrzuji, ze sdili udajné cile s H&M Group.

Jejich aktualn€ nejvyznamnéjsi inovaci, jak uvadéji na strankach H&M Hennes
& Mauritz AB (2024) je moznost prinést své staré¢ obleCeni do prodejny a na oplatku
ziskat poukazku v hodnoté 30 K¢ (za objem, ktery odpovida jedné igelitové tasce
standardni velikosti) na dalsi nakup v jejich prodejné. Sesbirané oblecCeni se nasledné
tiidi pode stavu a rozd€luje se na Cast, ktera putuje do second handi a na Cast, z které se
vyrabi hadry. OblecCeni, které nelze pouzit na hadry se rozcupuje na textilni vladkna a je
vyuzité napiiklad v izolanich materiadlech. Firma tento sbér staré¢ho obleCeni na svych

strankéach popisuje velmi vznesené: ,,.Loop — celosvétové prvni systém recyklace primo
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na prodejné, ktery slouzi k preméné starého obleceni na nové.“ H&M Hennes & Mauritz

AB (2024).

4.3.1 Zavazek udrzitelnosti

Vsichni dodavatelé dodrzuji listinu, kterd nese nazev ,Zavazek udrzitelnosti.
Tato dohoda byla sepsana podle mezinarodné uznavanych norem, které jsou prabézné
aktualizovany. Prvni kodex byl napsan v roce 1997. Dle webové stranky H&M Group
(2023) kodex =zahrnuje zasady jako transparentnost prace, péce o pracovniky
v dodavatelském tetézci, nizky dopad na lidstvo a na zivotni prostiedi.
Body, které dle stranky H&M Group (2023) Zavazek udrzitelnosti obsahuje:
e Nadnarodni spole¢nosti jsou zavazany k dodrzovani pokynt odpovédného
chovani podnikt
e Zavazek k Parizské dohodé¢ a cili 1,5°C
e Pozadavek, aby dodavatelé peCovali o lidska prava a zivotni prostfedi
e Implementace hodnot do jednotlivych casti produkce
Efektivnim dodavatelim, kteti dodrzuji kodex H&M nabidne spole¢nost dlouhodobou
spolupraci. Dodavatelé kazdoro¢né€ poskytuji udaje o vykonnosti, ktera se hodnoti
pomoci modulu Higg Facillity.

Dle Cascale (2024) Higg Index pfedstavuje revolucni nastroj pro hodnoceni
udrzitelnosti v odévnim, obuvnickém a textilnim primyslu. SAC, ktera je mezinarodni
alianci firem, vladnich agentur a neziskovych organizaci, usiluyje o zlepSeni
environmentalnich a socialnich podminek v celém dodavatelském fetézci mody. Higg
Index nabizi firmam komplexni prehled o dopadu jejich operaci a produktd na zivotni
prostfedi a spolecnost, coz umoziuje identifikaci oblasti pro zlepSeni a podporuje
udrzitelny rozvoj odvétvi. Index se sklada z nékolika klicovych modulti, z nichz kazdy
se zaméfuje na odlisné aspekty udrzitelnosti. Environmentalni modul hodnoti dopady
na prirodni prostedi, vCetné spotieby vody, emisi sklenikovych plynd a znecisténi,
zatimco modul socialniho a pracovniho dopadu se vénuje pracovnim podminkam,
bezpeCnosti a zdravi pracovnikl, a pravim zaméstnanci. Moduly firmam umoziuji

posoudit udrzitelnost svych vnitfnich procesu, od designu az po obchodni praxi.
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4.3.2 Chemikalie pouzivané v obchodnim retézci H&M a prezentované jako
udrzitelnéjsi

Spolecnost H&M Group (2023) mé seznam chemickych latek, které dodavatelé
nesméji pouzivat. Vychazi hlavné ze zasad ZDHC Manufacturing Restricted Substances
(ZDHC MRSL) a Afirm Group (AG).

ZDHC MRSL dle ZDHC Foundation (2023) je seznam latek, které jsou zakazany
pouzivat pii zpracovani textilnich materialt, kiize, pryze, pény, lepidel a lema. Jejich
zameérné pouziti je prisné zakazano v odévnim a obuvnickém primyslu. Organizace
o sobé tvrdi, Ze se zaméfuje nejen na bezpecnost spotiebitelt, ale i na bezpeCnost na
pracovisti. Organizace ale nezarucuje soulad s pravnimi, regulacnimi nebo narodnimi
pozadavky zemé.

Organizace AFIRM dle AG Afirm Group (2024) se snazi budovat bezpecnéjsi
a udrziteln&jsi chemickeé latky vyuzivané v ramci odévnich produktt a obuvi. Vytvorila
proto listinu ,, AFIRM RSL", ktera se snazi zvysit bezpeCnost jak pro spotiebitele, tak
pro pracovniky v dodavatelském fetézci a zaroven snizit dopad na zivotni prostiedi.
S organizaci spolupracuji znacky jako je Hugo Boss, C&A, Decathlon, Adidas a dalsi.

Ani jedna z vySe uvedenych organizaci na sebe vSak nebere odpoveédnost za
nespravnost jejich tvrzeni. Tudiz, je naprosto irelevantni je prezentovat jako zdroj,

z néhoz vychazi seznam zakazanych chemickych latek pro dodavatelé H&M.

4.4 Pravni spory vedené proti spolecnosti H&M

H&M, jako jeden z prednich hracti v odévnim pramyslu, Celi nékolika pravnim
sporum, které souviseji s jeho obchodnimi praktikami a zejména s obvinénimi
z greenwashingu.

V nedavném pravnim rozhodnuti federalni soudce vychodniho okrsku Missouri
zamitl navrhovanou hromadnou zalobu vznesenou proti spole¢nosti Hennes & Mauritz
AB (H&M), ktera se tykala jejich ekologicky zaméfené produktové fady "Conscious
Choice". Podstata zaloby spocivala v obvinéni, ze tato fada produkti neodpovida
tvrzenim o udrzitelnosti, které spoleCnost propaguje. Rozhodnuti o zamitnuti zaloby
bylo Castecné zalozeno na nedostatku konkrétnich naroki ze strany jednoho z zalobct,
coz naznacuje, ze proti H&M nebyly Gspésné uplatnény pravné relevantni argumenty,

které by podpoftily divody pro soudni fizeni (Eastern District of Missouri, 2021).
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Hennes & Mauritz AB (H&M), spole¢né s fadou dalSich odévnich znacek, Celi
kritice za implementaci udrzitelnostnich stitkGi Higg Index na svych produktech. Higg
Index, ktery byl vyvinut Sustainable Apparel Coalition, ma za cil poskytnout
standardizované hodnoceni udrZitelnosti produkti a operaci v odévnim pramyslu.
Avsak, néktefi kritici poukazuji na potencialni zneuziti téchto §titkd, argumentujice, ze
byly vyuzity k ospravedlnéni vysSich cen za produkty oznacené jako "udrzitelné
vyrobené". Tato situace vyvolava zavazné otazky ohledné autenticity a ovéfitelnosti
environmentalnich tvrzeni prezentovanych H&M a dalSimi znaCkami (Smith a Johnson,
2023).

V kontextu rostouciho zajmu o udrzitelnou moéddu je nezbytné, aby znacky
aregulacni organy spolupracovaly na vytvoreni duvéryhodnych a transparentnich
mechanismi pro hodnoceni a komunikaci udrzitelnych aspektt produktd. To zahrnuje
nejen zpiisnéni kritérii pro udélovani $titka, ale také zavedeni pevnéjsich pravidel pro

jejich pouzivani v marketingovych a cenovych strategiich.

4.5 Konkrétni projevy greenwashingu v H&M

H&M své grennwashingové metody vyuziva predevSim pii reprezentaci
spole¢nosti na webovych strankach. Tam se soustfedi na popis environmentalné
udrzitelnych latek a ptistupt k odéviim nebo dalsim produktiim, které vyrabi.

Vsechny tyto vybrané obrazky jsou z oficialnich webovych stranek H&M (2023)
a lze je nalézt pod nadpisem ,,NaSe udrziteln€j§i materialy”. Jsou na nich vysvétlena
klamava tvrzeni, které spoleCnost H&M prezentuje svym zakaznikim. Vsechna tato
tvrzeni jsou hiichem mensiho zla. Jelikoz jsou zde popsany udajné ekologicte)si
materialy, ale tyto materialy vyuziva rychld moda, ktera je celkové neudrzitelna, protoze
produkuje ohromné mnozstvi nekvalitniho obleceni, které se rychle opotiebovava a ve
vétSiné pripadu se nerecykluje a konci na skladkach. Tim vznika ohromné mnozstvi
odpadu a celkové se tak prispiva ke globalni ekologické krizi. K témto informacim je
jesté potieba dodat, Ze velké mnozstvi vlaken je ropného ptuvodu, coz je pro pifirodu

velmi Skodlivé.
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Obrazek 2 Tvrzeni spole¢nostt H&M o bio baviné

Bio bavina

Bio bavlna potiebuje o 62 % méné energie a 0 91 % méné vody ve
srovnani s béznou bavinou. Péstuje se bez pouziti chemickych
pesticidu a hnojiv a neobsahuje zadné geneticky modifikované

organismy (GMO). Disledkem je pak lepsi kvalita pudy, nizsi emise

sklenikovych plynd, vétsi biodiverzita a lepsi zdravotni stav
pestitel bavlny. Je Setrnéjsi k vam, zemeédelctm i Zivotnimu

prostiedi. Jsme nejvétsimi uzivateli bio bavlny na svété!

Zdroj: H&M HENNES & MAURITZ AB (2024)

Na obrazku je mozné nalézt nékolik hiichti greenwashingu najednou. Spole¢nost
svym zakaznikiim na webovych strankach tvrdi, Ze jejich bio bavina udajné spotiebuje
0 62 % méné energie a 0 91 % méné vody na rozdil od bézné baviny. Toto tvrzeni lze
oznacit jako hfich zadného dikazu, kdy vyrobce popisuje pouze vlastnosti materialu,
které nepotvrzuje zadna oficialné certifikovana organizace. Dale vyrobce navazuje
informaci o péstovani bez uziti chemikalii a pesticidd. Zde se jedna o stejny hiich
,,zadného dikazu“. Jelikoz k uvadénym informacim chybi podpurny material, ktery by
toto tvrzeni ovéfoval. Na konci popisu bio baviny, kde je vycet kladnych dusledkt
materialu (jako je vynechani chemickych hnojiv, pesticidi a GMO), Ize jesté nalézt
hiich nerelevantnosti. Informace popisované jako kladny vysledek jsou obecné znamé
u bio produktd a nikoliv vyjimecné, proto se o nich zmiriovat je nekorektni vuci
zakaznikovi, ktery by to mohl vnimat jako vyjimec¢nou situaci a nabyt tak dojmu, ze
material je vice ekologicky, nez ve skuteCnosti je.

Jako doplrujici informaci k tomuto obrazku je nutné zminit, ze 1 kdyby tato
bavlna byla skute¢né péstovana tak, jak to prezentuje H&M, netvoii ani 1 % z celkové
vyuzivané bavlny, kterou spole¢nost ve vyrobé spotiebovava. Také tu neni popsan dalsi
postup zpracovani, jako je napriklad barveni, kde se bézné pouziva spousta chemikalii

Skodlivych pro zivotni prosttedi a pro ¢lovéka samotného.
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Obrazek 3 Tvrzeni spole¢nosti H&M o Better Cotton Initiative

Bavlna ziskavana
prostrednictvim programu
Better Cotton

Zavazali jsme se zlepSovat po celém svété postupy péstovani baviny
pom@ci programmu Better Cotton, coz je neziskova organizace, ktera
skoli péstitele bavlny, aby efektivné vyuzivali vodu, pecovali o
piirodni prostredi, snizovali pouzivani skodlivych chemikalii a
respektovali prava pracovniki. Tento typ bavlny je ziskdvan
systémem hmotnostni bilance, coz znamena, Ze bavlna od farmam
Better Cotton muze byt ve vyrobnim procesu smichana s béznou
bavinou. Bavina z tohoto programu proto nemni fyzicky sledovatelna
az ke koneénému produktu. Ziskavanim bavlny prostiednictvim
Better Cotton viak financujeme globalni iniciativi, diky niz bude

mozné vyskolit vice farmaii a dosahnout vyznamnéjsiho dopadu.

Zdroj: H&M HENNES & MAURITZ AB (2024)

Jak uvadi Ecolabel index (2024) Better Cotton Initiative je neziskova organizace,
ktera vytvari uceleny soubor produkénich zasad a kritérii pro Setrnéj§i péstovani baviny.
Snazi se podchytit vS§echny stranky TBL. Cilem organizace je vytvofit celosvétovou
poptavku po udrzitelnéji péstované bavine. Spolecnost H&M spolupracuje s organizaci
od roku 2011, pficemz v roce 2014 tato certifikovana bavlna tvotila pouze 2 % z celkové
vyuzivané baviny (Better Coton Initiative. 2015).

Spolecnost uvadi, ze takto vypéstovanou bavlnu nelze sledovat k finalnimu
produktu, ale i presto ji uvadi na produktech ur€enych pro miminka. Spolecnost na
svych webovych strankach zakazniky ujistuje, ze bavlnéné véci pro miminka jsou
udajné vyrabéné pouze z organické, recyklované nebo baviny ziskana prostfednictvim

iniciativy BCI (H&M Hennes & Mauritz AB, 2024).
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Obrazek 3 Tvrzeni spole¢nosti H&M o recyklovaném polyesteru

Recycled polyester

Recyklovany polyester je umélé vlakno vyrobené z odpadu ropného
puvodu, jako jsou staré PET lahve nebo polyesterové obleceni.
Jedna se o mnohem udrzZitelnéjsi alternativu nez bézny polyester,
nebot’ miiZeme znovu pouzit jiz vyrobeny material. PouZzivinim
recyklovaného polyesteru se take snizuje objem odpadniho plastu a

zamezuje se jeho odlozeni na skladce.

Zdroj: H&M HENNES & MAURITZ AB (2024)

Na strankach je popsan i recyklovany polyester. Polyesterova vlakna jsou ropného
pivodu. Tudiz nelze polyester fadit mezi udrzitelné materidly i presto, ze je
recyklovany. Spole¢nost taktéz uvadi, ze vlakna vyrabi i z PET lahvi. Podle Ceské
infografiky (2022) se plastova lahev v pfirodé rozlozi za 100 let a polyesterova vlakna
se v prirod¢ rozkladaji 200 let, viz tabulka 1. To znamena, ze vlakna vyrobena z PET
lahvi jsou pro pfirodu zatézujicim odpadem. Obé uvadeéné informace spolecnosti 1ze
oznacit za hiichy skrytého kompromisu.

Obrazek 4 Tvrzeni spole¢nosti H&M o recyklovaném polyamidu

Recyklovany polyamid

Toto vlakno na bazi ropy se vyrabi z materiahl, jako staré rybarské
sité a koberce. K zachovani pfirodnich zdroji a omezovani odpadu

konciciho na skladce pouzivame také odpad z vyroby.

Zdroj: H&M HENNES & MAURITZ AB (2024)

Do kategorie materialu z ropy se fadi i recyklovany polyamid. Na strankach je
uvedeno, ze se da ziskat z koberct a rybafskych siti. Toto je hiich Zadného dukaz.
Jelikoz spole¢nost H&M nikde, neuvadi, zceho polyamid ziskava. Anebo lze
spekulovat o hfichu neurcitosti, kdy by toto tvrzeni zakaznici mohli chapat, jako zptsob,
kterym spolecnost tento material ziskava.

Hlavnim environmentalnim problémem tohoto vlakna je podle webové stranky

Umeni zit (2022), ze na vyrobu 1 kg se spotiebuje 185 litrii vody, a navic je biologicky
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nerozlozitelny, a tudiz toxicky pro pfirodu. Tato vlakna nelze povazovat za udrzitelny

material. Jedna se opét o hfich skrytého kompromisu.

4.6 Projevy greenwashingu v prodejnach H&M

Na nize uvedenych fotografiich je zaznamenan produkt pfimo z prodejny H&M,
ktery si aktualn€ muzete u spoleCnosti koupit. Na prvni pohled je na produktu vidét
zelena cedulka, ktera ucelové pusobi na spotiebitele, strategicky zvolenou barvou.
Cedulka je také dostatecné velka, aby ji nebylo mozné prehlédnout a byla lehce
zpozorovatelna uz z dalky. Cedulky maji vzdy stejnou velikost a barvu. Tudiz na
mensSich vyrobkach jsou zietelné jesté vice. Touto cedulkou je v prodejnach oznaceno
85 % zbozi. Na fotografii je mozné si prohlédnout, jak spolecnost vyuziva greenwashing
v kamennych prodejnach. Uvadéné materidly na cedulce byly jiz oznafeny za hiich
skrytého kompromisu.

Za minimalné zvlastni 1ze oznacit, Ze popis na zelenych cedulkach v prodejnach
se neshoduje s popisem téhoz produktu na webovych strankach. Oveéfovani shody
v kamenné prodejné a na webovych strankach probéhlo u péti vyrobka a ani jeden popis
nebyl 100 % shodny. To lze zjistit porovnanim fotografie a obrazku pod fotografii,

ktery je kolazi snimka obrazovky téhoz produktu na webovych strankach H&M.

Obrazek 5 Fotografie Dvoufadového trencokotu
2 T )7

AT X

¥

Zdroj: Vlastni data
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Obrazek 6 Fotogrgrafie Dvouradového trenCokotu z webovych stranek H&M

Metarlaly

Slozeni
Podsivka: Polyester 100%

Vn ¥l vrstve: Elaston 63%, Polyester 7%

Dalii informace o materialu
Culkové hmotnost tohato vyrobku obsahuje

+  38% Recyklovany polyester

Zdroj: H&M HENNES & MAURITZ AB (2024)

4.7 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setfeni se zacastnilo 184 respondentt z toho 8 nedodrzelo stanovené
podminky a z vyhodnocovani museli byt vytazeni. Vysledné hodnoty se tedy tykaji 176
respondenti. Dotazovani se zacastnily prevazné zeny, kterych bylo 130. Panskou
populaci v tomto dotazniku zastupuje pouze 46 muzi. Respondenti byli dotazovani na
miru dosazeného vzdélani. Nejvice respondenti ma vysokoskolské vzdélani (45,5 %)
hned v té€sném zavésu je stiedoSkolské vzdélani s maturitou (43,8 %) a na poslednich

trech ptickach je vyssi odborné (5,7 %), zakladni (2,8 %) a stfedni (2,3 %).

4.7.1 Rozdéleni respondenti na dvé zakladni skupiny

116 respondentd potvrdilo, ze nakupuji v obchodnim fetézci H&M z celkového
poctu dotazovanych. Toto ¢islo odpovida 65,9 % z celkovych 100 %. Respondenti
nenakupujici ve spoleCnosti maji mensi zastoupeni a to jen 34,1 %. Toto rozdéleni je
pro dotaznikové Setfeni klicové, jelikoz vSechny nésledujici grafy budou déleny, podle

toho, zda respondenti nakupuji v H&M nebo ne.
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Graf 1 Rozd¢leni respondentti podle toho, za nakupuji v H&M

® ANO o NE
Zdroj: Vlastni data 1 zpracovani

4.7.2 Rozdéleni respondentu podle ,,aktivniho“ zajmu o ekologii

Z grafu nize je patrné, ze respondenti, ktefi se ucastnili dotaznikového Setfeni
aktivneé nedbaji na udrzitelné nakupovani. Je nutné zduraznit, ze jde o aktivni zajem. To
znamena, ze ¢loveék se udrzitelnosti v obleceni ,,aktivné® vénuje, a tudiz pro néj ma vetsi
vyznam pii rozhodovani nez pro respondenty, ktefi se oblasti aktivné nevénuji.
Respondenti, ktefi se podle grafu vénuji ,aktivné“ ekologii (v odévnim pramyslu)
zaradili ekologickou stranku odévi mezi tfi priority, podle kterych se pfi nakupovani
odévu rozhoduji. Z grafu vyplyva, Ze 6,8 % respondenti aktivné se zabyvajicich
ekologii, si neni védoma klamavych praktik spole¢nosti H&M, jelikoz tam stale

nakupuji.

Graf 2 Rozdéleni respondenti podle nakupovani v H&M a soucasné zajmu o ekologické
nakupovani v odévnim pramyslu

Respondenti nakupujici v
H&M se zajmem o
udzZitelné chovani

@ Respondenti nakupuijici v
H&M bez zajmmu o
udzitelné chovani

® Respondenti nenakupujici
v H&M se zéjmem o
udZitelné chovani

@® Respondenti nenakupujicl

v H&M bez zajmmu o
udzitelné chovani

Zdroj: Vlastni data 1 zpracovani
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4.7.3 Generacni hodnoceni skupin

Utastnici zastupovali generace ,Z“, | X“ ,Y“, Baby bommers a dokonce
i ,,Generaci veterant“. Nejmensi zastoupeni méla generace veteranu, zucastnili se pouze
dva respondenti, ktefi zastoupili obé pohlavi. Oba respondenti nenakupuji v obchodnim
fetézci H&M a zarover se také oba aktivn€ nezajimaji o udrzitelné nakupovani odéva.

Vsechny ostatni generace znaji obchody znacky H&M a nakupuji v nich. Tim se
potvrzuje marketingovy zamér spoleCnosti zaujmout Siroké spektrum zakaznikt
(z pohledu véku). V nasledujicim grafu jsou rozdéleni respondenti na 4 skupiny dle
nakupovani v H&M a soucasného zajmu o udrzitelné nakupy. V generaci Baby
Boomers je celkem 39 respondentt (22 %), generaci X reprezentuje 43 respondentt
(24,4 %), Nasledujici generace Y ma 49 respondentt (27,8 %) a nejmladsi generace
7 ma v dotazniku nejveétsi zastoupeni. Tvoii ji 73 respondentt (41,5 %)

Z grafu lze vycist, ze v kazdé generaci jsou jedinci, ktefi maji ,,aktivni® zajem
o udrzitelné nakupovani, ale respondenti, ktefi se zasadami ekologického nekupovani
nefidi prevladaji nebo jim nepfikladaji velkou vahu pfi nakupovani odévu. Coz jen
potvrzuje predesly graf.

Jak miZeme vidét na grafu nize, spoleCnosti se dafi prilakat mladé lidi. Coz je
pro spole¢nost velmi vyhodné a lze diky tomu usuzovat, ze ma velké predpoklady pro
ekonomicky rast v pristich letech. Ale i presto se v kazdé generaci najde i respondent,
ktery znaCku nezna.

Respondeti obecné nemaji velky z4jem o ekologii v generaci Baby Boomers a u
generace Z je Cislo shodné, coz znamend, ze udrzitelnym nakupem bez ohledu na
nakupovani v H&M se zabyva v kazdé skupiné pouze 9 respondetti. Jenze ve skupiné
Z bylo dotazovano témért dvakrat vice respondentti. V generaci X je pouze 7 spotiebitelt
a kone¢n€ generace Y ma nejmin zakaznikt zajimajici se o ekologicky nakup a to 5.

Je tedy prekvapujicim zavérem, ze generace Baby Boomers ma nejvétsi podil
spotiebiteli se zajmem o udrzitelné nakupovani. Tento vysledek ale neodpovida

charakteristice generaci.
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Graf 3 Rozd¢leni generaci podle nakupovani v H&M a soucasné zajmu o ekologické
nakupovani v odévnim pramyslu
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Zdroj: Vlastni data 1 zpracovani

4.7.4 Hodnoceni divoda nakupovani v H&M

Spotiebitelé ovliviluje pfi vybéru nejCastéji cena. Hned v zavésu za cenou si
vybiraji odév podle designu a na tietim misté hraje velkou roli pii ndkupu dostupnost
obchodl. Na ¢tvrtém misté se umistila kvalita, coz neni piekvapivé. Spolecnost H&M
produkuje obleceni, které neni kvalitni, ale je dostupné. Atributy, na které klade H&M
diraz pfi vyrobé se shoduji s atributy, podle kterych se zakaznici pii nakupovani
rozhoduji. Spolecnost sice tvrdi, ze ma zajem 1 na kvalité, ale je zfeymé, ze toto tvrzeni
neni pravdivé a zakaznici, ktefi zde nakupuji, to védi.

Z grafu lze poznat, ze zdkaznici H&M prikladaji ekologickému nakupu velmi
malou vahu pfi vybéru obleceni, jelikoz se umistil na patém misté, za nim uz je jen
znacka. V tomto ptipadé jde o aktivni ekologicky ptistup. V obchodnim fetézci nejvice
nakupuji pfedevsim zakaznici, ktefi na védomé fazi nevénuji ekologii pozornost pfi

vybéru oblecCeni.
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Graf 4 Procentualné znazornéné diivody nakupovani v H&M
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Zdroj: Vlastni data 1 zpracovani

4.7.5 Z jakych duvodu respondenti nenakupuji v H&M

Dotaznikové Setfeni zkoumalo u spotiebitell, ktefi nechodi nakupovat odévni
zbozi do H&M divody toho rozhodnuti. Dotazovani probihalo tak, ze respondenti si
z uvedenych divodi mohli vybrat maximalné tfi. (stejné omezeni bylo i u predeslého
dotazovani na davody nakupi.)

Z vysledka je ziejmé, ze témto spotiebitelim zalezi nejvice na designu. Na
druhém misté je kvalita obleceni a v tésném zavésu je odmitani konceptu rychlé mody.

Je tedy zifejmé, proc€ si respondenti nevybiraji pro svij nakup spolecnost H&M.
Nizka kvalita oblecCeni je jeden z hlavnich problému rychlé mody a respondenti dokonce
uvadeji, ze tento koncept nechtéji podporovat. S konceptem rychlé mody souvisi
i neekologicky vyrabéné zbozi, které je az na 6. piicce. Z toho lze usuzovat, Ze mezi
spolecnost uz se lehké povédomi o vaznosti dopadi produkce rychlé mody dostava, ale
je otazkou, do jaké miry tomuto konceptu rozumi a chapou jeho rozsah.

Zajimavosti je, ze cena, ktera se u zakaznikit H&M ziskala v davodech prvenstvi

je zde az na poslednim misté.
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Graf 5 Procentualni zhodnoceni diivodi, kvuli kterym respondenti nenakupuji v H&M
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Zdroj: vlastni data 1 zpracovani

4.7.6 Analyza preferenci respondentu pri vybéru obleceni

Tim, jak je na ekologicky pfistup kladen stale vétSi diraz ve spoleCnosti,
zakaznici si Casto ani nepfipusti, ze na n€ tento trend pusobi a n€jak ovliviiuje jejich
rozhodovani pii nakupu. Pravdou je, ze velka vétSina zakazniki H&M se ekologickym
ptistupem necha ovlivnit. Rozhodujici jsou pro né prvni tfi parametry (cena, design
a dostupnost prodejen), ale kdyz obleceni puisobi ekologickym dojmem, tim spi§ si ho
koupi. Ekologie pro n€ neni primarni pfi rozhodovani o nakupu odévi, ale ovliviiuje je.

V nize uvedenych tabulkdch jsou rozpracované otazky, které se ptaly
respondentu na to, jak velkou vahu pii rozhodovani na né ma design, material, znacka,
cena, kvalita nebo ekologie. Respondenti méli ke kazdému atributu priradit urcity pocet
bodu v zavislosti na tom, jak je pro néj dalezity. Vaha 1 znamenala nejmén¢ a vaha 6
nejvice. V zelené zbarvené tabulce jsou procentualni hodnoty zakaznika, ktefi nakupuji
v H&M a v Cervené zbarvené tabulce jsou vysledky respondentd, ktefi ve spoleCnosti
H&M nenakupuji.

Z nasledujicich tabulek vyplyva, ze obéma skupinam zalezi pfedevSim na
designu, a naopak zase nezalezi na znacce. Toto jsou jediné dvé polozky, kde se obé
skupiny shoduji. Nejvétsi rozdil mezi skupinami je v hodnoceni kvality. Hodnotu 6 dal

témeér dvojnasobny pocet respondentu, ktefi nenakupuji v H&M. Tito zakaznici jsou na
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kvalitu mnohem vice vyhranéni nez zékaznici spolecnosti. Ti se obecné shoduji na vyssi
kvalité, ale neni to u nich tak striktni. Obracené hodnoceni je vidét u ceny, kdy zas
dvojnasobny pocet zakaznikti spoleCnosti dava nejvyssi vahu pii rozhodovani prave
cen¢ odévu. Material je o néco trochu vice dilezity pro respondenty, ktefi nenakupuji
v H&M.

Tabulka opét podporuje predes§lé hodnoty o ekologii. I kdyz v tabulce jsou
hodnoty mnohem podrobnéjsi nez na predeslych grafech. Zde se projevuje ovlivnéni
jedinct, ktefi o ekologii nejevi ,,aktivni® zajem.

Diky udajam v nasledujici tabulce se potvrzuje, ze zakazniky spolecnosti
opravdu ovliviiuje vice Gdajna moznost ekologického nakupu. CimZ se potvrzuje
ucinnost prezentovani spoleCnosti, jako environmentalné ptiznivé k zivotnimu
prostfedi. Dale jim také o néco vice zalezi na cené. Z tabulek vyplyva, ze spotiebitelé
obou skupin tomuto atributy piikladaji spiSe nizsi vahy, ale nevymezuje se to pouze na
tu nejnizsi. U zakaznikh H&M jsou tyto hodnoty obecné vyssi nez u respondentu, ktefi
u spolecnosti nenakupuji. Zde je tedy vidét, ze snaha spoleCnosti se prezentovat
udrziteln€ na zakazniky pusobi. H&M je tedy z vétSiny atraktivni pro spotiebitele, ktefi
nevénuji ekologii extrémni pozornost, avSak nakupuji zbozi, které je oznacené

ekologicky vyhlizejicimi tvrzenimi.

Tabulka 2 Procentualni zhodnoceni pfifazovani vahy parametrim pfi nakupovani

obleceni zdkazniky H&M

Cemu davaji vahu Vaha Design | Material | Znacka Cena Kvalita | Ekologie
1 0,86% 0,86% 36,21% 2,59% 1,72% 21,55%

2 3,45% 6,90% 25,00% | 12,93% 517% 22,41%

Nakupujici (116 lidi) 3 17,24% | 24,14% | 18,10% | 19,83% | 22,41% | 26,72%

4 13,79% | 24,14% | 14,66% | 21,55% | 23,28% | 13,79%

5 21,55% | 21,55% 4,31% 22.41% | 25,00% | 10,34%

6 43.10% | 22,41% 1,72% 20,69% | 22,41% 517%

Zdroj: vlastni data 1 zpracovani
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Tabulka 3 Procentualni zhodnoceni pfifazovani vahy parametram pii nakupu obleceni

respondenty, ktefi nenakupuji v obchodnim fetézci H&M

Cemu davaji vahu Vaha Design | Material | Znacka Cena Kvalita | Ekologie
1 1,67% 1,67% 38,33% 3.33% 1,67% 31,67%
2 5,00% 6,67% 18,33% | 11,67% 5,00% 16,67%
- e 3 15,00% 8,33% 18,33% | 23,33% | 11,67% | 25,00%
Nenakupujici (60 lidi)
4 16,67% | 13,33% | 16,67% | 30,00% | 15,00% | 11,67%
5 13,33% | 35,00% 5,00% 21,67% | 26,67% | 11,67%
6 48,33% | 35,00% 3,33% 10,00% | 40,00% 3,33%

Zdroj: vlastni data 1 zpracovani

4.7.7 Analyza dulezitost udrzitelnych faktoru pro respondenty

Hodnoty ziskané pro tabulku vychazely z dotazniku, ve kterém bylo uvedeno:
,,Na Skale od 1 (nejmén€) do 6 (nejvice) urcete jakou dulezitost pro vas maji nasledujici
faktory pfi nakupu obleCeni“ Respondenti pridélovali hodnoty ekologické vyrobé
obleCeni (v tabulce oznacCené jako vyroba), preprave€, spravedlivé mzdé pracovniki
v tovarnach (v tabulce oznaCena jako mzda), distojnym podminkam pracovniki
v tovarnach (v tabulce oznacené jako podminky) a moznosti recyklace.

Z nasledujicich tabulek lze vycist, ze respondenti, ktefi nakupuji v H&M
pfisuzuji témto faktorim nejniz§i az stfedni dulezitost. Zatimco respondenti
nenakupujici v H&M jim pfisuzuji ve vétsiné pripadi co nejnizsi dilezitost. Toto je
velmi zneklidriujici, jelikoz respondenti, ktefi nenavstévuji obchody H&M v diivodech
viz graf 5 uvedli, Ze do spoleCnosti nechodi, kvtili tomu, Ze je producentem rychlé mody
a oni se s timto konceptem neztotoziuji. Z hodnot uvedenych v nasledujicich tabulkach
je ale zfejmé, ze si spottebitelé neuvédomuji, co vSe koncept rychlé mody zahrnuje a jak
moc je Skodlivy jak environmentélng, tak i socialné.

Zatimco v zelené tabulce vyslo najevo, ze H&M do svych obchodu stahuje
zakazniky, kterym na téchto faktorech trochu zalezi, ale nejsou jimi Uplné pohlceni.
Tim, ze H&M se prezentuje, jako spoleCnost, ktera produkuje udrzitelnou modu (a na
webovych strankach dokladaji udajné zdroje jejich zbozi), jsou zdkaznici manipulovani
k nakupu v tomto fetézci. Jelikoz jim prinasi klamavy pocit, ze ndkupem ve spolecnosti

H&M uskodi ptirodé minimalné.
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Tabulka 4 Procentualni zhodnoceni miry dulezitost téchto faktori pro zakazniky H&M

Vaha Vyroba Pfeprava Mzda Podminky Recyklace
1 19,83% 2241% 25,00% 24,14% 24,14%
20,69% @ 2586% 17,24%  16,38% 16,38%
29.31% 26,72% 23,28%  25,00% 27,59%
12,93% 12,93% 1552% 13,79% 10,34%
9,48% 6,90%  10,34%  9,48% 12,93%
7,76% 5,17% 8,62% 11,21% 8,62%

Nakupujici (116 lidi)

L= N &1 IR - 4~ B (N

Zdroj: Vlastni data 1 zpracovani

Tabulka 5 Procentualni zhodnoceni miry dilezitost téchto faktort pro spotiebitelé, ktefi

nenakupuji ve spolecnosti H&M

Vaha Vyroba Pieprava Mzda Podminky Recyklace
1 28,33%  31,67% 30,00% 28,33% 26,67%
2 10,00%  15,00% 13,33%  10,00% 6,67%
Nenakupujici (60 lidi) 3 26,67% 23,33% 18,33%  18,33% 20,00%
4 18,33% 10,00% 15,00%  15,00% 20,00%
5 6,67%  10,00% 13,33% 11,67%  15,00%
6 10,00% 10,00% 10,00% @ 16,67% 11,67%

Zdroj: Vlastni data 1 zpracovani

4.7.8 Hodnoceni preference materialu

Na nize uvedeném grafu jsou vyobrazeny procentualni preference materialt
u spotiebitelt. Spotiebitelé jsou klasicky rozdéleni na dvé zakladni skupiny podle toho,
zdali jsou zakazniky H&M nebo nikoliv. Cervena barva piedstavuje nenakupujici
zakazniky a zelena nakupuyjici.

Spotiebitelé bez ohledu na skupinu maji snahu se vyhnout odévim vyrobenych
z Cisté syntetickych matriala i kdyz se jim z pravidla nelze vyhnout. Z Cisté syntetickych
materiali byva Casto vyrobené sportovni a outdoorové obleCeni nebo naptiklad plavky.

Graf vypovida o tom, ze pies 50 % spotiebitelt, ktefi nenakupuji ve spolecnosti
preferuji Cisté pfirodni materialy, u zakaznika spolecnosti je toto procento nizsi, ale i tak
je to nejvice preferovany material zakazniky H&M. 20 % zakazniki H&M nema
preferenci nebo uprednostiiuje smisené materialy.

Material ma u obou skupin vysoké hodnoceni pii vybéru odévniho zbozi viz
tabulky 2 a 3. Tudiz lze predpokladat, ze spotiebitelé pii vybéru obleceni budou opravdu

prikladat materialim urCitou vahu a za predpokladu, ze si budou vybirat Cisté pfirodni
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materialy, by tento pristup mohl byt pro planetu pratelstéjsi. I kdyz péstovani bavlny je
velmi narocné na spotrebu vody, je v pfirodé zcela rozlozitelné jako vSechna pfirodni
vlakna. Oproti tomu néktera vlakna ropného ptvodu nelze rozlozit, a to je pro piirodu

devastujici viz tabulka 1.

Graf 6 Preference material u obou skupin spotiebitelt
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Zdroj: Vlastni data 1 zpracovani

4.7.9 Kolik jsou si ochotni respondenti priplatit za ekologicky produkt

Z nasledujiciho grafu je zfeymé, ze se ob¢ skupiny téméf shoduji. Pro spolecnost
H&M je pfinosem, ze vétsina respondentd je ochotna si za vyrobek pfiplatit. Tudiz,
spoleCnost, ktera se deklaruje jako ,zelena“ muze své ,eko vyrobky“ finanéné
nadhodnotit. A zakaznici, ktefi nepoznaji greenwashing si toto obleceni koupi. Otazka
v dotaznikovém Setfeni sice byla smérovana na realn€ udrzitelné produkty, ale jak bude
dokazano v grafu 8, mnoho zakazniki H&M nepozna, zda jde o greenwashingové

tvrzeni spolecnosti.
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Graf 7 Procentualni zhodnoceni, kolik jsou spotiebitele ochotni pfiplatit za obleceni

vyrobené prokazateln€ udrzitelnéjsim zpiisobem
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Zdroj: Vlastni data 1 zpracovani

4.7.10 Duvéryhodnost greenwashingového tvrzeni, které uplatiiuje spolecnost
H&M

Respondenti byli dotazovani na davéryhodnost tvrzeni, které je jiz v praci
uvedené viz obrazek 4. Obrazek 4 se tyka recyklovaného polyamidu. Otazka byla
stavéna tak, ze nejnizsi Cislo (1) predstavovalo neduveéryhodnost a naopak cislo (7)
zastupovalo nejvyssi moznou miru duveéryhodnosti tvrzeni.

Vétsina zakazniki H&M se k tvrzeni stavi neutralné, ale na grafu je velmi dobte
vidét, Ze tvrzeni davétuji zakaznici vice, né€z spotiebitelé, ktefi ve spoleCnosti
nenakupuji. I kdyz hodnoty u ¢isel 6 a 7 se pohybuji lehce pod 10 % stale je to vyssi
mira divéry nez u druhé skupiny. Tyto hodnoty zvolili zakaznici obou pohlavi a jsou
zde 1 zastupci vSech generaci. Ve skupiné, kde jsou respondenti, ktefi nenakupuji ve
spolecnosti H&M nedal ¢islo 7 jediny dotazovany respondent.

Hodnoty 1-3 zvolilo 85 respondentl, ktefi spiSe tvrzeni nediveéiuji. S1
respondentt je neutralni vi¢i davéryhodnosti tvrzeni a 40 spotiebiteld zvolilo hodnoty

6-7 (vy$si mira diveéryhodnosti).
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Graf 8 Ohodnoceni divéryhodnosti tvrzeni uvadéného skoc¢nosti H&M na webovych

strankach
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4.7.11 Nahlizeni respondentii na divéryhodnost informaci uvadénych spolecnosti
H&M a na soudni kauzy této spole¢nosti

V dotaznikovém Setfeni byla i otdzka zaméfena na diivéryhodnost informaci, které
spoleCnost uvadi na webovych strankach u odévniho zbozi. Jelikoz na tuto otazku
odpovédélo pouze 6 respondentli nebylo relevantni vytvaret grafické znazornéni. Je
vsak nutno podotknout, Ze tito zakaznici na Skale od 1 do 6 se hodnoceni spotfebitelt
usoudit, ze pro jedince, ktefi si tyto informace na internetovych strankach H&M c¢tou,
jsou tvrzeni uvadeéna firmou presvéd¢iva, coz potvrzuje 1 graf 8, ktery ukazuje, ze
zakaznici H&M jsou k tvrzenim spolenosti mnohem méné skepticti nez spotiebitelé,
kteti nakupuji jinde.

V souvislosti s tim je nutné zminit jeSté jeden vystup. Mezi zakazniky H&M je
7 respondentt, ktefi védi o soudnich kauzach spojenych se spolecnosti H&M, ale
i presto tam dale nakupuji. V druhé skuping, ktera nenakupuje ve spolecnosti H&M jsou
4 respondenti, ktefi o kauzach védi a pouze jediny, ktery zaneviel na spole¢nost po tom,

co se to dozveédél. Ostatni respondenti o soudnich kauzach neveédéli.
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5 Zhodnoceni dotaznikového Setreni

Z dotaznikového Setfeni 1ze vyhodnotit, ze nehled¢€ na to, zda se jedna o zakazniky
H&M ¢&i nikoliv, spotiebitelé v Ceské republice velky zajem o udrzitelné chovani
v ramci nakupu odévi nemaji. Obé€ skupiny reprezentuji vzorek konzumni spolecnosti,
ktera si neuvédomuje, jaké globalni dopady na zivotni prostiedi miZze toto spotiebni
chovani mit. Takovi jedinci jsou tak velice snadno ovlivnitelni marketingovou
komunikaci nesouci znaky greenwashingu. Nehledé€ na tento jednotny charakter celého
vzorku respondentil je vS§ak mozné mezi dvéma hlavnimi skupinami najit urcité rozdily.
Na téchto odlisnostech 1ze statisticky dolozit ur¢itou korelaci mezi vyskytem jiz vySe
dolozeného greenwashingu spole¢nosti H&M a spoleCnym charakterem nasbiranych
odpovédi jejich zakaznika.

Zakazniky spolecnosti lze vétSinové charakterizovat, jako jedince, pro které je pti
nakupu oblecCeni nejdulezitéjsi cena, design a dostupnost. Lze tedy tvrdit, ze zakaznik
H&M obecné hledéa levnou a dostupnou modu. Spolecnost H&M tyto parametry spliluje.
Design je velmi individualni. Kamenné prodejny ma spole¢nost v kazdém nakupnim
centu a v CR jich je celkem 46. A jelikoz je H&M obchodnim fetdzcem s fast fashion
modou, jsou jejich odévy levné. SpoleCnym rysem respondentt ze skupiny zakaznikt
H&M je, ze davaji udrzitelnému nakupovani vahu zpravidla velice nizkou, avSak vyssi
nez tu nejnizsi. Tim lze soudit, ze zakaznikim budou sympatictéjsi udrzitelné odévy,
které jsou pro né cenove prijatelné.

Pro druhou skupinu spotiebitelti je charakteristicky vybér odévu podle designu,
kvality a materialu. Pfesto, ze jich mnoho uvedlo, Ze nesouhlasi s konceptem rychlé
mody, podle vysledd hodnoceni nevédi, co vSe tento koncept obsahuje, takze jejich
odpovéd je mirn€ zavadejici. Udrzitelnému nékupu, stejné jako zakaznici H&M,
nepfifazuji vysokou miru dualezitosti pii rozhodovani. Z toho vyplyva, ze v modnim
fetézci nenakupuji, jelikoz nespliiuje jeden z hlavnich parametrd, a to je kvalita

obleceni.

54



6 Zavér

V soucasné dob¢, kdy se podpora zivotniho prostiedi dostava do popiedi nejen ve
svétle medialnim, ale i ve svétle nove vznikajicich zakonl se aktualni spolecnost jevi
jako zcela konzumni. Nehledé na podporu tohoto trendu se vétSina spotiebitelti nezajima
o dopady vlastniho spotiebniho chovani v odévnim primyslu a Gcastni se tak jednoho
z nejvice environmentalné ohrozujicich faktord dnesni doby. Cast spotiebiteld se
skute¢né hlasi k zajmu o upfednostiiovani udrzitelné mody, avSak touha po novych
produktech stimulovana Sirokou a stale se ménici nabidkou v kombinaci s omezenymi
financnimi moznostmi spotiebiteld posouva tento zajem az na niz§i misto v
jejich prioritach.

Nejvétsi spolecnosti jako je modni fetézec H&M vyuzivaji levnou pracovni silu
délnikt ze zemi 3. svéta a produkuji nekvalitni zboZi jehoZ cilem je vysoka fluktuace.
Spolecnosti vyuzivajici koncept fast fashion dale pracuji s ekonomickym systémem
uspory z rozsahu a realizuji tak masivni zisky. Ekonomicky kolob&h rychlé mody je
vSak pouhym disledkem obchodni ¢innosti, kterého jsou si prodejci dobie védomi. Pies
to vSak modni znacky jako je H&M navenek spotiebitelim prezentuji své udajné
environmentalni hodnoty jako jeden z pilifa jejich vnitinich hodnot pouzivany pro
zlepSeni vefejného minéni o jejich znacce. Tato strategie je U¢inna, nebot tyto znacky
financuji rozsahlé reklamni kampané nebot’ schopnost domysleni dasledka je v Sirsi
spoleCnosti na velmi nizké Grovni.

Tim jak spolecnost H&M vyuziva rychlou modu v kombinaci s greenwashingem
se cely cyklus skodlivého spotiebitelského chovani a environmentalnich dusledkt
urychluje. Greenwashing tak stoji jako opona mezi spotfebiteli a readlnymi hrozbami,
které si vefejnost vlivem zajmu o levné zbozi odmitd ptipustit. Jako klicové se pro
odvraceni ¢i alespon oddaleni disledkl tohoto trendu jevi kritické mysleni spotiebitelti

a jemu predchazejici plosné vzdélani.
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Rozhodovani spotiebitelt pfi nakupovani
Ziskané odpovédi budou pouzity vyhradné pro ucely bakalarské prace.

* Oznacéuje povinnou otazki

1
o 10 a Xl

1. Oznacte vase pohlavi *
Oznacte jen jednu elipsu.

Zena

Muz

2. Oznacte vasSe nejvyssi dosazené vzdélani *
Oznacte jen jednu elipsu.

Zakladni

Stredni

Stfedni s maturitou
Vyssi odborné

Vysokoskolské



3. Oznacte obdobi v némz jste se narodil/a *

Oznacte jen jednu elipsu.

Narozen/a do roku 1945
1946 - 1965

1966 - 1979
1980-1994
1995-2014

2015+

4. Nakupujete obleceni u obchodniho fetézce H&M? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano Preskocte na otazku 5

Ne Preskocte na otazku 11

Respondenti, ktefi nakupuji oblec¢eni v H&M



5. Jak velkou €ast vaseho Satniku tvori obleCeni pofizené v fetézci H&M? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Méné nez polovinu Satniku
Priblizné polovinu satniku

Vice nez polovinu Satniku

6. Z jakého dlvodu nakupujete u spole¢nosti H&M? (oznacte maximalné 3) *

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

Design (stfih, vzor, barva atp.)

Cena

Ekologické snahy spolecnosti
Dostupnost

Kvalita obleceni

Moznost nakupu ekologického obleceni
Znacka

7. Znate néjaké soudni kauzy spojené s H&M? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano, ale i tak tam nakupuiji

Ne



8. Nakupujete obleceni v H&M pres jejich webové stranky? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano Preskocte na otazku 9

Ne Preskocte na otazku 13

Respondenti, ktefi nakupuji pfes webové stranky H&M

9. Ctete si pfed nakupem na webovych strankach spole¢nosti H&M informace o nakupovaném obleceni? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano Preskocte na otazku 10

Ne Preskocte na otazku 13

Respondenti, co si ¢tou info

10. Ohodnodnotte divéryhodnost informaci, které o oble€eni spoleénost H&M uvadi *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ned Dlvéryhodné

Preskocte na otazku 13



Respondenti, ktefi nevlastni odév z H&M

11. Z jakého duvodu nenakupujete obleceni v H&M? (oznacéte maximalné 3) *

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

Design (stfih, vzory, barva, atp.)

Nedostupnost obchodu

Znacka

Cena

Nizka kvalita obleceni

Nepodporuji koncept rychlé mody (Casté stfidani kolekci)
Obleceni neni ekologické (neni vyrobené udrzitelné)
Neznam tuto znacku

12. Znate néjaké soudni kauzy spojené s kolekcemi H&M? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano, a proto tam nenakupuiji
Ano, ale neovliviiuje mé to

Ne

Koncové spoleCné otazky pro respondenty



13. Na skéle od 1 (nejméné) do 6 (nejvice) uvedte jakou vahu davate témto parametrim pfi nakupu obleceni *

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

1 6
(nejméné) 2 3 4 (nejvice)

Defign

e O O O O O O
barva atp.)

Vel O O O O O O
Znacka O O Q O O O
Cena Q O Q O O O
e, O O O O O O
Obleceni je

ekologické D @ @D @) - @)

(udrzitelné)




14. Jaké materidly preferujete? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Pfirodni (bavina, len atp.)
Syntetické (polyester, polyamid atp.)
Smisené (kombinace pfirodnich a sytetickych)

Nemam preference



15. Na skéle od 1 (nejméné) do 6 (nejvice) uréete jakou dullezitost pro vas maji nasledujici faktory pfi nakupu obleceni *
Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

1 6
(nejméné) 2 > (nejvice)

Ekologicka

vyroba @) @)

obleceni

Preprava @ @)

Spravedliva

mzda

pracovniki -, OO O o O
v

tovarnach

9
O
9

O

O
O
O

-

Distojné

podminky

pracownikd () oo o O O
v

tovarnach

Moznost Q O O Q Q Q

recyklace




16. Oznacte, kolik byste byli ochotni si pfiplatit za obleceni, které je prokazatelné vyrobené ekologickym zplsobem *
Oznacte jen jednu elipsu.

Nejsem ochoten si priplatit
do 10 % ceny
do 30 % ceny
do 50 % ceny

vice nez 50 %



17. Ohodnotte davéryhodnost nasledujiciho tvrzeni *

Nase uvdrzitelnéjsi materialy

Recyklovany polyamid

Toto vlakno na bazi ropy se vyrabi z matenaln, jako staré
rybarske site a koberce. K zachovani prirodnich zdroji a
omezovani odpadu konciciho na sklidce pouzivame také

odpad z vyroby.

Oznacte jen jednu elipsu.

Ned Dlvéryhodné

Obsah neni vytvoren ani schvalen Googlem.

Google Formulare



