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Anotace

Tato bakalarskd prace se zabyva tématem greenwashingu, jeho vyskytem v moddnim
prumyslu a zamétuje se na piiklad jedné z nejvétSich svétovych odévnich spolecnosti -
H&M. Teoretickd cast nejprve popisuje koncept korporatni odpovédnosti, ktery
predstavuje rdmec veskerych ekologickych iniciativ kazdé spolecnosti, rozebira jeho
environmentalni oblast a seznamuje s pojmy udrzitelnost a green marketing. V nasledujici
kapitole se vénuje samotnému pojmu greenwashing, jeho definicim a historii vzniku.
Nasleduje kapitola o samotném moédnim pramyslu, ktera ptiblizuje hnaci mechanismy,
které zapficinily prudké zrychleni jeho produkce v uplynulych desetiletich, snazi se popsat
jeho vliv na Zivotni prostfedi a rozebira vybrané snahy o udrzitelnost, které fast fashion
znaCky Casto uplatiiuji v ramci svého environmentdlniho CSR. Zavére¢na kapitola
teoretické Casti se zabyva spolecnosti H&M, popisuje jeji historii a nasledné rozebira jeji
zelenou politiku a analyzuje vybrané environmentalni aktivity, které mohou byt
povazovany za priklad greenwashingu. Praktickd ¢ast prace prostfednictvim
kvantitativniho vyzkumu ve formé dotaznikového experimentu zkouma vnimani znacky
H&M spotiebiteli konfrontovanymi s pozitivnimi €1 negativnimi informacemi o jejich

ekologickych aktivitach.

Annotation

This bachelor thesis deals with the subject of greenwashing, its presence in fashion
industry and it focuses on an example of one of the world's leading fashion companies -
H&M. The theoretical part describes the concept of corporate social responsibility which
represents a framework of all ecological initiatives of every company, it analyses its
environmental aspects and explicates terms of sustainability and green marketing. The
following chapter deals with the concept of greenwashing, its definitions, origins and
history. The subsequent chapter describes the system of the fashion industry, its driving
mechanisms that caused rapid acceleration of the textile production over recent decades, it
tries to depict its impact on the environment and analyses selected sustainable efforts that
are commonly made by fast fashion brands in the field of environmental CSR. The last

chapter of the theoretical part deals with H&M and its history, it describes its green policy



and analyses selected environmental activities that could be considered as an example of
greenwashing. The practical part examines the perception of the brand H&M by
confrontation of the consumers with positive or negative information about its green

activities. This quantitative research was realized in the form of survey experiment.
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Uvod

Téma ekologie hybe spole¢nosti jiz pres pul stoleti. Za tu dobu proniklo prakticky do
vSech sfér zivota, od stravovani ptes dopravu aZ po oblékani. Dne$ni mlada generace je diky
Siroce dostupnym informacim o ekologii v otazce Setrného pfistupu k Zivotnimu prostiedi
znatelné¢ uvédomélej$i nez generace jejich rodi¢i nebo prarodicli. Vice nez kdy diive si
uvédomuje nebezpeci nasledkli vytéZovani ptirodnich zdrojt, plisobeni primyslové vyroby i
rostouci produkce odpadu a stale Castéji poptava produkty, které jsou k zivotnimu prostiedi
Setrn¢j$i. Pozitivni pfistup k environmentélni udrzitelnosti se hlavné v zdpadni spole¢nosti stal
v prubehu uplynulého desetileti velkym trendem, firmy zde ptlisobici si proto bez ohledu na
druh své podnikatelské ¢innosti osvojuji environmentdlné pozitivni iniciativy a trh je v

dasledku zahlcen produkty, které jsou oznaCované jako eko, bio €i fair trade.

Tento vyvoj se nevyhnul ani médnimu primyslu. V dasledku snah o demokratizaci
mody se s globalizaci modniho trhu, koloto€em trendil 1 sniZujicimi se cenami v doprovodu
stale se zrychlujiciho rastu svétové populace rapidné zvySuje spotfeba konfekénich odévil,
jejichz Zivotni cyklus predstavuje zatéZ pro zZivotni prostfedi. Spotiebitelé proto stale Castéji
vyhledavaji spole¢nosti, které svou negativni environmentalni stopu minimalizuji. Kde je ale
hranice mezi predstiranym a skuteCnym korporatnim environmentalismem? Kde konci
opravdova Setrnost k Zivotnimu prostfedi a zaCind greenwashing? A jsou spotiebitelé viibec

schopni tento rozdil rozeznat?

Tato bakalarska prace se vénuje greenwashingu a jeho vyskytu v moédnim primyslu a
zamétuje se na priklad spolec¢nosti H&M. V prvni kapitole teoretické ¢asti je popsan koncept
korporatni odpovédnosti, ktery predstavuje rdmec veSkerych ekologickych iniciativ kazdé
spole€nosti, jsou pfiblizeny jeho definice a benefity, které mize firmé jeho implementace
piinést. Dale je konkrétnéji popsana jeho environmentalni oblast. Nasledujici podkapitoly se
vénuji klicovému pojmu udrzitelnost a rozebiraji green marketing a jeho kritiku. Na tuto
problematiku navazuje kapitola o greenwashingu, jeho definicich a historii. Tteti kapitola se
vénuje samotnému modnimu primyslu, pfibliZzuje jeho hnaci mechanismy, které zapti€inily
prudké zrychleni jeho produkce v uplynulych desetiletich a snazi se popsat jeho vliv na
zivotni prostredi. Zaméfuje se pfitom na vliv produkce tzv. fast fashion znacek. Zaroven
rozebira vybrané snahy o udrzitelnost, které tyto znacky casto uplatiuji v ramci svého

environmentalniho CSR. Posledni kapitola teoretické¢ Casti se veénuje spoleCnosti H&M,



nejprve popisuje jeji historii a nasledné rozebira jeji zelenou politiku a analyzuje vybrané

environmentalni aktivity, které mohou byt povazovany za ptiklad greenwashingu.

Praktickd c¢ast prace pomoci kvantitativniho vyzkumu ve formé dotaznikového
experimentu zkouma vnimani znacky H&M v zavislosti na jejich ekologickych aktivitach,
pfipadné jejich kritice. Diky konfrontaci jedné skupiny respondentli pouze s pozitivnimi a
druhé s pozitivnimi 1 negativnimi informacemi o zelenych iniciativach znacky je mozZné

pozorovat zajimavé rozdily ve vnimani brandu.

V této Casti jsem se rozhodla odchylit od tezi, jelikoZz plvodnim zdmérem bylo
zkoumat dopad zminénych iniciativ na ndkupni chovani zakaznikd, avSak takovy vyzkum by
z organizacnich a Casovych divoda dalece presahoval mé osobni moznosti. Proto jsem se
rozhodla zkoumat vnimani znacky. K dal$im odchylkam dosSlo v pfipad¢ obsahu, ktery byl
rozsifen a rozdélen do menSich celkl pro lepsi strukturu a prehlednost. Minimdalni stanoveny
rozsah prace byl zamérn¢ vyraznéji prekrocen z divodu potieby dostatecné¢ho popisu kontextu

tak komplexni problematiky, kterou greenwashing v moédnim primyslu je.

Téma prace je znacné specifické, proto jsem se pii1 jeho zpracovdvani musela
spolehnout prakticky vyhradné na zahranicni literaturu. I ta ma vSak své limity, jelikoZ se
vétSinou vénuje environmentalnimu aspektu piisobeni mdodniho primyslu jako celku, nikoliv
konkrétné spole¢nosti H&M. Zevrubnému zpracovani jejiho plisobeni zaroven brani fakt, ze

spolecnost si urcité¢ informace (napiiklad o objemu své produkce) diikladné stfezi. Zminéné

kritiky proto ¢asto operuji z vnéjSimi odhady, které mohou byt lehce neptesné.



1 Koncept CSR jako odpovéd’ na etické otazky

Jednim ze zakladnich cili kazdé spolecnosti je generovat zisk. Pokud ale chce byt ve
své ¢innosti dlouhodobé¢ tspésna, musi zohlediiovat pozadavky stakeholdert, ktefi si nepieji,
aby Sel zisk pfilis na jejich ukor (jak z hlediska finan¢niho, tak z hlediska dobré povésti) nebo
poskozoval prostifedi nebo spolecenstvi, v némz ziji. Podnikani kazdé firmy by tedy mélo byt
doprovdzeno smyslem pro etiku, hodnoty a spolecenskou odpovédnost. K implementaci
korporatni spolecenské odpoveédnosti (z anglického corporate social responsibility, v ¢eském
ptekladu spolecenskd odpovédnost firem) do firemni strategie nuti spole¢nosti né€kolik vlivii:
Zvysujici se ofekavani zakaznikll, vyvijejici se cile a ambice zaméstnanct, vladni legislativa
a natlak, zajem investorii o spolecenské plisobeni firmy, pozornost médii a ménici se praktiky

B2B nékupu.

1.1 Definice a pribliZeni pojmu CSR

Zaklady CSR polozil jiz v roce 1953 Howard R. Bowen ve své knize Social
Responsibilities of the Businessman, kde se koncept poprvé pokusil definovat. Popsal ho jako
»zavazky podnikatele uskuteCiiovat takové postupy, pfijimat takova rozhodnuti, nebo
nasledovat takovy smér jednani, které jsou zadouci z hlediska cilii a hodnot nasi spole¢nosti*.!
Od té doby byla formulovéana cela fada dalSich definic, Zadna z nich ale nedokazala popsat
CSR v celé jeho §ifi a stat se tak univerzalné akceptovatelnou.? Jednim z diivodd mize byt
fakt, ze korporatni spoleCenska odpovédnost je zalozena na dobrovolnosti, nema tudiz jasné
stanovené hranice, a proto dava prostor k velice rozdilnému chépani celého konceptu. Etika a
odpovédnost, které jsou zédkladnimi stavebnimi kameny CSR, jsou pojmy, které jsou ze své
podstaty znacn€ subjektivni, 1 proto neni snadné definovat, jaké chovéani firmy se da
povazovat za etické, ptip. odpoveédné a jaké naopak ne.

Ptes CasteCnou nejasnost definic CSR Ize shrnout, Ze se jedna o koncept, v ramci

kterého se firmy snaZzi piijmout zodpovédnost vii¢i spolecnosti a prostiedi, ve kterém pisobi,

I CARROLL, A. B. Corporate Social Responsibility — Evolution of a Definitional Construct. Business and
Society. 1999, 38(3), 268-295.

2 LOCKETT, A., ]. MOON a W. VISSER. Corporate Social Responsibility in Management Research: Focus,
Nature, Salience and Sources on Influence. Journal of Management Studies. 2006, 43(1), 113. Dostupné také z:
https://doi.org/10.1111/j.1467-6486.2006.00585.x



a aktivné se podilet na tom, aby jejich ¢innost nezanechavala negativni nasledky. Vedlejsim
produktem takoveé ¢innosti je samoziejmeé také ziskavani dobré povésti mezi stakeholdery, coz
firmu mtize zaroven caste¢né konkurencné zvyhodnovat. Aby vSak tato strategie fungovala,
nemély by byt konkurencni (potazmo ekonomické) divody (alespont navenek) primarni
motivaci k jeji implementaci. Rozpoznat primarni motivaci této na prvni pohled bohulibé
¢innosti mize byt vSak pro fadu stakeholderti velmi tézky ukol.

Koncept CSR je zalozen na tfech zdkladnich pilitich 3P: ekonomickém (profit),
socidlnim (people) a environmentalnim (planet).> Ty piedstavuji zakladni oblasti, kterym se
vénuji firmy pi1 implementaci korporatni odpovédnosti do své dlouhodobé strategie. Nad
ramec legislativnich nafizeni totiz pfi svém podnikdni dobrovolné podnikaji prospeSnou
¢innost v ekonomické, environmentalni a socialni oblasti. Kli¢ové je v tomto piipade slovo
dobrovolnost, jelikoz je podstatné, aby spolecnosti uplatiovaly zminéné principy, aniz by do
toho byly nuceny néjakou tieti stranou. Vyznamu dobrovolnosti v kontextu CSR si v§ima 1

Alexandr Dahlsrud ve své praci, kde vymezuje na zaklad¢ analyzy desitky definic CSR pét

zékladnich pojmil (oznacujicich oblasti piisobeni CSR), které se v nich objevuji nejcastéji:

1. Environmentalni oblast,

2. socialni oblast,

3. ekonomicka oblast,
4. stakeholderi,

5. dobrovolnost.*

O ctytech z péti téchto oblasti mluvi 80 % definic CSR a alespon tii se vyskytuji v
97 % z nich. AC se tedy od sebe formalné Casto 1isi, obsahove jsou souladné. Korporatni
spolecenska odpovédnost tedy v praxi zahrnuje piedev§im odpovédnost vic¢i zivotnimu
prostiedi (environmentalni oblast) a spoleCnosti (socidlni oblast), moznost financovani celé
fady svych spolecensky odpovédnych aktivit (ekonomicka oblast), aktivni komunikaci se

stakeholdery v kombinaci s dobrovolnym pfistupem ke zminénym aktivitam.

3 KUNZ, V. Spolecenskd odpovédnost firem. Praha: Grada, 2012, s. 20. ISBN 978-80-247-7703-0.

4 DAHLSRUD, A. How Corporate Social Responsibility is Defined: An Analysis of 37 definitions. Corporate
Social Responsibility and Environmental Management. 2008, (15), 1-13. Dostupné také z:
http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1002/csr.132/pdf



1.2 Benefity implemetace CSR

Koncept korporatni udrzitelnosti ptedstavuje pro firmy v jakékoli své podobé finan¢ni
zatéz. Pokud si chtéji principy CSR osvojit, musi byt ochotny investovat do aktivniho plnéni
svych vyty&enych cili v oblastech, které si zvolily. Castym argumentem k zavedeni CSR
strategie je teorie, ze pomah4 zlepsit finanéni vysledky spole¢nosti.’> Toto tvrzeni ale nelze
jednoznaéné prokézat a spocitat, protoze dopady CSR na rist, pfip. obrat spolecnosti jsou

vvvvv

benefitl, které mohou firmy implementovanim CSR ziskat:

[

MozZnost stat se vyhleddvanym zaméstnavatelem,

vEtsi pritazlivost pro investory a zpfistupnéni dalSiho kapitalu,

zlepSeni reputace a ziskani pozitivniho obrazu v o€ich Siroké vefejnosti,
ocenéni u obchodnich partnerii a moznost ptilakani novych partnert,
rostouci prodej a loajalita zakaznik,

zvySeni efektivity provozu a snizeni provoznich nakladd,

zlepSeni managementu rizik a zmenseni néklada na ,,risk management*,

vytvareni potfebného zdzemi k uspéSnému fungovani a dlouhodobé udrzitelnosti,

A e A e i

lep$i poznani potieb stakeholderti a moznost rozvijet kvalitn&jsi spolupraci s nimi.°

Aktivity, které firma podnikd v ramci své CSR strategie, tedy pomahaji v budovani
jejiho pozitivniho obrazu mezi riiznymi druhy stakeholdert, od dodavateli, pfes zaméstnance,
az po kone¢né spottebitele. Byl prokéazan jeji pozitivni vliv na vnimani firmy spotiebiteli jak z
hlediska kognitivniho a emocionalniho (napt. divéra, postoj ¢i identifikace), tak z hlediska
behavioralniho (napt. loajalita).” Spoleenska odpovédnost firmy muze tedy kromé zlepSeni
jeji celkové reputace napiiklad pozitivné zménit vnimani ur¢itého produktu® nebo napomoci k
celkové spokojenosti zdkazniki. Diky své filantropické podstaté mize docilit nartstu loajality

ke znacce Ci snizeni cenové citlivosti mezi spotiebiteli, zatimco jsou uspokojovany jejich

S HEJLOVA, D. Public relations. 1. Praha: Grada, 2015, s. 195. ISBN 978-80-247-9876-9.

6 KASPAROVA, K. a V. KUNZ. Moderni piistupy ke spolecenské odpovédnosti firem a CSR reportovani. 1.
Praha: Grada, 2013, s. 17. ISBN 978-80-247-8558-5.

7SEN, S., C. B. BHATTACHARYA a D. KORSCHUN. The Role of Corporate Social Responsibility in
Strengthening Multiple Stakeholder Relationships: A Field Experiment. Journal of the Academy of Marketing
Science. 2006, 34(2), 158-166.

8 CHERNEV, A. a S. BLAIR. Doing Well by Doing Good: The Benevolent Halo of Corporate Social
Responsibility. Journal of Consumer Research. 2015, 41(6), 1412—-1425.



moralni potieby.’ Viechny tyto dopady CSR mohou tudiz firmé na trhu zajistit konkurenéni

vyhodu.

1.3 Environmentalni oblast CSR

Ve svém clanku z roku 2008 si Aydin a Morfield v§imaji faktu, Ze mezi lety 1970 a
1990 bylo vydano vice nez 50 000 zakont tykajicich se Zivotniho prostiedi.!’ Pfirozenou
reakci spolecnosti bylo obohaceni jejich CSR strategie o aktivity spojené s environmentalnimi
tématy. V soucasné dob& pozornost vénovana témto tématiim stale nartistd. Stakeholdefi jsou
st védomi skutecnosti, ze ¢innost kazdé spolecnosti ma vzdy alesponl n&jaky vliv na zivotni
prostiedi. Je tedy ve vlastnim zajmu firem, aby se snazily tyto nepfiznivé dopady svého
pusobeni, at’ uz se jedna o produkci emisi, odpadu a hluku nebo vyuzivani ptirodnich zdroja
¢i dopravni zatéz, ucinné eliminovat. NejlepSi strategii je v tomto sméru nastaveni
dlouhodobé¢ systematické proaktivni politiky v této sféfe. Dle Kunze by firma zarovei o svych
¢innostech v rdmci environmentalni oblasti CSR méla vzdy poskytovat Uplné a nezkreslené
informace, a to jak v pfipad€ uspéSné¢ho plnéni svych ekologickych cili, tak v piipadé
potencialnich problémi.!" Ve své knize Spolecenskd odpovédnost firem formuluje autor

¢innosti, na které by se spole¢nost méla v této oblasti zamétit. Radi mezi né:

1. Omezovani negativnich dopadil na zivotni prosttedi.
Vytvoteni ekologické politiky firmy, ekologicky Setrnd vyroba, produkty a sluzby.

Environmentalni management, soulad s narodnimi a mezinarodnimi standardy.

el

Investice do ekologickych technologii a dalsi investi¢ni opatfeni. Podniky by si mély
uvédomit, ze zavadéni nejnovejSich vysoce ucinnych technologii je sice ndkladnou
zalezitosti, ale mlZe podniku a jeho vyrobkim zajistit 1 vyrazné zlepSeni
konkurenceschopnosti.

5. Monitorovani vlivu na Zivotni prostredi.

6. Vyhodnocovani environmentalni vykonnosti firmy.

° LUO, X. a C. BHATTACHARYA. Corporate Social Responsibility, Customer Satisfaction, and Market Value.
Journal of Marketing. 2006, 70(4), 1-18.

10 AYDIN, R. a R. MOREFIELD. Corporate Environmental Partnerships: A Framework and Economic Analysis
for Managerial Choice. The Business Review. Cambridge, 2008, 11(2), 40-48. ISSN 15535827.

I KUNZ, V. Spolecenska odpovédnost firem. Praha: Grada, 2012, s. 24. ISBN 978-80-247-7703-0.



7. Ochrana ptirodnich zdroji a Setrné zachazeni s nimi, sniZzovani spotieby energie a
vody, minimalizace uziti fosilnich paliv, vyuzivani alternativnich obnovitelnych
zdrojl energie.

8. Odpadové hospodaieni (recyklace odpadii, disledné tfidéni odpadii, pouzivéani
recyklovaného papiru).

9. Striktni dodrzovéani bezpecnostnich zasad pifi manipulaci s rizikovymi latkami.

10. Vytvareni podminek k minimalizaci dopravni zatéze (at’ uz jde o prepravu surovin,
vyrobkll nebo zamé&stnancii).

11. Zahrnuti environmentalnich principt do procesu vybéru dodavatele ¢i subdodavatele.
Otazku chovani firem k Zivotnimu prostfedi ¢aste€né tesi zakony a regulace, jejich

plnéni by vSak mélo byt pro spole¢nosti naprostou samoziejmosti. I nad rdmec legislativy by
firmy mély najit zpiisob, jakym pfistoupit ke své evironmentalni odpovédnosti a uspokojit tak

ekologické poZzadavky svych stakeholderti.

1.4 Udrzitelnost a green marketing

Zékladnim kamenem efektivniho environmentadlniho CSR je udrzitelnost. Tento
koncept se stal v pritbé¢hu poslednich desetileti casto sklonovanym pojmem. Je definovan jako
schopnost uspokojit aktualni potieby lidstva bez ohrozeni potfeb budoucich generaci.'> S
prichodem trendu udrZzitelnosti pfisla pro korporace nova moralni povinnost - pokud chtély v
oCich vefrejnosti obstat, musely své pocinani zaméfit stejnym smérem. Ve stinu fady
ekologickych katastrof, které se odehrdly v pribéhu druhé poloviny dvacatého stoleti a
dalSich vyvstanulych hrozeb (napiiklad globalniho oteplovani), by spolecnosti bez pfijeti
jasného pro-environmentalniho stanoviska (s pfihlédnutim k silici popularité tématu ekologie)
pravdépodobné dlouhodobé neobstaly. Tyto nové okolnosti pro né vSak zaroven
piedstavovaly novou piilezitost!®, protoze zdkaznici vykazovali vy$$i miru WTP (ochota

platit) u eticky vyrobenych produkté.'* Rada korporaci se proto rozhodla za¢it klast vétsi

12 KOTLER, P. a K. L. KELLER. Marketing management. 14. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 681. ISBN 978-
80-247-4150-5.

3 LUCHS, M. G., R. W. NAYLOR a J. R. IRWIN. The Sustainability Liability: Potential Negative Effects of
Ethicality on Product Preference. Journal of Marketing. 2010, 74(5), 18-31. ISSN 0022-2429.

4 KOTLER, P. Reinventing Marketing to Manage the Environmental Imperative. Journal of Marketing [online].
2011, 75(4), 132-135 [cit. 2018-03-28]. ISSN 1547-7185. Dostupné z:
http://www.dyane.net/linked/2.1.%20Reinventing%20Marketing%20t0%20Manage%20the%20Environmental %
20Imperative.pdf



daraz na udrzitelnou (a etickou) produkci a aktivity spojené s recyklaci, coz jim umoznilo
zaCit se profilovat jako ekologicky smyslejici spole€nosti. Rdzem tak mohly zadit tuto
skute€nost sdélovat svym zakaznikim a postupné se tak v jejich myslich zaradit k
zodpovédné smyslejicim firmadm. To vedlo az ke vzniku a vzestupu samostatného, v té dobé
nového marketingového oboru - tzv. green marketingu. Ten je podle mnohych odbornik
jednim z nejvétsich obchodnich trendd'> a je definovan jako marketingova &innost, kterd
explicitné ¢1 implicitné zvySuje povédomi o environmentalnich problémech a navrhuje
chovani, které tyto problémy minimalizuje nebo napravuje.!® Mnohé studie naznacuji, ze
spotiebitelé casto vnimaji zelené smétovani znaCky velmi pozitivné, neni ale hlavnim hnacim
mechanismem jejich ndkupniho chovani.!” Celosvétova studie z roku 2012 fika, ze 70% ze
zkoumanych spole¢nosti zatadilo udrzitelnost jako soucast své agendy, pficemz dvé tietiny
manazerii téchto spoleCnosti vnimaly tento krok jako nezbytny =z hlediska

konkurenceschopnosti.'®

1.5 Kritika zeleného marketingu

Oblast CSR vznikla se zdmérem vyjadiit zodpovédnost k prostiedi a spoleCnosti, ve
kterych firmy ptsobi. Pfesto vzbuzuje pozornost kritikli. T1 se obavaji, ze CSR miize nékdy
snizovat diraz na skutecnd feSeni problémti nebo odvadét pozornost od skutecnosti, ze trh
samotny produkuje celou fadu spolecenskych problémi, jejichz feSenim by mély spolecnosti
zaCit.! Stejny princip plati i u environmentalng zaméfeného CSR. Jelikoz se firemni
udrzitelnost a environmentalné pozitivni aktivity svou podstatou fadi pod oblast CSR, jsou i
jako jeji ostatni soucasti dobrovolné. Jejich efekty jsou také Casto stézi viditelné a Spatné
ovéfitelné. Toho mohou nékteré firmy vyuzivat a ve své komunikaci se spotfebiteli nékdy

zamérné prikraslit jinak nepfili§ pozitivni skutenost. K zdkaznikiim se tak €asto mohou

15 KU, H.-H., CH.-CH. KUO, CH.-L. WU a CH.-Y. WU. Communicating Green Marketing Appeals Effectively.
Journal of Advertising [online]. 2012, 41(4), 41-50 [cit. 2018-03-28]. Dostupné z:
https://doi.org/10.1080/00913367.2012.10672456

16 FOWLER, A. R. It Ain't Easy Being Green. Journal of Advertising [online]. 2013, 41(4), 119-132 [cit. 2018-
03-28]. Dostupné z: https://www.researchgate.net/publication/261665348 It Ain%?27t Easy Being Green

7 ROMERO a BRAUN. 2013. In CHOI, T.-M. a T. C. E. CHENG. Sustainable Fashion Supply Chain
Management. 1. Springer International Publishing, 2015, s. 33. ISBN 978-3-319-12702-6.

'8 HAANES, K., M. REEVES, I. VON STRENGVELKEN, M. AUDRETSCH, D. KIRON a N.
KURSCHWITZ. Sustainability nears a tipping point. MIT Sloan Management Review. 2012, 53(2), 69-74.

19 EIKENBERRY, A. M. The Hidden Costs of Cause Marketing. Stanford Social Innovation Review. 2009, 7(3),
51-55. Dostupné také z: https://ssir.org/articles/entry/the_hidden costs of cause marketing
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dostavat prohlaseni, jejichz validita je diskutabilni, matouci nebo neovéfitelna.?® Takové
praktiky se mnohdy stavaji ter€em kritiky, a to nejen ze strany environmentalné gramotnych
spotiebiteld, ktefi maji obecnou tendenci green marketing zpochybiiovat?!, ale i ze strany
ostatnich, ktefi se po odhaleni nepravdivych vyrokti spolecnosti stavaji vici jeji ekologické
zainteresovanosti skeptickymi a cynickymi.?> Takova iniciativa firmy mize mit tedy
paradoxné spoustu nepiedvidatelnych negativnich konsekvenci.

Environmentalni CSR miZe pro spolecnost znamenat konkurencni (diky tomu v
dasledku tedy 1 finan¢ni) vyhodu, zavedeni jednotlivych opatieni, které maji vést k
minimalizaci ¢i napravé Skod na Zivotnim prostfedi, vSak mnohdy znamenaji také financni
zatéz. Aby zistaly v zisku a zarovenl se zavdéCily ekologickym potiebam stakeholdert,
séhnou mnohdy po pfijemnych kompromisech, které takovy vysledek zajisti. Mezi tyto
kontroverzni metody by se daly pocitat naptiklad karbonové offsety, jejichz prostfednictvim
spolecnost snizuje mnozstvi sklenikovych plyna, které svou ¢innosti vyprodukovala. Nedéla
to vSak sama, ale v€nuje urcitou Castku projektu, ktery se vénuje naptiklad ziskédvani energie z
obnovitelnych zdroji nebo zalesiovéani. Firmy si tedy mohou svou ,.karbonovou neutralnost”
koupit, aniz by musely nésledky svého plisobeni odstrafiovat samy.?® Nasledné jsou vsak
Casto kritizovany za to, ze se zbavuji odpovédnosti. Nekteti aktivisté dokonce prirovnavaji
princip karbonovych offseti k cirkevnim odpustktim,?* jinym vadi zase dlouha navratnost této
metody.”> Karbonové offsety mohou byt povazovany za piiklad greenwashingu?®, tedy
jednani, v ramci kterého dostdvaji produkty ¢i aktivity firmy nadech environmentélni

ptivétivosti, ktera je ve skutecnosti pfinejmensim diskutabilni.

20BONINI, S. a J. OPPENHEIM. Cultivating the green consumer. Stanford Social Innovation Review. 2008,
6(4), 56-61.

2ID'SOUZA, C. a M. TAGHIAN. Green advertising effects on attitude and choice of advertising themes. Asia
Pacific Journal of Marketing and Logistics. 2005, 17(3), 51-66.

22 CHANG, CH. Feeling Ambivalent About Going Green. Journal of Advertising. 2013, 40(4), 19-32.

2 HEJLOVA, D. Public relations. 1. Praha: Grada, 2015, s. 198. ISBN 978-80-247-9876-9.

2*MONBIOT, G. Paying for our sins. In: The Guardian [online]. London, 2006 [cit. 2018-03-28]. Dostupné z:
https://www.theguardian.com/environment/2006/oct/18/green.guardiansocietysupplement

25 BEDER, S. Carbon offsets are not sustainable. In: University of Wollongong Australia [online]. 2007 [cit.
2018-03-28]. Dostupné z: https://www.uow.edu.au/~sharonb/offsets.html

26 POLONSKY, M. a R. GARMA. Are carbon offsets potentially the new "greenwash?". In ANZMAC 2008:
Australian and New Zealand Marketing Academy Conference 2008 : Marketing : Shifting the Focus from
Mainstream to Offbeat Canning Bridge, W.A., 2008. Dostupné také z:
https://dro.deakin.edu.au/eserv/DU:30018171/polonsky-arecarbonoffsets-2008.pdf
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2. Greenwashing

2.1 Definice pojmu greenwashing

Definic greenwashingu najdeme v odborné literatufe celou fadu. Navzdory tomu, Ze se
vyskytuje v korporatnim prostiedi uz nékolik desitek let, byly jeho jasné definice
formulovény teprve relativné nedavno. Cesti odbornici ho definuji jako vyuZivani témat
ekologie a udrzitelnosti k vlastni marketingové podpore,?’ pfipadné jako zeleny marketing a
ekologické zaméfeni, které vede ke klamani zdkaznika nebo k vytvoreni dojmu, ze
firma/spole¢nost déla pro ekologii vice, nez je skutecnosti,?® & jednoduse jako zneuzivani
zeleného marketingu nebo ekologickou manipulaci.?’ Samotné slovo greenwashing by se dalo
prelozit jako ,,umyvani na zeleno” ¢i ,,zeleny natér” a vzniklo upravou slova brainwashing,
ktery je zndmy uZ od 80. let a znamena ,,vymyvani mozki”.

Nékteré definice, které mizeme najit v zahrani¢nich zdrojich, jsou ¢astecnymi
variacemi na pivodni vyjasnéni pojmu v Oxfordském slovniku, ktery greenwashing definuje
jako ,,organizacemi rozSifovanou dezinformaci pouZzitou za ucelem vytvofit si image
zodpovédnosti k Zivotnimu prostiedi”.3? Pfikladem takové variace miZze byt napiiklad
definice Haacka, Schoeneborna a Wickerta v jejich praci z roku 2012, kde pojem popisuji

jako ,,aktivni $ifeni zavadéjicich informaci za ucelem prezentace environmentalné

zodpovédné image™.3! Nasledujici tabulka uvadi seznam nékterych hojné pouzivanych definic
greenwashingu.
Zdroj Definice
Oxford English Dictionary (2012, poprveé Organizacemi rozsifovana dezinformace
zafazeno 1998) pouzita za ucelem vytvofit si image
zodpovédnosti k zivotnimu prostiedi.
Vznik: green + whitewashing

YTHALADA, J. Marketingova komunikace a public relations: Vyklad pojmii a teorie oboru. 1. Praha: Karolinum,
2015, s. 38. ISBN 978-80-246-3124-0.

28 tamtéz

2 HEJLOVA, D. Public relations. 1. Praha: Grada, 2015, s. 224. ISBN 978-80-247-9876-9.

30 Greenwash. English Oxford Living Dictionaries [online]. Oxford University Press [cit. 2018-03-28]. Dostupné
z: https://en.oxforddictionaries.com/definition/greenwash

3 HAACK, P., D. SCHOENEBORN a CH. WICKERT. Talking the Talk, Moral Entrapment, Creeping
Commitment? Exploring Narrative Dynamics in Corporate Responsibility Standardization. Organization Studies.
2012, 33(5-6), 815-845.
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Merriam-Webster's Collegiate Dictionary
(2013, online)

Projev starosti o Zivotni prostiedi, zejména
jako kryti produktti, aktivit a firemni
politiky.

Vznik: green + brainwashing

Laufer (2003)

Dezinformace vytvorené organizacemi ve
snaze napravit svou reputaci a dale
upravovat v o€ich vefejnosti svou image.

Polonsky a kol. (1997)

Marketingovy humbuk s cilem dat firmé
zeleny odstin bez redukce Skodlivého
dopadu jejiho ptsobeni na zivotni prostiedi.
Vyskytuje se v pfipadech, kdy firmy
produkuji méné substantivnich a vice
ptedstiranych tvrzeni v ramci
environmentalniho marketingu.

Gillespie (2008)

Marketingova ¢innost nebo reklama, ktera
klame vetejnost tim, Ze zdiraznuje udajnou
kladnou environmentalni reputaci clovéka,
spolecnosti, produktu nebo sluzby, které je
ve skute¢nosti neopodstatnéna nebo
irelevantni.

TerraChoice (2007)

Klamani spotiebitelt ohledné
environmentalnich praktik spole¢nosti
(firemni Groven greenwashingu) nebo
environmentalnich benefitti produktu ¢i
sluzby (produktova troven greenwashingu).

Delmas a Burbano (2011)

Prisecik dvou druh@i chovani firmy:
Spatného environmentéalniho plsobeni a
pozitivni komunikace ohledné jejiho
environmentalniho plisobeni.

Walker a Wan (2012)

Strategie, kterou spolecnosti aplikuji, aby
mohly komunikovat environmentalni
témata, aniz by se jim vénovaly 1 ve
skute€nosti. Rozdil mezi symbolickym a
substantivnim jednanim.

Forbes a Jermier (2012)

Povrchni korporatni environmentalismus,
ktery je formou bez podstaty; zelena
formalni fasada, kterd se zamétuje na jedno
nebo par viditelnych zelenych kritérii a
opomind vSechny ostatni.

Lyon a Maxwell (2011)

Selektivni zvefejiiovani pozitivnich
informaci ohledné€ environmentalniho nebo
socialniho jednani spole¢nosti bez
kompletniho zvetfejnéni souvisejicich
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negativnich informaci za Géelem vytvofit
pozitivni korporatni image.

Marquis a Toffel (2012) Forma selektivniho zvetejiovani informaci,
jejichz prostfednictvim firmy upozoriiuji na
své environmentalné pozitivni ¢innosti s
cilem odpoutat pozornost od svych
environmentalné negativnich nebo méné
etickych ¢innosti.

Tabulka 1: Definice greenwashingu

(Zdroj: Bowen, 2015, s. 21-22)

Vsechny uvedené definice se tedy shodnou na tom, Ze greenwashing je ve své podstaté
ur€ité zdmérné nakladani s informacemi tak, jak se danému subjektu hodi z hlediska jeho
environmentalni reputace. Ve vysledku vSak mnohdy mohou vyznit vagné, protoze pod
ekologii, zodpovédnosti firmy k jejimu vlivu na Zivotni prostfedi a udrZitelnosti si kazdy
predstavi néco Uplné jiného. V priklad¢ extrémni interpretace takovych definic by pfi pokusu
o aplikaci na ptiklady z praxe selhala jakakoli pozitivné ekologicky profilujici se spolecnost
na svété. I to byl jeden z diivodl vzniku Sesti (pozdgji sedmi) hiichti greenwashingu, série
definic konkrétnich greenwashingovych prohfeskii formulovanych marketingovou spole¢nosti

TerraChoice v roce 2007. Mezi né patfi:

1. Hiich zatajeného hacku - firma zdmérné€ zdlrazni jednu stranku produktu, ale zataji jinou.

2. Hfich tvrzeni bez dikazu - firma tvrdi néco, co neni dale ovéritelné.

3. Hfich vagniho tvrzeni - firma na svych produktech uvadi, Ze jsou ,,pfirodni” nebo ,,citlivé k
zivotnimu prostfedi”, nikde vSak neni uvedeno, co se pod takovym oznacenim mysli (a

definice takovych slov je velice obecnd, mize pod né tudiz spadat naprosto cokoliv).

4. Hrich irelevantniho tvrzeni - firma uvadi na svych produktech informaci, kterd mize byt
pravdiva, o skutecné ,,zelenosti” produktu ani firmy ale nic nevypovida (typickym ptikladem
jsou produkty, na kterych je uvedeno, Ze neobsahuji freony, které jsou vSak zakazany

zékonem).
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5. Hfich mensiho zla - firma propaguje zelenost n€kterych svych konkrétnich produkt, které
vSak svou podstatou spadaji do environmentalné problematické kategorie (organické cigarety,

insekticidy a pesticidy Setrné k Zivotnimu prostfedi apod.).

6. Hrich lhani - firma uvadi tvrzeni, které neni pravdivé.

V roce 2009 ptidala k zavedenym Sesti hiichtim jesté hiich sedmy:

7. Hrich faleSnych certifikat - firma vyvolava falesny dojem, Ze jeji produkt byl schvalen
n¢jakou kompetentni tieti stranou, kdyz to tak ve skutecnosti neni (pfikladem muze byt
certifikat, ktery uvadi nazev in-house environmentalniho programu té samé spolec¢nosti, ktera

produkt vyrobila). *2

2.2 Zrozeni greenwashingu

Kdyz spolecnosti v pribchu Sedesatych let minulého stoleti zaCala rezonovat
environmentalni a ekologickd témata, vedlo to nejprve mimo jiné ke vzniku nejriiznéjSich
strhlo reakci ze strany korporaci, které pocitily potfebu na tento fenomén odpoveédéet a nastavit
odpovidajicim zptisobem svou firemni image. Rada z nich se proto rozhodla zavést téma
ekologie do své marketingové komunikace. To se stalo prvnim krokem ke vzniku pozdéji
casto sklonovaného konceptu udrzitelnosti, ktery v soucasnosti nechybi v kodexu zadné velké
korporace. Kdyz svétové spolecnosti poprvé zacaly svou ekologickou odpovédnost sdilet se
svétem a stranky novin a magazinli zaplavila jejich nahld zelend komunikace, byla tato
pocatecni vlna oznaCena byvalym marketingovym feditelem a pozd¢j$im autorem a aktivistou
Jerry Manderem jako ,.ekopornografie”.’® Ve své knize z roku 1972 uvadi, Ze naftafské
spolecnosti, firmy podnikajici v chemickém primyslu a vyrobci automobild, spolecné s
prumyslovymi asociacemi investovaly ve Spojenych stitech v pribéhu Sedesatych let 1
miliardu dolarti ro¢né€ do ,,ekopornografie”, ¢imz ni¢ily samotny vyznam slova ekologie a tim

1 to, jak vefejnost tento koncept chape. Jeho vyrok potvrzuje obecny fakt, ze zatazeni

32 The Sins of Greenwashing: home and family edition 2010. In: Sins of Greenwashing [online]. [cit. 2018-03-
28]. Dostupné z: http://sinsofgreenwashing.com/index35¢6.pdf

33 MANDER, J. Ecopornography: One Year and Nearly a Billion Dollars Later, Advertising Owns Ecology.
Communication and Arts Magazine. 1972, 14(2), 45-56.
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environmentalnich iniciativ do svého CSR vyuzivaji zejména velké vyrobni ¢i primyslové
firmy, které se na vyuZzivani (a znecistovani) zivotniho prostiedi podileji vétSi mérou a snazi
se timto zplisobem navenek vykompenzovat negativni externality (vnéj§i ucinky urcitého
ekonomického rozhodnuti nebo dopadii vlastni Cinnosti, jejichz nésledky vSak nese n¢kdo
jiny*4), které svou ¢innosti produkuji. Tyto firmy mohou zarovei vyhodnotit né&jaka
potencialni rizika ze strany stakeholderd, ktefi by mohli diky lhostejnosti spole¢nosti k
otazkdm zivotniho prosttedi zpochybnit jeji spoleCenskou odpovédnost, coz by mohlo v
dasledku narusit jeji povést.

Zeleny marketing je na konci Sedesatych let stale na vzestupu, v roce 1969 investovaly
americké vefejné sluzby vice nez 300 milionli dolari do reklamy, coZ byla osmkrat vétsi
castka nez ta, kterd byla investovana do vyzkumu (jehoz vysledky mély napomoci v boji proti
znecisténi), o kterém ve svych reklamach mluvily.?> Neni ndhodou, Ze se tak stalo ve stejném
roce, kdy doslo k jedné z prvnich velkych ropnych havarii. Exploze ropné ploSiny spole¢nosti
Union Oil u kalifornské Santa Barbary zpusobila tnik pies milion galonli ropy do mote a
thyn ptes 10 tisici mofskych ptakd, delfind, tulefidt a lachtani.’® V reakci na tuto tragédii
vznikl v roce 1970 Den Zemé, oficidlni kazdoro¢ni udalost upozoriujici na nutnost ochrany
Zivotniho prostiedi.’” V nasledujicich letech se udalo nékolik dalsich ekologickych katastrof,
namatkou vybuch jaderné elektrarny v Cernobylu v roce 1986 nebo ztroskotani ropného
tankeru Exxon Valdez na pobiezi Aljasky v roce 1989. Ve svétle vSech téchto udalosti se stala
environmentalni otdzka pro korporace jesté vice zasadni.

Jednim z klicovych milniki pro vznik pojmu greenwashing byla bezesporu slavna
kampan naftaiské spole¢nosti Chevron s nazvem ,,People Do” (lidé¢ délaji). Vznikla v roce
1985, kdy se objevila na strankdch tiSténych meédii a obrazovkach americkych televizi.
Jednotlivé reklamy ukazovaly rozlicné scény z pfirody - medvéda grizzly ukladajiciho se k
zimnimu spanku, mofskou zelvu proplouvajic kolem nepouzivané ropné ploSiny
prestylizované do jakési pfirodni svatyné nebo ohrozené ptadky vyhtivajici se pfi vychodu
slunce - zatimco voiceover pokladal rétorické otazky: ,,Pracuji nékdy lidé pies zimu, aby
ptiroda méla jaro jen pro sebe?” ,,Pomahaji lidé pfirodé k novému rozbiesku?”” Odpovéd’ pod

firemnim logem byla vzdy ,,People Do.” (v tomto kontextu Ano, lidé pracuji, resp. Ano, lidé

3 HEJLOVA, D. Public relations. 1. Praha: Grada, 2015, s. 198. ISBN 978-80-247-9876-9.

35 Greenwash Fact Sheet. CorpWatch [online]. San Francisco: CorpWatch, 2001 [cit. 2018-03-29]. Dostupné z:
https://corpwatch.org/article/greenwash-fact-sheet

36 WHEELING, K. a M. UFBERG. The Ocean Is Boiling: The Complete Oral History of the 1969 Santa Barbara
Oil Spill. Pacific Standard [online]. Santa Barbara, California, 2017 [cit. 2018-03-29]. Dostupné z:
https://psmag.com/news/the-ocean-is-boiling-the-complete-oral-history-of-the-1969-santa-barbara-oil-spill

37 The History of Earth Day. Earth Day Network [online]. Washington [cit. 2018-03-29]. Dostupné z:
https://www.earthday.org/about/the-history-of-earth-day/
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pomahaji). Dnes se mlze zdat, Ze je takova reklama naprosto prihledna a cili na velice naivni
obecenstvo, na konci osmdesatych let vSak diky ni Chevron v mistech, kde béZzela,
zaznamenal vyznamné zlepSeni ve vnimani své environmentalni reputace a v roce 1990 byla
kampann Americkou marketingovou asociaci ocenéna cenou Effie za efektivitu v
marketingové komunikaci.®® Dnes je povazovana za ulebnicovy piiklad usp&$ného
greenwashingu.*’

Pojem samotny vznikl v roce 1986, kdy se objevil v eseji amerického
environmentalisty a vyzkumnika Jaye Westervelda. Ten pfi své navstévé hotelu v Jiznim
Pacifiku objevil ceduli s napisem ,,Chraiite nasi planetu: Kazdy den jsou vyplytvany miliony
galonti vody na prani ru¢nik, které byly pouZzity pouze jednou. Rozhodnéte se: Ru¢nik na
veéSaku znamena 'PouZiji ho znovu.' Ru¢nik na podlaze znamena 'Prosim vymeénit.' Dékujeme
vam, ze ndm pomahate zachovat Zivotné dilezité zdroje nasi planety.” Sdé€leni bylo doplnéno
symbolem tfi zelenych Sipek, ktery mél znazoriiovat recyklaci. Westervelda ironie této vyzvy
zaujala, protoze hotely plytvaji ptirodnimi zdroji v fad€¢ dalSich ptipadi a redukce mnozZstvi
praného pradla Setii zejména jejich penize.*® Tento piiklad zneuzivani tématu ekologie se stal
namétem jeho prace, kde pro jeho popsani poprvé pouzil pravé oznaceni greenwashing.

V roce 1990, na dvacaté¢ vyro¢i vzniku Dne Zemé, snaha korporaci zavdéCit se
vefejnosti reagujici na problémy Zivotniho prostedi vrcholi a greenwashingové kampané se
stavaji stale CastéjSimi a sofistikovanéj$imi. Jsou mimo jiné odpovédi na vzristajici poptavku
po zelenych produktech. V prizkumu z roku 1990 uvedlo 77% AmeriCani, ze
environmentalni reputace spole¢nosti ovliviiuje jejich ndkupni rozhodnuti.*' V duasledku byla
¢tvrtina novych produkti pro domacnost, ktera vstoupila na americky trh v dobé& jubilejniho
dvacatého Dne Zemé¢, oznaCena jako ,recyklovatelnd”, ,rozlozitelnd”, ,pfizniva pro
ozonovou vrstvu” nebo , kompostovatelna”.*?

Relativné nové mody (hlavn€) nadnarodnich korporaci vydavat se za environmentalng
zodpovédné si v roce 1992 ve své zpravé vSimad 1 nejznaméjSi ekologicka organizace

Greenpeace. The Greenpeace Book of Greenwash zacina slovy ,,Lidr v destrukci ozénové

38 BOWEN, F. After Greenwashing: Symbolic Corporate Environmentalism and Society. 1. Cambridge (UK):
Cambridge University Press, 2015, s. 15-16. ISBN 978-1-107-42173-8.

3% Greenwash Fact Sheet. CorpWatch [online]. San Francisco: CorpWatch, 2001 [cit. 2018-03-29]. Dostupné z:
https://corpwatch.org/article/greenwash-fact-sheet

40 MOTAVALLL, J. A History of Greenwashing: How Dirty Towels Impacted the Green Movement. AOL
[online]. 2011 [cit. 2018-03-29]. Dostupné z: https://www.aol.com/2011/02/12/the-history-of-greenwashing-
how-dirty-towels-impacted-the-green/

41 DOYLE, J. 'Enviro imaging' for market share: Corporations take to the ad pages to brush up their images. No
Man Apart (Friends of the Earth). 1990, (2).

42 DURNING, A. T. Can't Live Without It. World Watch. 1993, (May-June), 18.
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vrstvy si pfiznava zasluhy jako lidr v jeji ochrané. Obrovska ropna spolecnost se hlasi k
piredbézné opatrnému pfistupu vici globdlnimu oteplovani. Velky agrochemicky vyrobce
obchoduje s tak nebezpecnymi pesticidy, ze byly zakdazany v mnoha zemich, a pfitom se
predvadi, Zze pomahd nasytit hladové. Petrochemickd firma vyuzije odpad z jednoho
znecist'ujiciho vyrobniho procesu jako hruby material pro druhy a vydava to jako dilezitou
recyklaéni iniciativu.“* Organizace tuto publikaci zdmérné vydala tésné pfed Summitem
Zem¢ v Rio de Janeiru, udélosti OSN, jejiz hlavnim tématem byl udrzitelny rozvoj, aby tak
mohla jeji distribuci na této konferenci na problém greenwashingu upozornit.** Koncept
udrzitelnosti se po summitu stava takika nutnou soucasti komunikace velkych korporaci. D&je
se tak ovSem po desetiletich popirani zodpovédnosti za ekologické Skody, odmitani platby
nahrad postizenym pfi rtiznych havariich ¢i odporovani ekologické legislative.*®

V priabéhu devadesatych let se pravé organizace jako Greenpeace nebo CorpWatch
zaméiuji na primyslové leadery, ktefi podle nich nepravem propaguji svou zelenou strategii a
zalozi tzv. Greenwash Awards, ceny za greenwashing, které takovym spole¢nostem
pravidelné ud€luji.*® Prvni Greenwash Award ziskala v roce 1996 chemicka spolecnost
Zeneca za svou reklamu na herbicid Paraquat, kterd se objevila v malajskych tiSténych
médiich v roce 1993. Jejim hlavnim sloganem bylo ,,Paraquat a pfiroda spolupracuji v
perfektni harmonii.” Reklama méla za tkol vyvratit myty o pouzivani Paraquatu a presvédcit
jeji ptijemce, Ze je Setrny k Zivotnimu prostiedi.*’ Ve skutecnosti se vSak jedna o vysoce
toxicky herbicid, ktery je v soucasnosti jiz deset let zakdzany mimo jiné v Evropské unii.
Nicméné se bohuzel stale jednd o jeden z nejpouzivangjSich pesticidii na svété a rocné se ho
prodd na 20 tisic tun zejména v rozvojovych zemich, kde Casto stdle neni registrovan,

piipadné je pies oficialni zdkazy nadéle pouzivan.*8

4 BRUNO, K. GREENPEACE. Greenpeace Book of Greenwash. 1992, 32 s. Dostupné také z:
https://research.greenpeaceusa.org/?a=view&d=4519

4 CLAPP, J. a P. DAUVERGNE. Paths to a Green World: The Political Economy of the Global Environment.
2. The MIT Press, 2011, s. 183. ISBN 978-0262515825.

45 KOURIL, V. a . MIESSLER. Cerstvé natfeno. Zn.: na zeleno. Sedmd generace [online]. 13. 2. 2008 [cit.
2018-03-29]. Dostupné z: http://www.sedmagenerace.cz/cerstve-natreno-zn-na-zeleno/

46 CLAPP, J. a P. DAUVERGNE. Paths to a Green World: The Political Economy of the Global Environment.
2. The MIT Press, 2011, s. 183. ISBN 978-0262515825.

47 Imperial Chemical Industries PLC (ICI)/Zeneca. CorpWatch [online]. San Francisco, 1. 12. 1996 [cit. 2018-
03-29]. Dostupné z: https://corpwatch.org/article/imperial-chemical-industries-plc-icizeneca

48 SUTA, M. Evropsky soud zakazal toxicky pesticid a obvinil komisi ze selhani. Blogy Respektu [online]. 17. 7.
2007 [cit. 2018-03-29]. Dostupné z: https://suta.blog.respekt.cz/evropsky-soud-zakazal-toxicky-pesticid-a-
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V roce 1999 bylo slovo greenwashing registrovano do Oxfordského slovniku a nazev
tohoto marketingového jevu se tak stal oficialnim.*® Séfredaktor OED (Oxford English
Dictionary) ho dokonce oznacil za ,business buzzword” nového tisicileti.’® To bylo
znamenim, ze se termin dostava do vefejného povédomi. Simpsonova ptedpoved’ se potvrdila,
vyraz se od té doby zadal stile Cast&ji objevovat v tisténych médiich. Cetnost jeho uziti
kulminovala v roce 2009, kdy vzniklo vice nez 200 ¢lanki, které termin zminovaly, a to jen
ve Velké Britanii. Jest¢ veétSi frekvence uziti slova greenwashing byla zaznamenana ve
vysledcich vyhledavani odbornych publikaci a ¢lankt na serveru Google Scholar, kde v roce
2012 ptibyvaly denné dva ¢lanky, které se zminovaly o konceptu greenwashingu.

Dle Francese Bowena, autora knihy After Greenwashing, byl vzestup greenwashingu
zpusoben kombinaci vzristajictho povédomi o Zivotnim prostfedi a zaroven Spatnymi
informacemi o ekologii (pfip. jejich nedostatkem) v prabéhu osmdesatych a devadesatych let
minulé¢ho stoleti. Tvrdi, Ze dnes mizeme byt svédky jeho padu, jelikoz i1 jeho nejzainé;si
piiklady mohou byt snadno odhaleny a ukdzany svétu kymkoli, kdo je internetoveé gramotny a
dokéaZe vytvorit obsah s virdlnim potencidlem. V dnesni éfe webu 2.0 umoziuji stranky jako
greenwashingindex.com svym uzZivatelim dokonce zobrazit si nebo hodnotit jednotlivé
piiklady greenwashingu, které nasdileli ostatni.>!

Navzdory diskutabilni zelenosti vétSiny produktii, které jsou oznacovany za Setrné k
zivotnimu prostiedi, jejich popularita neklesd a jejich nabidka se stdle rozSifuje. Ze studie
spolecnosti TerraChoice z roku 2010 vyplyva, ze v jimi zkoumaném vzorku prodejen vzrostl
pocet zelenych produktii z poctu 2739 v roce 2009 na 4744 v roce 2010.%2 Zaroven fika, ze 95
procent z nich ve skute¢nosti zelenych nebylo (vykazovaly jeden ¢i vice ze zminénych sedmi
htichii greenwashingu). Tento neSvar se vyskytuje napfi¢ riznymi sortimenty, od kosmetiky,
pies elektroniku az k produktim pro déti. Stejna studie vSak naznacuje, Ze se tendence firem
oznacovat své produkty za zelené, kdyz ve skutecnosti nejsou, zacina velmi pomalu sniZovat.
Mnozstvi opravdu zelenych produkti se totiz v rdmci zkoumaného vzorku zvysilo ze 2

procent v roce 2009 na 4,5 procenta v roce 2010.

4% KOLB, R. W. Encyclopedia of Business Ethics and Society, Svazek 1. 1. Thousand Oaks (California): SAGE
Publications, 2008, s. 1042. ISBN 978-1-4129-1652-3.
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3 Modni priumysl a Zivotni prostredi

3.1 Zrychlujici se tep modniho pramyslu

Moda doprovazi spolecnost prakticky od nepaméti. Teprve v pribéhu minulych stoleti
si vS8ak vybudovala jeden ze svych dnes jiz neodmyslitelnych ryst - svou pravidelnost. Ta
byla pivodné vybudovana na ryze praktickych zékladech - se stfidajicimi se rocnimi
obdobimi bylo potieba navrhovat odpovidajici odévy. V minulosti proto fungovaly v modnim
prumyslu dvé zakladni sezény - jaro/léto a podzim/zima. Tento model se objevil po druhé
svétoveé valce, kdy zacaly v zapadnich svétovych metropolich pravidelné fungovat tzv.
fashion weeky, udalosti, na kterych mohli navrhatfi svétovych modnich doml na svych
piehlidkach ukéazat od&vy pro nadchazejici sezonu.>® Tento systém byl v luxusni sféfe nadale
zachovan. S narlstajicim poctem novych designéra zacaly postupné vznikat mezisezOnni
kolekce, jejichz smyslem bylo zaplnit mezeru mezi jednotlivymi fashion weeky a zkratit tak
zékaznikiim dobu c¢ekéni na novou sezénu. Zkracovéani doby, za kterou takova kolekce
vznikla, mélo vSak své limity, jelikoz navrhnout, vyrobit a rozdistribuovat nové odévy do
obchodii zabralo minimalné ctyfi mésice. Konfekéni sféfe se to ale podafilo. Ta tento
Ctyf'sezonni systém postupné rozsifila nejprve na osm sezon - jaro, 1éto 1., 1éto II., podzim,
prechodné sezona, zima 1., zima II. a prazdniny.>* Na zacatku tisicileti se zacaly objevovat
nové¢ sezdny, které vznikaly na zdkladé konkrétnich, casto specifickych spolecenskych
prilezitosti. S kolekcemi ,,zpét do Skoly”, ,,plesova sezona” nebo ,,svatba”, se da v této dobé
mluvit zhruba o 24 jednotlivych ro¢nich sezonach.’> Dnes chrli modni pramysl kazdoro¢né
zhruba 52 takovych ,mikrosezon”.’® S rozristajicim se poétem sezon se rozrostl i pocet
jednotlivych trendd, které obsahovaly. Zivotnost prvnich trendil, které mohly mit podobu
konkrétniho stfihu, vzoru nebo jiného designového aspektu, se diive pohybovala v fadu let.

Jeste v devadesatych letech byl konkrétni trend povazovan za aktualni v priméru dva roky.>’
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Dnes, kdy se modni priimysl fadi mezi jedno z nejrychleji rostoucich odvétvi a koloto€ trendi
se stale zrychluje, je pro nas tak ,,pomaly” pohyb mody jiz témét nepiedstavitelny. Jak je ale
takové zrychleni vlibec technicky mozné? KdyZ na modni scénu vstoupili dnes velci odévni
giganti jako H&M nebo Zara, jejich cilem nebylo stat se leadery v udavani novych trendi, ty
byly jiZ udavany luxusnimi médnimi domy. Jejich cilem bylo se jimi inspirovat, replikovat je
a nasledné nasytit spole¢enskou poptavku po stylové mode, kterd byla pro béznou vetejnost z
finan¢nich dtvoda absolutné nedostupnd. Aby uspokojili poptdvku po pravé aktualnich
trendech, museli jednat rychle. S pomoci technologii, okamzité zpétné vazby od jednotlivych
obchodti, které zaznamenavaly, které odévy se prodavaji a které naopak ne, a se zapojenim
zékaznikli do tohoto systému zpétné vazby se spole¢nostem podatilo zkratit proces od navrhu
k hotovému zbozi pifipravenému na prodejné ze Ctyf mésici pouze na nékolik tydnd.
Leaderem se v tomto sméru stala Zara, ktera diky své vlastni vyrobni a distribucni divizi ve
spojeni se strategickym umisténim nékterych svych tovaren v Evropé dokdze okamzité
reagovat na nové trendy a dostat je do svych obchodii do dvou tydnd.’® Pravé rozmisténi
tovaren je z hlediska rychlosti zdsadnim aspektem, vyrobni a distribu¢ni slozka podléhé pouze
minimdlni automatizaci, za nckolik poslednich desetileti se témé&f nezménila a je stéale

nadmiru zavisla na lidské praci.

3.2 Trendy jako hnaci mechanismus

Velké odévni korporace vSak disponuji jesté dals§i zbrani, ktera jim Casto umoziuje
obejit nutnost zareagovat v fadu dvou tydnd na nahle se objevujici trendy. Tato technologie,
ktera rovnéz napomohla akceleraci modniho primyslu a zefektivnéni celého procesu vzniku
odév, stoji na jeho Uplném zacatku. Agentury, které se zabyvaji predpovédi modnich trendd,
vznikaly jiz v prib&hu druhé poloviny dvacatého stoleti, diilezitymi hraci na trhu se vSak staly
teprve na pfelomu tisicileti s rozvojem konfekéni sféry a rozsifenim digitalnich technologii a
internetu. Jedna z nejvlivnéjSich, britska WGSN (Worth Global Style Network) byla zalozena
v roce 1998 a uz o tfinact let pozdéji vyuzivalo jejich sluzeb 3000 firem v 87 zemich, mezi

nimi napiiklad Armani, Zara, Levi's nebo C&A.>° Jejich prace spoéiva v analyze velkych i

8 From Catwalk to High Street: The Fashion Cycle. Ruck Retail Solutions [online]. 2012 [cit. 2013]. Dostupné z:
http://ruckretailservices.blogspot.co.uk/2012/09/with-london-fashion-week-having-ended.html In EKSTROM,
K. M. Waste Management and Sustainable Consumption: Reflection on Consumer Waste. 1. Abingdon
(Oxfordshire): Routledge, 2015. ISBN 978-1-13879726-0.
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2016. ISBN 978-1474259781.
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menSich spoleCenskych témat, které mohou v budoucnu urcit vyvoj; moédy, stejné jako
veskerych oboril, které do mdody vice ¢i méné zasahuji a mohou byt inspiraci ke vzniku
trendu. Ten je definovan jako cokoli, co je moderni &i popularni v ur¢ity okamzik v Case.®®
Pro konfekéni svét znamenala spoluprace s témito agenturami velky krok kupiedu, jelikoz
nemusel ¢ekat na prehlidky svétovych modnich domi, ale mohl s konkrétnimi trendy pfijit
zaroven s nimi nebo dokonce pted nimi. I to je jeden z diivodl, pro¢ néktetri svétovi modni
leadeti pfistoupili k modelu see-now-buy-now, aby umoznili zdkazniklim nakoupit trendy z
ptehlidkovych mol okamzité, a zabranili tak jejich odlivu k levnym znackam, které nabizeji ty
samé trendy ve svych prodejnach ihned.

Agentury ptedpovidajici trendy jsou stdle dualezitou soucasti mddniho primyslu,
nekteré velké spolecnosti vSak v souCasné dobé zaaly diky zvySujicimu se podilu online
nakupli od spoluprace s nimi upoustét, protoze klasické pravidelné reporty trendit nemohou
soupefit s daty, které prodejci o svych zakaznicich a jejich preferencich nasbiraji na webu.
Konkrétné H&M si vybudovalo svou vlastni ,,in-house agenturu piedpovidajici trendy”, ktera
sbira informace z riiznych zdrojii v kombinaci se svym vlastnim vyzkumem.®! Tato strategie
umoznila velkym korporacim zasobovat své obchody trendy, které vyhasnou v fadu tydnt ¢i
mésicll. Nasledné mizi zavratnou rychlosti jak z ulic, tak z prodejen, coZ je vedle
signifikantniho snizeni cen efektivnim stimulem, ktery vytvari u zédkaznikii urgentni potiebu
nakoupit. Disledkem je enormni nartst objemu nakupovaného obleceni. Tento fenomén
dobfte ilustruje piiklad Velké Britanie, kde podle studie z roku 2011 nakoupila za tento rok
prumérnd zena mnozstvi obleCeni odpovidajici poloviné jeji vahy (zhruba 28 kg), coz je
Ctyfikrat vice nez pred dvaceti lety.®> Mezi lety 1995 a 2005 se zde objem prodaného obleceni
zvysil 0 60%.5% ve Svédsku to mezi lety 1999 a 2009 bylo o 53%.5* Mddni primysl dnes

produkuje rekordni mnozstvi artikli. Mutzeme byt tak svédky toho, jak se této ,,fiSi
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https://www.vocabulary.com/dictionary/trend

¢l BLASZCZ, R. L. a B. WUBS. The Fashion Forecasters, A Hidden History of Color and Trend Prediction. 1.
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pomijivosti” diky kombinaci raznych faktorti povedlo vychovat spottebitele reagujici na jeji
sofistikované stimuly a nakupujici vice nez kdy diiv. Jak tvrdil jiz Gilles Lipovetsky ve své
knize z roku 1987, ,,mdéda dospéla ke strukturnimu vyvrcholeni svého historického vyvoje,

dosahla suverénni moci a podafilo se ji pretvofit celou spole¢nost ke svému obrazu. 6

3.3 Fenomén fast fashion

Zékaznici na zapadnich trzich jiz ddvno nenakupuji odévy z praktické potieby.5® Toto
chovani naznacuje zakladni rozdil mezi piekryvajicimi se pojmy obleCeni a moda - obleceni
je teSenim potfeb fyziologického charakteru, jako je pokryti téla nebo teplo, které nam
poskytuje kabat, moda je oproti tomu ryze symbolického charakteru. Nakupujeme modu,
abychom naznacili, ze patfime k urcit¢ skupiné ¢i protoze chceme manifestovat nasi
individualitu. V dne$ni dob& proto nevyhazujeme odévy proto, ze by byly opotiebovangé,
respektive z fyzického dliivodu nenositelné, ale protoZze uz nadale nedokaZzi komunikovat nase
socialni sdéleni.b” A to se v soufasnosti méni v zavislosti na stfidajicich se modnich trendech.
Trendy vSak nejsou jedinou pfi¢inou zavratné se zvySujici kiivky nakupovani nového
obleCeni. Druhym zdsadnim faktorem jsou nizké ceny. Jejich kombinace se stimulaci
modnimi trendy u zakaznik siln€ zvySuje tendenci k impulzivnimu nakupovani.®® Jak velké
odévni znacky stihaji replikovat v redlném case trendy, jejichz autorem je n€kdo jiny, bylo
vysvétleno v predchozi kapitole. Aby mohly zakaznikiim, ktefi si nemohou dovolit odévy
luxusnich znac¢ek, nabidnout cenu, ktera jim umozni nakoupit velkou kvantitu obleceni, a stale
udrzet spolecnost v zisku, musi snizit své ndklady. Zpravidla se tak dé&je v oblasti vyroby. Na
zaCatku musi vybrat material, ktery neni ptili§ nakladny. Samotna produkce pak ¢asto probiha
v rozvojovych zemich naptiklad Jihovychodni Asie, kde piedstavuji délnici zaméstnani v
textilnim primyslu pro globalni znacky levnou pracovni silu.® Aby mohly tamni tovarny
jednotlivé odévy chrlit pozadovanou rychlosti a dodavat za nizkou cenu, musi zadévajici

firmy mnohdy pfistoupit ke kompromisiim na kvalité uSiti odévu. Ta ale neni hlavni prioritou,
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protoze neni tfeba, aby produkt vydrzel velky pocet noSeni. S aktudlni frekvenci trendl je
konkrétni kousek obleCeni vyuzitelny jen po velmi kratkou dobu, nez vyjde z mody a je
nahrazen jinym. To je podstata fast fashion. Tento pojem, ktery by se dal ptelozit jako ,,rychla
moda”, je definovan jako postup v mddnim primyslu, pfi kterém jsou nabizeny pomérné
levné kolekce obleceni navrzené dle nejnovéjSich trendl, které jsou obvykle udavany
luxusnimi modnimi zna¢kami.”® V souvislosti s fast fashion se mluvi o tzv. jednorazové
modg, jelikoZ jeji produkty jsou pfed vyhozenim Gasto noSeny pouze parkrat.”! Pii tak nizké
cen¢ noveého obleceni se dnes mnohem vice vyplati koupit nové nez nechavat to staré
spravovat. To je obecné povazovano za nejvetsi ekologicky problém fast fashion, ktera svou
podstatou podnécuje k jednorazovému pouziti a naslednému vyhazovani odévii.”? Dle studie z
roku 2013 vyhodi Evropané kazdy rok 5,8 tun obleceni, z toho tfi Etvrtiny kon¢i na skladkach
¢i ve spalovnach a pouze ¢tvrtina je dale recyklovana.”> Druhym silné kritizovanym aspektem
fast fashion je problém Spatnych podminek délnikii v textilnich tovarnach, kteti musi Casto
celit velmi nizkym mzddm ¢i bezpe€nostnim rizikiim, vyjimkou neni ani vyskyt détské
prace.”* Mezi znacky, které spliuji definici fast fashion, se fadi napt. firmy H&M, Zara,

Uniglo nebo Topshop.”

3.4 Fast fashion vs. Zivotni prostredi

Modni primysl je velmi komplikovany systém, ktery zahrnuje cely tetézec fazi,
kterymi kazdy jednotlivy odév projde nez se dostane k zdkaznikovi. Obsahuje vyrobu a
ziskavani materialli, jejich nasledné zpracovéani na latky, samotnou vyrobu odévi a jejich
prodej. Mezi kazdym timto stddiem funguje doprava a distribuce. Kazda ze slozek tohoto
fetézce ma mensi C¢i veétsi vliv na Zzivotni prostedi, ten se odviji od celé fady faktort.

Nesmime vSak zapominat, ze nezanedbatelny negativni vliv na Zivotni prostfedi maji 1 faze
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zivota odévu, které nasleduji po koupi a zdanlivé uz nemaji s producenty nic spolec¢ného,
konkrétné udrzba obleceni a proces, ktery nésleduje po jeho vytazeni ze Satniku. S dneSni
rychlosti produkce a spotiebou neuvetitelného mnozstvi obleceni je modni primysl odvétvim,

které je po t&zafském priamyslu druhym nejvétsim znecistovatelem na svétes.”

3.4.1 Vybér a zpracovani materiala

V prvni fazi fetézce spolecnost nakoupi materidly pro své odévy. Zde zéalezi na
konkrétni latce, kterd ma z daného materidlu vzniknout. Nejcastéji pouzivané latky v moédnim
prumyslu jsou polyester a bavlna. Kazdd ma z hlediska ekologie své pro a proti. Bavlna je
materidl pfirodniho plivodu, péstuje se na plantazich od tropickych oblasti po teplé oblasti
mirn¢ho pasu. Jeji péstovani je podporovano velkym mnozstvim pesticidii a herbicidl, coz
jsou latky, které jsou Casto toxické a nasledné zatézuji pldu, potazmo vodni zdroje. Je
zaroven plodinou velice naro¢nou na spotiebu vody - na vyrobu jednoho bavinéného tricka je
ve vysledku potieba az 2700 litrti vody.”” Polyester je naproti tomu synteticka latka ptivodem
z ropy (tedy neobnovitelného zdroje), ktera je pti svém zpracovani doprovazena celou fadou
procest, které produkuji emise sklenikovych plyni,’® uvadi se, ze tri¢ko z polyesteru jich
vyprodukuje az dvakrat vice neZ tricko bavInéné.” Produkce polyesteru v roce 2015
vyprodukovala 706 miliard kilogramt sklenikovych plynt, coz je ekvivalent ro¢ni emise 185
uhelnych elektraren.®® Polyester i bavlna pfi nasledném zpracovani prochdzi naro¢nym
barvenim (ptfipadné rovnéz odbarvovanim), coz je v pripad€ polyesteru energeticky narocny
proces probihajici za velmi vysokych teplot (v kombinaci s plsobenim chemickych
katalyzatori, jako je toxicky antimon), ktery narusi jeho strukturu a umoZzni barvé proniknout

do vldkna, které je jinak vic¢i vnéjSimu naruSeni rezistentni, coz je z hlediska nasledného
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pouzivani povazovano za jednu z jeho pozitivnich vlastnosti.®! V obou piipadech dochazi pii
tomto procesu ke zneciStovani vody, coz piedstavuje potencidlni zdravotni riziko jak pro
délniky, ktefi pracuji pfimo v tovarnach, kde k barveni dochazi, tak pro obyvatele minimalné
blizkého okoli, ktefi vodni zdroje pouzivaji jak k osobni potiebé, tak naptiklad k péstovani
zeméd&lskych plodin, které nasledné konzumuji.®? Bavlna i polyester maji své pozitivni
vlastnosti, které se dobte dopliuji a velké odévni spolecnosti pfiSly na zpiisob, jak jejich
kombinace vyuzit. VEtSinu svych odéva tak vyrabi ze smési materiali. Nemusi vSak nutné jit
pouze o smes bavlny a polyesteru, dnes je mozné vyrobit smés prakticky jakéhokoli mnozstvi
jakychkoli textilnich materidlli. Hotové latky se nasledné stiihaji a vznikaji z nich odévy.

Tento proces za sebou zanechava velké mnozstvi textilniho odpadu, ktery pfi stfihani vznika.

3.4.2 Doprava

Velkou kapitolou v zivotnim cyklu odévii je doprava. Ta spojuje kazdou fazi jejich
vzniku a nasledné i zaniku, spotiebovava velké mnozstvi energie Casto z neobnovitelnych
zdrojii (pohonné hmoty) a emituje Skodlivé slouceniny do vzduchu i1 vody (zde zalezi na
formé transportu). A¢ se soucasné modni znaCky snazi snizovat uhlikové emise €1 prechazet
na energii z obnovitelnych zdroji, problémem stdle zhstavaji vzdalenosti, které musi
jednotlivé slozky odévu prekonat piedtim, nez se dostanou na pulty obchodl. Po prvni fazi,
kterou je ndkup materialli, nasleduje doprava na misto, kde jsou zpracovany na vldkna, ta jsou
nasledné pfepravena na jiné misto (Casto do jiné zem¢), kde se z nich utka latka. Ta mize byt
opét transportovana do dalsi tovarny, kde se obarvi. Odtud putuje na misto, kde se stfiha a kde
z ni vznikd hotovy odév. Nakonec je pak prepravena do jednotlivych obchodii, kde je
prodéna. Pokud se tedy rozhodneme koupit u globalni odévni fast fashion znacky tricko z
bavlny, je vysoce pravdépodobné, ze za svilij dosavadni Zivot urazilo desetitisice kilometrQi
neZ se dostalo do nasi skfing.

Velké spolecnosti jako H&M oteviené ptiznavaji, ze je pro né Casto tézké vystopovat

puvod konkrétni bavlny, ze které vyrabé&ji své obleceni.®’ Nejvétsim svétovym vyvozcem

81 PATWARY, S. M. Antimony diffusion from polyester textiles upon exhaust dyeing. Boras, 2017. Dostupné
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bavlny jsou nicméné Spojené staty americké.®* Je tomu tak mimo jiné proto, ze USA své
producenty bavlny $tédie dotuje.®> Diky své cené je proto americkd bavlna pro spole¢nosti
mnohdy vyhodnéj$i nez bavlna od dvou nejvétSich svétovych producentli baviny - Indie a
Ciny.®® Pokud se tyto zna¢ky rozhodnou nakoupit americkou bavinu, znamen4 to, Ze surovy
materidl musi mnohdy urazit cestu pies pil zemékoule, aby se dostal do tovaren, kde je
nasledné zpracovan. 45% bavlny, ktera je v dnesni dob& importovana do Ciny, pochazi ze
Spojenych stati.?” Velké mnozstvi hotovych odévii putuje nasledné na zapadni trh, konkrétné
do Evropy a Severni Ameriky, které tvoii nejvétsi ¢ast odbytu obledeni fast fashion znadek.®®
Na cedulkach u jednotlivych kouskl obleceni vSak najdeme pouze zemi, kde byly sestaveny
naposled, nikde nenalezneme cely seznam zemi, kterymi nas odév prosel od puklé tobolky
bavlniku po hotové tricko.

Doprava hraje roli 1 v zavérecné fazi zivotniho cyklu odévi. Zakaznici se svého
oblec¢eni mohou zbavit né€kolika zpiisoby. Pokud je v nositelném stavu, mohou se rozhodnout
ho prodat, darovat, ptipadné umistit do sbérnych boxi, kde kon¢i odévy urcené k nasledné
recyklaci. Az 80% odévi vSak konéi na skladkach.®® Tam pak zalezi na jejich konkrétnim
slozeni, které urci, jak velkou zatéz pro zivotni prostiedi predstavuji. Polyester je jako
syntetickd latka prakticky nerozlozitelny (minimalné v iadu par stovek let).”® Bavlna
vzhledem ke svému piirodnimu plivodu rozlozitelnd je, ale vzhledem k tomu, Ze je prakticky
vzdy prumyslové zpracovana, obsahuje celou fadu chemickych latek, které jsou toxické a

piedstavuji tak riziko pro zivotni prostiedi.”!
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Dostupné z: http://www.cottoninc.com/corporate/Market-Data/MonthlyEconomicLetter/pdfs/English-pdf-charts-
and-tables/World-Cotton-Production-Bales.pdf

8 ANGUELOV, N. The Dirty Side of the Fashion Industry. 1. Miami: CRC Press, 2016, s. 81. ISBN 978-1-
4987-1222-4.

86 Monthly Economic Letter: World Cotton Production. Cotton Incorporated [online]. 2018 [cit. 2018-03-30].
Dostupné z: http://www.cottoninc.com/corporate/Market-Data/MonthlyEconomicLetter/pdfs/English-pdf-charts-
and-tables/World-Cotton-Production-Bales.pdf

87 ANGUELOV, N. The Dirty Side of the Fashion Industry. 1. Miami: CRC Press, 2016, s. 89. ISBN 978-1-
4987-1222-4.

88 tamtéZ, s. 39

8 Pulse of the Fashion Industry. Global Fashion Agenda, The Boston Consulting Group, [online]. 2017 [cit.
2018-03-30]. Dostupné z: http://globalfashionagenda.com/wp-content/uploads/2017/05/Pulse-of-the-Fashion-
Industry 2017.pdf

LI L., M. FREY a K. J. BROWNING. Biodegradability Study on Cotton and Polyester Fabrics. Journal of
Engineered Fibers and Fabrics. 2010, 5(4), 42-53. Dostupné také z:
https://www.jeffjournal.org/papers/Volume5/5-4-6Frey.pdf

9l ZAHARIA, C. a D. SUTEU. Textile Organic Dyes — Characteristics, Polluting Effects and
Separation/Elimination Procedures from Industrial Effluents — A Critical Overview. lasi: InTech, 2012. ISBN
978-953-307-917-2. Dostupné také z: http://cdn.intechopen.com/pdfs/29369.pdf

27



3.5 Snahy o udrzitelnost

Rada odborniki se shoduje na zavéru, Ze fast fashion nemiize nikdy dosahnout
udrzitelnosti, protoze se jedna o model podnikani, ktery je orientovany na kvantitu, a proto je
ze své podstaty nepratelsky k Zivotnimu prosttedi.®? UZ spojeni udrzitelna ¢i ekologickd moda
je pro Cast odborné vetejnosti doslova oxymoron. Existuje vSak nespocet zpiisobu, kterymi se
globalni odévni giganti v rdmci svého CSR programu piesto pokouseji o zmirnéni své
negativni environmentalni stopy. Dané zasahy se mohou tykat vSech slozek dodavatelského
fetézce. Casto vyvijeji snahu o sniZeni emisi sklenikovych plyni &i spotieby energie napiiklad
piechodem na energii z obnovitelnych zdroji ¢i zavadénim novych technologii, které energii
Setii. Nckdy vSak neni jasné rozeznatelné, jestli dané zasahy nepodnikaji hlavné z
ekonomickych divoda. Pokud ano, druhy aspekt véci jim jen hraje do karet a mohou ho
komunikovat jako primarni divod zavedeni daného opatifeni. V pfechodu na obnovitelné
zdroje tak mohou hrat roli dotace, ve vybéru udajné ekologicky méné zdvadného materialu

jeho nizsi cena atd.

3.5.1 Problém materiala

V moddnim primyslu se z hlediska ekologie mluvi hlavné o tzv. udrzitelnych
materidlech a recyklaci. Udrzitelnymi materialy se zpravidla rozumi organické materialy jako
je organickd bavlna a recyklované materidly jako je recyklovany polyester. Tyto na prvni
Organicka bavlna je péstovana bez pouziti jakychkoli chemickych hnojiv ¢i pesticid a nesmi
byt geneticky modifikovana,”® coz ovSem znamend vé&tSi riziko nemoci plodin a mensi
vytéznost. Aby bylo mozné vypéstovat stejné mnozstvi bavilny jako v ptipad€ standardni
bavlny, je proto nutné plodiny péstovat vice, coz znamena spotiebu vétsi zemedélské plochy,
kvili které je mnohdy potteba piikrocit k odlesiiovani. Na vyrobu jednoho tricka z obycejné

¢i geneticky modifikované baviny potieba az 2700 litrit vody.** Tato spotieba je u produktu z
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organické bavlny tfikrat v&tsi.”> Nejvetsi producent organické baviny, Indie,”® je zarovefi zemi
s nejveétsim pocétem lidi bez piistupu k &isté vodg, piesné se jedna o 75 miliont 1idi.°” Rovnéz
je potfeba mit na paméti, Ze 1 organickd bavlna je nasledné primyslové zpracovavana a
prochazi stejnym procesem jako bavina normalni - tzn. chemickym bélenim, barvenim atd.”®
,,Ekomoda” je totiz prodejna pouze v piipadé, ze vypada stejné jako ,neekomoda””® z
hlediska designu (to se tyka 1 barev) tedy nesmi znacky ptistoupit k Zadnému kompromisu. Je
pohledu ano, z jiného rozhodné ne. Produkty z organické baviny jsou vSak ptesto zavadéjicim
zpusobem komunikovany jako ekologické a jsou mezi zdkazniky zna¢né popularni. Dle studii
jsou ochotni pfiplatit za organickou bavlnu az 0 25% navic.'%

Z popsanych ditvodu stoji cela fada odbornikli za nazorem, Ze polyester je ve srovnani
s bavlnou paradoxné mnohem ekologi¢t&jsim feSenim.!®! OvSem polyester je ropny produkt,
jehoz zpracovani vypousti fadu emisi. Sice neni tak narony na udrzbu (prani pifi nizSich
teplotach, relativni odolnost vii¢i skvrnam) a existuje metoda jeho zpétné recyklace na nova

2

vlakna,'? ovSem studie tykajici se pomé&mé nového tématu zneéistovani vody a ovzdusi

mikroplasty naznacuji, Ze hlavnim plvodcem téchto Castic mlze byt textil, a to konkrétné

vlakna ze syntetickych materiald, jako je pravé naptiklad polyester.'?3

Tyto Castice jsou
emitovany jak pfi jeho vyrobé, tak pfi nasledném pouZivani a prani nebo zpracovani na nova
vlakna. Podle dat spole¢nosti Orb jsou k nalezeni az v 83% svétové kohoutkové vody.!%
Pokud ovSem polyesterovy produkt neni recyklovan a vyhodi se rovnou do komunalniho
odpadu, na sklddkéach se nerozlozi miniméln¢ v pribehu nasledujiciho stoleti, protoze jde o

PSS LR TG PR T 55 2

druh plastu. Nelze tedy jednoznacné fici, jestli je ekologiCtéjSim feSenim polyester, bézna
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nebo organickd bavlna, protoze kazdd z téchto latek zatéZuje Zivotni prostiedi jinym

zpusobem.

3.5.2 Recyklace

Recyklace je velice slozity problém. Pokud odévni znacky iniciuji sbér pouzitého
obleCeni, zpravidla spolupracuji se spolecnostmi, které odévy svezou na sbérné¢ misto a
roztfidi na tfi zdkladni typy - nositelné, nenositelné (ale pouzitelné na ¢asti) a nepouzitelné.
Nebezpecny materidl putuje do spaloven. Nositelné obleceni se prodava mistnim
obchodnikiim se zboZim z druhé ruky a charitam, které si z diivodu piesyceni trhu obnoSenym
oble¢enim vybiraji pouze malé mnozstvi konkrétnich kouskt, které¢ pravdépodobné vyuziji a
které mohou prodat dal. Zbytek obleceni je dle druhu Casto exportovan do dalSich stata, to
nejhorsi obleeni koné¢i v rozvojovych zemich.!'® Zde ¢asto nefunguje Zadny regulovany
odpadovy systém ani recyklace, piebytek obleceni tak kon¢i na mistnich skladkach, kde pfti
odévu jsou tak uvaleny na zem¢ tietiho svéta.

Druhy typ nasbiranych odévii je vyuzit jako Cistici hadry a ten tieti je ta ¢ast, ktera se
zrecykluje na novy materidl. Zde se vSak az na vyjimky jedna o downcyklaci - neboli
zpracovani, pii kterém materidl ztrati ptvodni kvality a vétSinou je nasledné vyuzivan v
jinych oblastech, napiiklad ve stavebnictvi jako tepelna izolace, vyplné, té€snéni atd. Nekteré
latky se daji recyklovat opét na latky - naptiklad bavlna. Pfi svém zpracovani vSak vyrazné
ztraci na kvalit€ a jeji mnozstvi v novych odévech proto nemuize presahnout 20%, jinak by se
jeji pouziti zdsadné odrazilo na kvalité finalniho produktu.'®” Produkty, které jsou oznaceny
jako vyrobky z recyklované bavlny, tak obsahuji maximalné pétinu tohoto materidlu, vétSinou
doplnéného o 80% nové baviny. Polyester podle vSeho na nové vldkna a nésledné nové latky
recyklovat lze,'*® nic vSak nenaznaduje tomu, ze by tato metoda byla globalng vyuZzivéana.

Vyrobky oznacené jako recyklovany polyester jsou ve skutecnosti vyrobky z recyklované¢ho
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http://sustainability.hm.com/content/dam/hm/about/documents/en/CSR/2016%20Sustainability%20report/HM g
roup_SustainabilityReport 2016 FullReport en.pdf

108 KOH, H. A way to repeatedly recycle polyester has just been discovered. Eco-Business.com [online]. 3. 10.
2017 [cit. 2018-03-30]. Dostupné z: http://www.eco-business.com/news/a-way-to-repeatedly-recycle-polyester-
has-just-been-discovered/

30



polyethylentereftalatu (latka ze skupiny polyesteri), tedy recyklovanych PET lahvi.'% T¥idéni
a recyklace plastli je z velké ¢asti manualni prace, kterd je proto ve velkém provadéna hlavné
v zemich s levnou pracovni silou.''? Odpad ze zapadnich zemi tedy opét urazi dlouhou cestu,
nez se z n&j stane dalsi produkt. Cina, ktera doposud zajistovala recyklaci vice nez &tvrtiny
evropského plastového odpadu, vSak zacala jeho dovoz regulovat, evropské staty a USA tak v
soucasnosti ¢eli problému hromadéni nezpracovaného plastu.'!! Poptavka po jiZ zpracovaném
produktu pro recyklovany polyester vSak casto prevySuje jeho nabidku, vyrobci se proto
neékdy uchyluji k nadkupu zcela novych PET lahvi pfimo od jejich vyrobce, aby mohli vyrobit
produkt, ktery bude oznalen jako recyklovany.'!'? Velkou piekazkou z hlediska recyklace
vlaken je hojné vyuzivani zminénych latkovych smési, jejichZ sloZzky z technologickych
davodii nebylo dosud mozné oddélit. V lonském roce byla objevena metoda na rozdéleni

113

nejpouzivanéjsi smeési - baviny a polyesteru,’ > globalni vyuziti této metody je vSak stéle

budoucnosti.

4. Spole¢nost H&M

4.1 Historie spole¢nosti

Spole¢nost H&M byla zaloZena v roce 1947 tiicetiletym Svédskym podnikatelem
Erlingem Perssonem, ktery se k otevieni obchodu s Zenskym obleCenim inspiroval na své
cesté¢ po Spojenych statech. Prvni pobocka budouciho odévniho giganta byla oteviena ve
Svédském meésté Visterds a byla pojmenovéana Hennes (Svédky ,,jeji”). O pét let pozdé&ji je ve

Stockholmu oteviena dalsi a v roce 1954 je tamtéz otevien tieti obchod. Na konci padesatych
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let je oteviena vlajkova prodejna v prvnim z péti mrakodrapt postavenych u nameésti Hotorget
v centru Stockholmu.''* V roce 1967 spole¢nost kupuje znacku Mauritz Widforss,
specializujici se na prodej odévl a vybaveni na lov a rybafeni, a méni proto jméno na Hennes
& Mauritz. Diky tomu muze rozsifit svou nabidku o panské i détské obleCeni. Expanze
znacky je rychla - v roce 1969 vlastni jiz 42 pobocek. V pribéhu Sedesatych a sedmdesatych
let ze Hennes & Mauritz zacina rozristat také mezinarodné. Prvni zahrani¢ni prodejny otevira
v Norsku, Dansku, Velké Britanii a Svycarsku. V roce 1973 rozsituje znacka svou nabidku o
sortiment pradla a kosmetiky. Firma se nepfestdva rozrustat - v pribéhu sedmdesatych let
otevira kazdy rok 5 - 6 novych pobocek. V roce 1974 je spolecnost zafazena na
stockholmskou burzu a jeji nazev je zkracen na H&M. Na konci dekady vznika specialni
odnoz znacky s nazvem Impuls, zaméfena na moderni teenagery.!'> V roce 1980, dlouho pied
vznikem e-commerce, zahajuje H&M prodej 1 mimo kamenné obchody diky akvizici Svédské
zésilkové obchodni spolecnosti Rowells. V roce 1982, kdy znacka slavi 35 let své existence,
zaseda do jejiho ¢ela novy CEO - zakladatele Erlinga Perssona nahrazje jeho syn Stefan. V
devadesatych letech spolecnost zacina upoustét od inzerci v tradi¢nich tiskovindch a pfesouva
své kampané na velké méstské billboardy. Na nich se zainaji objevovat slavné herecky a
svetové topmodelky - H&M najima na své kampané modelky tzv. velké Sestky, kterd se
sklada z Elle Macpherson, Cindy Crawford, Naomi Campbell, Claudie Schiffer, Christy
Turlington a Lindy Evangelisty. V roce 1998 spolec¢nost zavadi moZnost nakupovani online.
Jejim prvnim online trhem je Svédsko. Expanze znacky do dal$ich evropskych zemi nadéle
pokracuje, na konci devadesatych let se rozSifuje o nékolik dalSich pobocek, véetné prvni
prodejny v Paiizi, ktera je oteviena v roce 1998.''6 V roce 2000 do Cela spole¢nosti useda
novy CEO - Rolf Eriksen. S novym tisiciletim pronikd H&M na dalsi kontinent a otevira svou
dalezitou vlajkovou prodejnu na Paté¢ Anevue v New Yorku. V roce 2004 vznika prvni
kolekce ve spolupraci s vyznamnym svétovym navrhafem - Karlem Lagerfeldem, a je tak
prvni v fadé€ pravidelnych kolekei, jejichz smyslem ma byt poskytnout zdkaznikiim moZznost
zakoupit si vyjimecny design za prijatelnou cenu. Od této prvni kolaborace oslovila znacka
celou fadu dalSich navrhait, aby své designy prostfednictvim této spoluprace globalné
zptistupnili. Mezi luxusnimi znackami, které se projektu zacastnily, jsou naptiklad Versace,

Roberto Cavalli, Alexander Wang nebo Stella McCartney. V prvnim desetileti tetiho tisicileti
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pokracuje 1 expanze znacky na online trhu, zatim pouze do evropskych zemi. V roce 2007
jsou otevieny prvni prodejny na Dalném vychodg, konkrétné v Sanghaji a Hong Kongu. V
témze roce, Sedesat let po otevieni prvniho obchodu, reaguje spolecnost na vzrlstajici

pozornost, kterou zakaznici za¢inaji vénovat novému trendu zvanému slow fashion!!’

a
zaklada COS, prvni znacku v portfoliu H&M Group s odliSnym prodejnim konceptem. Ten
ma predstavovat minimalistickou a kvalitnéjsi alternativu k trendové orientované prodejni
strategii znacky H&M. Nabizi sortiment pro Zeny 1 muze, ktefi upfednostiiuji moderni,
funk¢ni a promysleny design a soustiedi se na inovovany klasicky styl zakladnich kouskt
Satniku, které jsou vyrobeny tak, aby pietrvaly sezonu.!'® Ceny obledeni takto nastavenému
konceptu odpovidaji (Primérna cena za jeden kus obleceni je u COS dokonce az zhruba o
$43,17 vyssi nez u H&M.!'). V roce 2008 kupuje H&M Group spoleénost Fabric
Scandinavian AB, ktera stoji za znaCkami Monki, Cheap Monday a Weekday, které se tim
stanou soudasti portfolia H&M.'?? Kazda z nich zaujima trochu jinou prodejni a komunikaéni
strategii. V roce 2009 je oficialné spustén projekt H&M Home, odnoz znacky, ktera se
soustiedi na prodej dopliikli pro domécnost a interiér. Ve stejném roce je nahrazen dosavadni
vykonny feditel a H&M zagina vést Karl-Johan Persson, vnuk zakladatele spole¢nosti.!?! Se
zvySujicim se povédomim o mode Setrné k Zivotnimu prostiedi se znacka za¢ind soustfedit na
udrzitelnost a v roce 2010 ptichazi s prvni kolekci vyrobenou z udrzitelnych materialt. V roce
2011 je spustén The H&M Incentive Program, zaméfeny na ocenéni zaméstnancii a jejich
motivaci k dlouhodobému zavazku ke spole¢nosti.'*> O dva roky pozdéji je predstaven
celosvétovy projekt sbéru odévil - v kazdé prodejné je umistén kontejner, kam mutize kdokoli
donést své vytazené obleCeni, které je nasledné zrecyklovano. To vSe vymeénou za voucher k
nakupu. V roce 2013 je portfolio znacek H&M Group rozsifeno o & Other Stories, brand

nabizejici damské obleceni, boty, kabelky, dopliky a kosmetiku se zaméfenim na vysokou

kvalitu v $iroké cenové Skale.'?* Rapidni expanze umozni spole¢nosti otevirat stale vice
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novych pobocek - v roce 2013 uz existuji prodejny H&M v Evropé, Severni Americe, na
Strednim vychod¢, v Africe, Jizni Americe 1 Australii. Ve stejném roce vznika neziskova
nadace H&M Foundation. Je soukromé financovana rodinou vykonného fteditele Stefana
Perssona, zakladateli a hlavnimi vlastniky spolecnosti. Jeji misi je zavést dlouhodobou
pozitivni zménu a zlepSit Zivotni podminky investovanim do lidi, komunit a inovativnich
napada.'?* Zastituje pod sebou projekty spole¢nosti zaméfujici se na oblasti vzdélavani,
rovnosti, kvality vody a Zivotniho prostfedi. V roce 2014 ptichazi spolecnost s prvni kolekei
sportovniho obleceni pro celou rodinu, vyrobenou z funkénich materiala. O rok pozdéji je
spustén koncept H&M Beauty, nabizejici Siroky sortiment kosmetickych produktt - make-upu
a produktl péce o telo 1 vlasy. V roce 2015 je vznika pod zéstitou H&M Foundation projekt
Global Change Award, jehoz smyslem ma byt podpora vyraznych a nekonvencnich napadi,
jejichz cilem je ptesun od linedrniho k cirkularnimu systému moddniho primyslu. Ocenéné
projekty by proto mély s ohledem na ochranu zivotniho prostfedi a zivotnich podminek
napomoci k uzavieni modni a spotfebni smycky.!?> V roce 2017 jde spole¢nost v souladu se
svym proklamovanym zvétSujicim se dlirazem na udrzitelnost jest¢ dal a zaklada label
ARKET. Ma jit o moderni obchod nabizejici Siroky sortiment vybraného zbozi pro muze,
zeny a déti a zakladni produkty pro vybaveni domacnosti, jehoz misi je demokratizovat
kvalitu skrz dostupné, kvalitni a odolné vyrobky, které jsou navrzeny tak, aby byly dlouho
uzivany.!?¢ Udrzitelnou profilaci i zde dopliiuji odpovidajici ceny. P¥i nakupovani online si
zde zdkaznici mohou nové ve vyhledavani vyfiltrovat materidl jednotlivych produktli nebo
zemi, kde byly vyrobeny. ?7 Aktualné je spole¢nost druhym nejvétsim prodejcem obleceni na
svété (hned za spole¢nosti Inditex, ktera stoji za znackami jako Zara, Mango, Bershka atd.).!??
V roce 2017 piijala 10 000 novych zaméstnancl a dosahla tak celkového poctu 171 000. V
témze roce dosédhla prijmu 232 miliard Svédskych korun (v¢etné dan¢€). Pocet jejich online
trhl stoupl na 44. Spolecnost v soucasnosti vlastni vice nez 4700 prodejen na 69 trzich po
celém svété, naposledy byl prodej zahdjen v Kazachstdnu, Kolumbii, na Islandu, ve Vietnamu
a v Gruzii. V roce 2018 ma znacka v planu oteviit 390 novych obchodi (z toho vétSinu pod

hlavnim brandem H&M) a 170 jinych zaviit. V pribéhu roku bude spusSténa nova znacka s
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nazvem Afound. M4 jit o obchod nabizejici Sirokou Skalu raznych peclivé vybranych
zlevnénych produkt zndmych lifestylovych znacek s kvalitni modou pro Zeny 1 muze jak od
externich dodavatelll, tak od labelt z portfolia H&M Group. Prvnim krokem bude spusténi

online obchodu a otevieni kamenné prodejny ve Svédsku.'?’

4.2 Zelena politika spole¢nosti H&M

Spole¢nost H&M byva v médiich Casto prohlaSovéna za leadera udrzitelnosti. Toto
tvrzeni bylo podpofeno celou fadou cen, které spolecnost zminuje ve své kazdoro¢ni zpraveé o
udrzitelnosti, ve které detailn¢ piedstavuje vSechny své iniciativy spojené s udrzitelnosti, své
dosavadni uspéchy a budouci cile v této oblasti. Byla vydana poprvé v roce 2002, tehdy jesté
pod nazvem ,,CSR Report”.!3? Udrzitelnost se do ndzvu dostala az v roce 2009. Toto slovo se
stalo v komunikac¢ni strategii spolec¢nosti mantrou, zprava o udrzitelnosti z roku 2013 ho
obsahuje 240 krat, v roce 2015 uz je to 310 krat a o rok pozd¢ji 412 krat (pro srovnani - slovo
moda se ve stejné zprave objevuje 100 krat, slovo obleeni 26 krat a slovo prodej 18 krat).
Pravidelné¢ se umistuje na Spickach zebtickli nejvice naduzivanych slov a predstavuje tak
velké marketingoveé klisé. Ve své posledni, jiz Sestnacté zpraveé o udrzitelnosti firma zminuje,
ze pokud bude mnozstvi svétové populace nartstat dle predpokladii, spotfeba obleCeni se do
roku 2050 ztrojndsobi. Takovd poptavka by vyzadovala mnozstvi piirodnich zdroja
odpovidajicich 2,3 naSim planetdm. Proto je podle spolecnosti jedinym feSenim piechod z
linearni na cirkularni business model. Jeji vize a strategie jsou proto postaveny na tfech
zékladnich ambicich - byt 100% leaderem zmény, 100% cirkularni a obnovitelny a 100% fér a
rovny. 100% cirkularni zde vSak neznamena vyuzivani pouze recyklovanych materialt, nybrz
vyuzivani pouze recyklovanych a jinych, udrziteln¢ ziskanych material (mezi ty se dle H&M

pocita napiiklad i organicka bavina).'?!
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4.3 Vybrané iniciativy a jejich stinné stranky

Iniciativy tykajici se zivotniho prostfedi se H&M snazi aplikovat na vSechny slozky
svého dodavatelského fetézce. V ramci vyrobni sloZky se soustiedi zejména na zachazeni s
hazardnimi chemikéliemi a spotfebu vody.

Po fadg& skandali s pouzivanim toxickych chemikalii k vyrobé& svého obleceni'?? se
spole¢nost v roce 2016 zapojila do projektu Detox vedeného organizaci Greenpeace,'® v
ramci kterého byla ohodnocena jako jedna ze tfi znacek, které¢ udélaly nejvétsi pokrok v
eliminaci zdravi ohrozujicich chemikalii. Pokud se podaii splnit pldn uvedeny ve zpravach
udrzitelnosti, jejich eliminace vSak spolecnost dosdhne az v roce 2020. Firma zaroven neni
schopna zjistit pivod vSech chemikalii uzivanych v rdmci vyroby svych odévii, v posledni
zpraveé udrzitelnosti si ustanovuje cil dosahnout dohledatelnosti vSech téchto latek do roku
2030.134

Spolecnost se zapojila do fady projektl, které maji za kol zlepSit hospodaieni s
vodou napfti¢ dodavatelskym fetézcem. Tyto iniciativy povétSinou probihaji pies prostiednika,
Jjimz byvaji neziskové organizace zamétujici se na zivotni prostiedi, naptfiklad Svétovy fond
na ochranu pfirody nebo STWI. H&M se jejich prostfednictvim zpravidla snazi dopracovat
zmén natlakem na vlady statd, ve kterych vyroba probiha ¢i plosSnym Skolenim farmait a
délnikti. V roce 2017 se spolecnosti udajné podafilo uSetit 7,82 miliona kubickych metri
vody, globalné bylo z celé spotfeby na vyrobu vyuzito 12,1% recyklované a 0,4% deStové
vody.'?> Tato data jsou vSak zaloZena na hlaSeni uvadénych samotnymi tovarnami, neni jasné,
jestli a jak funguje kontrola téchto tidaji samotnou spolecnosti ¢i nezavislou tieti stranou. Ve
snaze zabranit dalSimu znecisténi Zivotniho prostfedi mikroplasty zah4jila znacka v roce 2017

ve spolupraci se Svédskym vyzkumnym institutem SWEREA ttilety vyzkum, ktery ma za
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ukol vyvinout praci filtr, ktery by zabranil Sifeni plastickych mikrovldken do vodniho
systému. '3

Za poslednich pét let se spolecnosti podafilo vyznamné snizit emise z vlastnich
operaci z 356,373 tun oxidu uhli¢it¢ho v roce 2013 na 63,690 tun v roce 2017. Tato Cisla
ovSem pravdépodobné nezahrnuji emise z vyroby, jelikoz H&M nevlastni Zadnou tovarnu a
ve zprave explicitné uvadi, ze se jedna o vlastni operace.

H&M se stalo v roce 2010 zakladajicim c¢lenem asociace Sustainable Apparel
Coalition, ktera ma byt spolkem vedoucim znacky k udrzitelné produkci. Ta v roce 2012
ustanovuje Higg Index, ktery ma za ukol méfit vliv znacky na zivotni, socidlni a pracovni
prostfedi. Higg Index zaujima v posledni zprave udrzitelnosti celou stranku, navzdory vyzveé
SAC k jeho zvefejnovani ho vSak H&M vyuziva pouze interné¢ a ve zpravé o tom jen
informuje.'?’

V roce 2016 znacka investovala 5,8 milionu Euro do projektu H&M Foundation, ktery
se spojil s hongkongskym institutem textilu a odévu s cilem najit dosud neexistujici
technologii pro rozdé€leni latkovych smési urenych k recyklaci na nova vldkna. To se o rok
pozdé&ji podatilo s vynalezem metody na oddéleni smési baviny a polyesteru.'3®

Navzdory tomu, Ze se spole¢nost snazi investovat do inovaci, které fesi dil¢i problémy
modniho primyslu, nic nenasvédcuje tomu, ze by v budoucnu chtéla smétovat svou iniciativu
misto kvalitativni kvantitativni cestou a snazit se tak o redukci své vyroby a expanze. CEO
H&M se v rozhovoru z roku 2016 nechal slySet, ze podle ptfedpokladu spole¢nost rozsifi pocet
svych prodejen az zhruba na 8000."*° H&M se tedy snazi snizovat svou environmentalni
stopu, zaroven vSak planuje zdvojnasobeni poctu svych prodejen. Recyklaci se snazi vyftesit
vyhazovani nadprodukovaného a nechténého obleceni, jehoz je sama strijcem. Je tedy
pochopitelné, Ze nezverejiiuje Zadna data ohledné¢ mnozstvi produkovanych odévi. Neni zcela
jasneé, co se déje s neprodanym oblecenim, které na prodejnéch zbyde. V roce 2010 spole¢nost
Celila skandalu kvali ni¢eni nového neprodaného obleCeni ve své newyorské prodejné,'*? v

lofiském roce byla danskou televizi nafCena z paleni 60 tun nezavadného piebytecného
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obledeni ve $védské elektrarng piechazejici z fosilnich paliv na paleni odpadu.'' Spole¢nost
tvrzeni poprela s tim, Ze odévy byly spéleny z bezpecnostnich divodii (kviili napadeni plisni a
bakteriemi).'*? Nezavislé testy ale nic takového nepotvrdily.'+?

Aktualné firma Celi padu svych akcii na devitilet¢ minimum. Nékterd média to pficitaji
nedavnému skandalu s afroamerickym chlapeckem vyfocenym v mikin€ s napisem ,,coolest
monkey in the jungle”, kterd vzbudila ve svété znané negativni reakce. Kvili protestnimu
ni¢eni obchodil a demonstracim v Jihoafrické republice musela spole¢nost dokonce své tamni
prodejny zavfit.'** Dal§im divodem je pravdépodobné neschopnost firmy konkurovat na
online trhu, kam se zacala orientovat pfili§ pozdé¢ a kde musi (na rozdil od kamennych
prodejen) celit fadé velkych zavedenych konkurentl, jako je naptfiklad Amazon, Asos nebo
Zalando.'® Zéakaznici objednavajici si zbozi H&M pfes internet se musi potykat s absenci
servisu, ktery je u jinych obchodnikl jiz samoziejmosti (vyzvednuti ¢i vraceni zboZi na
prodejné atd.). Z prvni kvartalni zpravy letosniho roku vyplyva, ze se firmé letos nepodafilo
prodat oble¢eni v hodnoté 4,3 miliardy dolarti.!*® Zatimco se tedy spole¢nost snazi iniciovat
recyklaci jiz prodaného nechténého obleceni, sama ma takového ve svych prodejnach tuny.

+ 147

Situaci se zatim snazi feSit neobvykle velkymi slevami,’*’ osud neprodaného obleceni ale

nejspise ziistane vetrejnosti opét skryt.

141 STARN, J. A Power Plant Is Burning H&M Clothes Instead of Coal. Bloomberg [online]. 24. 11. 2017 [cit.
2018-04-01]. Dostupné z: https://www.bloomberg.com/news/articles/2017-11-24/burning-h-m-rags-is-new-
black-as-swedish-plant-ditches-coal

142 H&M Does Not Burn Usable Clothes. H&M group [online]. 21. 10. 2017 [cit. 2018-04-01]. Dostupné z:
https://about.hm.com/en/media/news/general-2017/h-m-does-not-burn-functioning-clothes.html

14 HENDRIKSZ, V. H&M accused of burning 12 tonnes of new, unsold clothing per year. Fashion United
[online]. 17. 10. 2017 [cit. 2018-04-01]. Dostupné z: https://fashionunited.uk/news/fashion/h-m-accused-of-
burning-12-tonnes-of-new-unsold-clothing-per-year/2017101726341

144 FORTIN, J. H&M Closes Stores in South Africa Amid Protests Over ‘Monkey’ Shirt. The New York Times
[online]. 13. 1. 2018 [cit. 2018-04-01]. Dostupné z: https://www.nytimes.com/2018/01/13/world/africa/hm-
south-africa-protest.html

145 MAGNUSSON, N. H&M Falls to Nine-Year Low as Clearance Sale Backfires. Bloomberg [online]. 15. 3.
2018, 16. 3. 2018 [cit. 2018-04-01]. Dostupné z: https://www.bloombergquint.com/business/2018/03/15/h-m-
sales-stagnate-as-europe-s-weather-swings-delay-turnaround

146 H & M Hennes & Mauritz AB: Three-month report: First quarter 2018. In: H&M group [online]. [cit. 2018-
04-01]. Dostupné z:
https://about.hm.com/content/dam/hmgroup/groupsite/documents/en/cision/2018/03/2145888 _en.pdf, PATON,
E. H&M, a Fashion Giant, Has a Problem: $4.3 Billion in Unsold Clothes. The New York Times [online]. 27. 3.
2018 [cit. 2018-04-01]. Dostupné z: https:/www.nytimes.com/2018/03/27/business/hm-clothes-stock-sales.html
147 BAIN, M. H&M's Famously Cheap Clothes Are About to Get Even Cheaper. Quartzy [online]. 27. 3. 2018
[cit. 2018-04-01]. Dostupné z: https://quartzy.qz.com/1238419/hm-on-sale-why-you-can-expect-more-
markdowns-to-come/

38



4.3.1 Kolekce Conscious

Od roku 2011 H&M produkuje jednou rocné svou Conscious (v piekladu
uvédomélou) kolekei, kterd se soustifedi na odévy Setrnéjsi k Zivotnimu prostiedi, vyrabéné ze
zminénych udrzitelnych materidli, mezi ty se fadi naptiklad organickd bavlna, organicky len,
recyklovany polyester nebo polyamid. Aby mohl byt produkt do této kolekce zatfazen, musi
té&chto materialti obsahovat alesponi ptilku.'*® V celkové produkei odévit H&M tvoiily v roce
2017 35% (spolecnost chce dosdhnout 100% v roce 2030). Diskutabilni ekologick4 pozitiva
nejpouzivanéjSich udrzitelnych materiala byla jiz v této praci vysvétlena, H&M vSak kromé
organické bavlny pouZziva jesté bavlnu certifikovanou neziskovou organizaci Better Cotton
Initiative, kvili které zacala od klasické organické baviny upoustét.'* Ta ma pobizet farmaie
k mensi spottebé vody, hnojiv a pesticidit béhem péstovani a tlacit je k férovému ohodnoceni
svych délnikti. Na konci minulého roku vSak francouzska televize France 2 ve své
investigativni reportazi poukéazala na fakt, ze certifikovani farmafi ve snaze byt
konkurenceschopni piesto pesticidy hojné pouzivaji.!>® Nasledné jsou z hlediska ceny ve
vyhodném postaveni, protoZze poskytnou svym odbérateliim vét§i mnozstvi baviny za nizsi
cenu, kterd je pro fast fashion znacky rozhodujici. S podobnymi problémy se setkavaji i
péstitelé organické baviny. H&M se tedy paradoxné snazi tlait na ekologickou stranku ¢asti
bavlny, kterou pouziva (pfesné se jedna o 59%, samotnd BCI tvoii 47%, organicka 12,1% a
recyklovana 0,2%), ceny produktii z ni vyrobenych jsou vSak stale zavratné nizké (tricko z
biobaviny z kolekce Conscious stoji na strankach H&M 149 korun).!>! BCI proto byva stejné
jako organickd bavlna casto oznaCovana za piiklad greenwashingu. DalSimi materialy
pouzivanymi v této kolekci jsou materidly recyklované, ty nejpouzivanéjsi jsou v této praci
rovnéz predstaveny. V letosni Conscious kolekci je €asto zminiovanou novinkou material
econyl, coz je recyklovany nylon vyrobeny z vyhozenych rybatskych siti nebo koberct. V

kolekci ho obsahuji dvoje Saty, jedny stoji 299 euro a obsahuji 11% econylu, druhé stoji 149
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euro a obsahuji 12% econylu.'*?

Recyklované materidly jsou spolecnosti hojné
komunikovany, aviak v celkové produkci oblegeni tvoii pul procenta.'>?

Tvaremi fady Conscious byvaji ¢asto osobnosti angazujici se v otazkach lidskych prav
¢1 Zivotniho prostfedi, jako naptiklad zndma filantropka a aktivistka Christy Turlington Burns,
ktera je ambasadorkou posledni kolekce.!>* To plati i pro fadu ostatnich kolekci. Dnes, kdy
jsou tvafemi znacek mnohem castéji celebrity nez modelky, mohou spole¢nosti vyuZit jejich
vlastni agendy a osobniho brandu, diky kterému mohou 1épe komunikovat konkrétni sdéleni.
Konzumenti, ktefi danou celebritu znaji jako osobu vénujici se environmentalnimu aktivismu,
mohou byt presvédceni, Zze by nespojila své jméno se znackou, kterd ve skuteCnosti zrovna

ekologicka neni. Vybér konkrétni osobnosti tak mtize znacné posilit zelenou komunikaci

znacky mezi zakazniky a vytvofit tak v jejich myslich silnou asociaci brandu s ekologii.

4.3.2 Sbérné recyklac¢ni boxy

Od roku 2013 mé& H&M na svych prodejnach sbérné boxy, kam mohou zikaznici
piinést své staré obleCeni (jakékoliv znacky), které ma byt pozdé€ji zrecyklovano. Recyklaci
ma na starosti firma I:CO, ktera odévy roztfidi a nasledné necha zrecyklovat.!>> Zakaznici
obdrzi vyménou vouchery se slevou na nové obledeni.'’® Tato sluzba je vSak omezena
maximalnim poétem dvou tasek oble¢eni denné. V Ceské republice dostane zakaznik za tasku
obleceni slevu 30 korun, kterou mtize vyuzit pouze pii nakupu nad 300 korun. V roce 2015 je
sbér obleceni na prodejnach podpoten kampani Close the Loop (neboli ,,Uzavii smycku”),

jejimz heslem je ,,V modé nejsou zadna pravidla. Az na jedno. Recykluj své oblegeni.”!” Ve

152 Affiche les résultats pour "econyl". H&M FR [online]. [cit. 2018-04-20]. Dostupné z:
http://www2.hm.com/fr_fr/search-results.html?q=econyl

153 Sustainability Report 2017. THE H&M GROUP. H&M group [online]. [cit. 2018-04-01]. Dostupné z:
https://sustainability.hm.com/content/dam/hm/about/documents/en/CSR/2017%20Sustainability%20report/HM _
group_SustainabilityReport 2017 FullReport en.pdf

134 NEWBOLD, A. Christy Turlington Burns Unpacks H&M’s Conscious Exclusive 2018 Collection. Vogue ME
[online]. [cit. 2018-04-01]. Dostupné z: https://en.vogue.me/fashion/christy-turlington-hm-conscious-exclusive-
campaign/

155 Recycle Your Clothes. H&M group [online]. [cit. 2018-04-01]. Dostupné z:
https://about.hm.com/en/sustainability/get-involved/recycle-your-clothes.html

156 EKSTROM, K. M. Waste Management and Sustainable Consumption: Reflection on Consumer Waste. 1.
Abingdon (Oxfordshire): Routledge, 2015, s. 117. ISBN 978-1-13879726-0.

157 Close The Loop: Break The Rules!. H&M [online]. 3. 9. 2015 [cit. 2018-04-01]. Dostupné z:
http://www2.hm.com/cs_cz/life/culture/conscious/close-the-loop--break-the-rules-.html

40



zpravé z roku 2016 je uvedeno, ze H&M nasbiralo od roku 2013 39 000 tun obleceni. Data o

mnozstvi nakonec skute¢né zrecyklovaného obleéeni chybi.!®

4.3.3 Kontroverzni World Recycle Week

Recykla¢ni iniciativa spole¢nosti vyvrcholila v roce 2016 velkolepou kampani s
nazvem World Recycle Week, béhem které bylo cilem nasbirat 1000 tun pouzitého
oblegeni.'”® Kampan si vSak vyslouzila ostrou kritiku od iniciativy Fashion Revolution.
Konala se totiz ve dnech 18. - 24. dubna 2016, ve stejny tyden, kdy iniciativa potadala sviij
pravidelny Fashion Revolution Week. Ten vznikl jako pfipominka tragédie zficeni textilni
tovarny Rana Plaza v Bangladési, ve které v roce 2013 zahynulo pies 1100 délniki
pracujicich pravé pro fast fashion znacky.'®® Tato udélost zvysila povédomi o podminkach
téchto délnikii a praktikach fast fashion znacek napfi¢ vyrobou. Diky tomu vznikl pravé
Fashion Revolution Week, béhem kterého lidé po celém svété sdileji fotky s hashtagem
#whomademyclothes, aby tak nabadali spolecnosti k zvySovani transparentnosti jejich
dodavatelského fetézce.'®! Spole¢nost H&M byla obvinéna, Zze se touto kampani snazila
odlakat pozornost od vyro¢i zminéné tragédie. Béhem tydne World Recycle Week zdkaznici
za své staré obleceni ziskali kupon s 30% slevou na nakup nového obleéeni.!é? Tento krok byl
rovnéz ostie kritizovan, jelikoz akce méla pomoci svétu od zamoteni textilnim odpadem, ale
zaroven pouzivala prostiedek k nabadani zdkaznikid k nakupu dalSiho obleceni. Zpochybnén
byl rovnéZz cil zrecyklovat 1000 tun nasbiraného obleCeni. Vedouci projektu Detox My

99
1

Fashion organizace Greenpeace Kirsten Brodde oznalila akci za ,tyden iluzi”, jelikoz
navzdory zavad¢jicim heslim mize byt zrecyklovano zpatky na vldkna pouze jedno procento
nasbiranych odévi.'®* Podle odhadi investigativni novinafky a environmentalni aktivistky

Lucy Siegle by firm¢& pii1 vyuziti dostupnych technologii trvalo zrecyklovani 1000 tun
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obleceni 12 let. Spolecnost takové velikosti zdroven vyrobi to samé mnozstvi odévil zhruba za
dva dny.!'** H&M tyto vyroky nepopielo. V ramci kampané vznikl rovnéZz spot - hudebni klip
ke skladbé Rewear It (oblékni to znovu) se znamou rapperkou a hudebnici M.I.A. Tato
spolupréace rovnéz vzbudila kontroverze, protoZze M.I.A. je mimo jiné zndma svym politickym
aktivismem a bylo ji hlavné ze stran jejich fanouskl vycitano pokrytectvi, jelikoz podle nich
proptijcila své jméno k ucelovému greenwashingu v podobé zminéné kampané, ktera je navic
vzhledem k piekryvajicimu se terminu s Fashion Revolution Week urdZkou lidskych prav v
zemich tfetiho svéta, za které sama soustavné bojuje. Hudebnice navic paradoxné na podzim
téhoz roku misto vydani vlastniho reklamniho zboZi (merchandise), které umélci vydavaji
piredev§im ve form¢ odévi, nasdilela na svych strankach pouze designy a loga v digitalni
formé a vyzvala své fanousky, aby si je natiskli na své vlastni obleceni a Setfili tak zivotni
prostfedi.'® Po reakcich, které World Recycle Week vzbudil mezi vefejnosti, sdélila
spole¢nost H&M iniciativé Fashion Revolution, Ze nemd v Umyslu konat World Recycle
Week v nasledujicih letech ve stejny tyden jako Fashion Revolution Week. Od roku 2016 se
jiz nekonal a ve zpraveé udrzitelnosti 2016 je ptvodné velkolepé iniciativé vénovan jeden

odstavec.

4.3.4 Shrnuti

Ackoli se znacka snazi investovat do dil¢ich iniciativ, které mohou zlepsit jeji stopu na
zivotnim prosttedi, zadnd z nich dle kritikli nepfedstavuje systematické feSeni hlavniho
problému, kterym je nadprodukce odévi, kterd predstavuje pro naSi planetu ten hlavni
problém. Vzhledem k tomu, jak se spolec¢nost H&M kazdym rokem rozriista,'®® jsou takové
iniciativy pouhou kapkou v mofi. Soustfedi se tedy na nasledky, nikoli na pfiCiny, zaroven
jsou tyto akce Casto jen incentivou ke konzumaci dalSiho obleCeni, coz primarni problém
pouze prohlubuje. Prohlaseni materilti jako je organicka ¢i BCI bavlna za udrzitelné je velice
zavadéjici. Recyklované materidly tvori pouhé pil procento celkové produkce H&M (pficemz

velkou ¢ast z nich piedstavuje recyklovany polyester, pro jehoz vyrobu neni vstupnim
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materidlem textil, ale PET lahve), ,juzavfit smycku” se zatim tedy skutecné¢ nedafi.
Recykla¢nimi iniciativami pfitom dochazi k pomyslnému pifeddvani zodpovédnosti na
samotné zakazniky, ktefi navic nejsou nijak motivovani ke sttidmé spotiebé (praveé naopak),
pouze k ,,uvédomélému vyhazovéani”. Ke komunikaci téchto iniciativ navic znacka vyuziva
osobnosti angazujici se v oblasti lidskych prav ¢i Zivotniho prostredi, aby tak mohla posilit
svou zelenou image v myslich spotiebiteld. Tyto na prvni pohled pozitivni kroky tak po
diukladném prozkoumani kontextu plisobi pouze jako prostiedek k odvedeni pozornosti od
primarniho problému, pfipadné zaroven ke stimulaci zédkaznik( k dalSi konzumaci oble€eni
(potazmo tedy generovani zisku). Tém, pro které je dilezitd otazka zivotniho prostiedi, ale
zaroven jsou v této oblasti laiky, je touto cestou nabidnuta moralni utécha. Nemusi se citit
provinile, protoze obleCeni, které nakupuji, je oznaceno jako udrzitelné, ackoli skutecnost je

jina. Uvedené iniciativy tak mohou byt oznafeny za ukazkovy ptiklad greenwashingu.

5. Vyzkum vlivu zelenych aktivit spole¢nosti H&M na
vnimani znacky

5.1 Uéel vyzkumu, metody a hypotézy

Cilem praktické casti této bakalaiské prace bylo prozkoumat vnimani znacky H&M a
jeho pfipadné zmény v zavislosti na konfrontaci spotfebitelti s pozitivnimi ¢1 negativnimi
informacemi ohledn¢ jejich ekologickych iniciativ. Pro co nejvétsi validitu vysledkli bylo
potieba vytvofit dvé skupiny respondentil, jejichz hodnoceni vnimani znacky by se nasledné
vzajemné porovnavalo. Jako nejvice vyhovujici metoda byl proto zvolen online dotaznikovy
experiment, ktery zajistil nahodné rozfazeni respondentii do jedné ¢i druhé ze zminénych
skupin. Jeho online forma byla zvolena z divodu snadného rozsifeni, pohodli pro samotné
respondenty, a tudiz 1 potencidlu nasbirat velké mnozstvi t€astnikd.

Pro ucel vyzkumu byly vytvoreny dva dotazniky (viz Ptiloha 1 a 2). Oba obsahovaly
ctyfi zakladni ¢asti. V prvni ¢asti obou dotaznikli byl umistén stejny sémanticky diferencial,
ve kterém m¢li ucastnici hodnotit na Skédle 1 - 7 vybrané atributy tykajici se brandu H&M.
Mezi osmi dvojicemi protikladnych adjektiv se nachéazely tyto: upfimna - neuptimna, kvalitni
- nekvalitni, draha - levna, trendy - staromddni, Setrnd k zivotnimu prostiedi - neSetrna k

zivotnimu prostredi, divéryhodnd - nedtvéryhodna, silnd - slabd a sympatickd -
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nesympatickd. Primérnim ucelem vyzkumu bylo hodnotit vnimani Setrnosti znacky k
zivotnimu prostfedi, rozSifeny diferencial vSak umoznil sniZit pocCate¢ni zaujatost
respondenttl, ktefi tak na za¢atku nemuseli ucel dotazniku rozeznat. Nazev ani uvod dotazniku
se proto zamérné nezminoval o hlavnim pfedmétu vyzkumu a byl pro oba typy dotazniki
navzdory jejich odlisné podobé naprosto stejny. Vyuziti sémantického diferencidlu rovnéz
umoznilo sledovat posun vnimani i dalSich atributi dané znacky, které zdanlivé nesouvisely s
jeji zelenou politikou. Po sémantickém diferencidlu nasledovala Skala (1 - 7), na které¢ méli
respondenti uvést, jak je pro n¢ dilezity vliv jimi zakoupené¢ho odévu na Zivotni prostiedi a
otazka o znalosti ekologickych aktivit spolecnosti H&M. V druhé ¢asti se jiz oba dotazniky
od sebe liSily. Prvni dotaznik obsahoval struéné informace o ekologickych aktivitach
spolecnosti H&M a jejich vybranych souvisejicich kampanich, které byly soucasti teoretické
¢asti této prace (kolekce Conscious, projekt recyklacnich boxti a akce World Recycle Week).
Texty byly sestaveny z oficialnich informaci a PR ¢lanka z webu spole¢nosti, vSechny byly
tedy ladény vyhradné pozitivn€. Druhy typ dotazniku obsahoval stejné informace, po kterych
vSak nasledovaly kritické informace, vztahujici se ke zminénym iniciativam. Obsahovaly
fakta, na nichz je zalozena argumentace kritiki environmentalni politiky spole€nosti. Prvni
dotaznik tak ptedstavoval pomyslnou simulaci greenwashingu, jelikoz konfrontoval G¢astniky
vyzkumu pouze se selektivnimi informacemi o danych iniciativach, druhy mél zkoumat
reakce respondentli na konfrontaci s dopliiujicimi informacemi o stinnych strankach téchto
kampani a zminkou o tom, Ze mohou byt povazovany za piiklad greenwashingu, ktery byl
rovnéz struéné definovan. V nésledujici ¢asti méli respondenti znovu hodnotit atributy znacky
pomoci stejného sémantického diferencialu. Nasledovaly identifikaéni otazky, které
respondenty roziadily podle Cetnosti ndkupt v H&M, pohlavi, v€ku a velikosti obce, kde
bydli.

Pti vyhodnocovani vyzkumu bylo cilem porovnat hodnoceni atributii znacky v prvni a
druhé ¢asti obou dotaznikii a nasledné zjistit jaky bude rozdil v druhém hodnoceni znacky
mezi prvnim dotaznikem obsahujicim pozitivni informace a druhym, ktery obsahoval zaroven
informace negativni. Pfedpokladem v tomto ptipad¢ bylo, ze vnimani respondentl, kterym
byla ptfedlozena prvni verze dotazniku, se posune smérem k pozitivnim hodnotdm a
respondentim, kterym byla piedlozena druha verze dotazniku, naopak k negativnim
hodnotam. Rovnéz bylo zamérem srovnat rozdil ve vnimani znacky mezi respondenty, kteti
potvrdili znalost ekologickych aktivit znacky a zaroven uvedli, Ze je pro né vliv jimi

vvvvvv

vice) a respondenty, ktefi uvedli pravy opak, tedy neznalost aktivit a vliv jimi zakoupeného
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odévu na zivotni prostifedi byl pro né¢ méné dilezity (na sedmibodové Skale zvolili ¢islo 3 a
mén¢). Pro zjednoduSeni jsou tyto skupiny dale oznacovany jako environmentalisté a
neenvironmentalisté. Pfi tvorb& hypotézy tykajici se posledniho zkoumaného srovnani bylo
operovano s predpokladem, Ze environmentalisté budou o zkoumané problematice lépe
informovani a mezi jejich prvnim a druhym hodnocenim proto nebude tak zasadni rozdil jako

v ptipad¢€ neenvironmentalistd. V ramci zkoumanych jevi byly formulovany tyto hypotézy:

HI1: V prvni verzi dotazniku dojde k signifikantnimu posunu ve vniméni Setrnosti

znacky k Zivotnimu prostfedi smérem k lepSimu.

H2: Ve druh¢ verzi dotazniku dojde k signifikantnimu posunu ve vnimani Setrnosti

znacky k Zivotnimu prostfedi smérem k hor$imu.

H3: Rozdil v hodnoceni znacky environmentalisty bude ve vétsing skal (zejména
pak v ptipad¢ Setrnosti k Zivotnimu prostiedi) bez ohledu na verzi dotazniku

signifikantné mensi nez rozdil v hodnoceni znacky neenvironmentalisty.

5.2 Respondenti

Experimentu se ucCastnilo celkem 475 respondentl, ktefi byli pomoci specialniho
odkazu rozdéleni do dvou skupin, z nichz kazda vypliovala jinou verzi dotazniku. Ze zhruba
sedmdesati procent se jednalo o obyvatele vétSich mést (nad 80 000 obyvatel). Piiblizné 65
procent respondentli bylo zafazeno do vékové skupiny 18 - 28 let, cozZ si vysvétluji faktem, ze
byl dotaznik rozSifovdn na internetu (zejména skrze socialni sit€¢ a e-mail), kde ma tato
vékova skupina vyznamné vétSi zastoupeni nez starSi skupiny. Druhou nejvétsi vékovou
skupinou byli ucastnici ve véku 29 - 38 let, ktefi tvorili Ctvrtinu vSech dotazovanych.
Naprostou vétSinu respondentit (80 %) tvofily Zeny, coz si vysvétluji vétSim zdjmem o

zkoumanou problematiku, ktera je spojena s tématem maody.
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5.3 Vysledky experimentu a diskuze

V prvni fazi zpracovani vysledkti vyzkumu byly pomoci Welchova t-testu srovnany
prvni ¢asti obou dotazniki obsahujici stejny sémanticky diferencial, aby bylo prokézéano, ze
se zde vnimani znacky nelisi. Tento ptredpoklad byl potvrzen, hodnota odchylky je v tomto
ptipad¢ pro vSechny skaly <1,4,#<1ap>0,05.

V druh¢ fazi byla pomoci parového t-testu testovana zména mezi prvnim a druhym
hodnocenim znacky v obou typech dotazniki. Ve verzi dotazniku bez kritiky byla
zaznamenana signifikantni zména k lepSimu ve vSech Skéalach kromé Skaly hodnotici
trendovost a silu znacky (viz tabulka 2 a graf 1). Prvni hypotéza byla tedy podpofena, jelikoz
skute¢né doslo k signifikantnimu posunu ve vnimani Setrnosti znacky k Zivotnimu prostiedi

smérem k lepSimu.

Par Potadi hodnoceni Primér Smérodatna odchylka t-statistika df P
upfimna - neupfimna 1) 4,10 1,307 5,263 239 <0,001
2) 3,72 1,487
kvalitni - nekvalitni 1) 4,30 1,473 3,984 239 <0,001
2) 4,05 1,488
draha - levna 1) 4,63 1,265 3,854 239 <0,001
2) 4,42 1,310
trendy - staromédni 1) 2,62 1,087 1,515 239 0,131
2) 2,55 1,050
Setrnd - neSetrna 1) 4,76 1,417 18,782 239 < 0,001
2) 3,34 1,568
divéryhodna - nedivéryhodna 1) 3,81 1,479 4,695 239 < 0,001
2) 3,51 1,481
silna - slaba 1) 2,45 1,277 0,264 239 0,792
2) 2,44 1,212
sympaticka - nesympaticka 1) 3,31 1,431 4,417 239 < 0,001
2) 3,08 1,428

Tabulka 2: Vyhodnoceni zmény mezi prvnim a druhym hodnocenim znacky v dotazniku

bez kritiky

Dotaznik bez kritiky

medetmad k Hivotnimu prostedi

nedivirybodnd

dirvtryhodna

sympatickd mesympaticka

Graf 1: Vizualizace zmény mezi prvnim a druhym hodnocenim znacky v dotazniku

bez kritiky
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U dotazniku obsahujiciho kritiku doSlo k signifikantni zméné k hor§imu ve vSech
Skalach kromé Skaly hodnotici kvalitu a trendovost znacky, v otazce Setrnosti k posunu doslo,
nebyl vSak signifikantni (viz tabulka 3 a graf 2). Vysledky tedy nejsou v souladu s druhou
hypotézou, jelikoZ nedoSlo k signifikantnimu posunu ve vnimani Setrnosti znacky k Zivotnimu
prostiedi smérem k horSimu. Je vSak mozné pozorovat vyrazny posun k horS§imu v piipadé

hodnoceni uptimnosti, divéryhodnosti a sympatii.

Par Potadi hodnoceni Primér Smérodatna odchylka t-statistika df P
upfimna - neupfimna 1) 4,11 1,327 -9,641 235 <0,001
2) 4,96 1,491
kvalitni - nekvalitni 1) 4,36 1,417 -1,487 235 0,138
2) 4,46 1,415
draha - levna 1) 4,74 1,199 5,303 235 <0,001
2) 4,42 1,349
trendy - staromédni 1) 2,70 1,166 0,556 235 0,579
2) 2,68 1,125
Setrnd - neSetrna 1) 4,69 1,465 -1,782 235 0,076
2) 4,90 1,728
divéryhodna - nedivéryhodna 1) 3,83 1,366 -11,148 235 < 0,001
2) 4,81 1,544
silna - slaba 1) 2,51 1,296 -3,332 235 0,001
2) 2,76 1,364
sympaticka - nesympaticka 1) 3,38 1,458 -11,107 235 < 0,001
2) 4,37 1,651

Tabulka 3: Vyhodnoceni zmény mezi prvnim a druhym hodnocenim znacky v dotazniku

s kritikou

Dotaznik s kritikou

upfimnd
valitn:
drahd
trendy staromadni
Zetrnd k vatnimu prosthed netetrni k votnimu prostied
diviryhadni

nediviiryhodnd

wlnd slabd

sympatickd nesympatickd = prynil

—e—Drnuhé hodnocen

Graf 2: Vizualizace zmény mezi prvnim a druhym hodnocenim znacky v dotazniku

s kritikou
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V dalsi fazi bylo opét pomoci Welchova t-testu zkoumano, jestli se zména mezi prvni
a druhou ¢asti 1isi dle verze dotazniku. Zde se zména signifikantné 1i8i prakticky ve vSech
Skalach, kromé Skaly hodnotici cenu a trendovost (viz tabulka 4). Nejvyraznéjsi rozdily zde
muiZeme pozorovat mezi hodnocenim Setrnosti znacky k Zivotnimu prostiedi, nasledovanym
hodnocenimi divéryhodnosti a upfimnosti (viz také graf 3 a 4). Zelena prezentace spolecnosti
¢1 jeji demaskovani ma tedy vliv jen na urcité¢ aspekty vnimani znacky, které jsou vétSinou

emocionalniho charakteru.

Par Typ dotazniku Pramérny rozdil Smérodatna odchylka t-statistika df P

upfimna - neupfimna bez kritiky 1,235 1,141 10,770 459 <0,001
s kritikou 1,350

kvalitni - nekvalitni bez kritiky 0,3559 0,988 3,804 471 <0,001
s kritikou 1,051

draha - levna bez kritiky -0,1095 0,837 -1,356 468 0,176
s kritikou 0,921

trendy - staromédni bez kritiky 0,0496 0,767 0,736 472 0,462
s kritikou 0,702

Setrna - neSetrna bez kritiky 1,6201 1,169 11,843 409 <0,001
s kritikou 1,753

divéryhodna - nedivéryhodna bez kritiky 1,2787 1,004 11,752 435 <0,001
s kritikou 1,343

silna - slaba bez kritiky 0,2625 0,735 2,957 398 0,003
s kritikou 1,153

sympaticka - nesympaticka bez kritiky 1,2207 0,804 11,822 378 <0,001
s kritikou 1,371

Tabulka 4: Srovnani zmén vnimani zna¢ky mezi obéma dotazniky

Srovnani drubych hodnoceni obou dotaznikd

uptimnd neupfimni
kvalitni nakcvalitni
drahd I
trendy staromadni
Letrnd k Hvotnimu prostiedi nefetma k Zivotnimu prosthed
dirvéryhodnd nedivéryhodna

silnd slaba

sympaticka nesympatickd = Ditazn

—#—[iotazn

Graf 3: Srovnani druhych hodnoceni obou dotazniki
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Srovnani vnimani Setrnosti znacky k Zivotnimu prostredi
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Graf 4: Srovnani vnimani Setrnosti znacky k Zivotnimu prostredi

V posledni fazi byl testovan vliv znalosti ekologickych aktivit znacky H&M a vyssi
dualezitosti vlivu zakoupeného odévu na zivotni prostiedi na zménu vnimani Setrnosti znacky
u jedné 1 druhé verze dotazniku. Z wvysledkli plyne, ze lidé, ktefi ekologické aktivity
spolecnosti znaji a zaroven povazuji vliv jimi zakoupeného odévu na Zivotni prostiedi za
dalezity (environmentalisté), vnimaji znacku jako méné Setrnou k zZivotnimu prostiedi. Grafy
5 a 6 ilustruji rozdil ve vnimani jednotlivych atributi znacky u environmentalistl a
neenvironmentalistl. Zde je vidét, Zze vysledky nejsou zcela v souladu se tieti hypotézou,
jelikoz rozdily v hodnoceni znacky environmentalisty nebyly ani v jedné verzi dotazniku ve
veétsing Skal mensi nez rozdily v hodnoceni znacky neenvironmentalisty. V souladu s
hypotézou jsou v tomto piipadé hodnoceni sympatie a Setrnosti k Zivotnimu prostiedi v
dotazniku bez kritiky (konkrétné zde se u neenvironmentalistll projevil velky posun vnimani k
lepSimu) a hodnoceni trendovosti v dotazniku s kritikou. Zajimavym jevem je zde opacna
tendence u zmény hodnoceni Setrnosti znaCky k zivotnimu prostfedi u environmentalisti a
neenvironmentalistl v dotazniku s kritikou. Neenvironmentalist¢ zde navzdory kritice
oznacovali znacku jako Setrnéj$i k Zivotnimu prostiedi. Velky rozdil v hodnoceni Setrnosti
znacky k Zivotnimu prostfedi v dotazniku s kritikou mezi environmentalisty si vysvétluji

jejich nedostate¢nou informovanosti o negativnich aspektech ptisobeni spolecnosti.
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Dotaznik bez kritiky
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Graf 5: Velikost zmén vnimani u environmentalisti a neenvironmentalistdi v dotazniku bez
kritiky
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Graf 5: Velikost zmén vnimani u environmentalisti a neenvironmentalisti v dotazniku

s kritikou
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5.4 Shrnuti

Vyzkum prokézal, ze se vnimani znaCky H&M pro vétSinu zkoumanych atributii po
konfrontaci s informacemi o jejich aktivitdch posouva. Pomyslna simulace greenwashingu ve
formé prvniho typu dotazniku dokazuje, Ze vybrand pozitivni komunikace ohledné
ekologickych iniciativ znacky skutecné piesvédCuje spotiebitele o jeji veétsi Setrnosti k
zivotnimu prosttedi. VEtsi posun lze v tomto piipad€ pozorovat u skupiny respondentl, ktefi
ekologické aktivity znaCky neznali a zaroven je pro né¢ vliv jimi zakoupeného obleCeni na
zivotni prostfedi mén¢ dulezity. Ti oznacili znacku za Setrnéj$i dokonce navzdory negativnim
informacim v druhém typu dotazniku. Fakt, ze doSlo k velké zméné u hodnoceni vniméni
Setrnosti znacky k zivotnimu prostiedi (u obou typl dotaznikii) u respondenttl, ktefi oznacili,
ze je pro n¢ vliv jimi zakoupeného obleCeni na Zivotni prostiedi dilezity, dosvédcuje, Ze
uvédomélost neznamena vzdy nutné také informovanost. Posun k pozitivngjSimu vnimani
znacky v piipad¢ prvniho dotazniku naznacuje, Ze si spotiebitelé casto neuvédomuji, ze byli
konfrontovani s ptfikladem greenwashingu. Srovnani findlniho hodnoceni u obou dotazniki
ukazuje, Ze vnimani znacky se mezi respondenty konfrontovanymi pouze s pozitivnimi
informacemi a respondenty konfrontovanymi zaroven s negativnimi informacemi vyrazné lisi
v piipad€ hodnoceni upiimnosti, divéryhodnosti, sympatii a Setrnosti k zZivotnimu prostiedi.
Propad je zde v ptipad¢ $kél zkoumajicich upfimnost, davéryhodnost a sympatie u kritické
verze dotazniku vétsi nez zlepSeni v hodnoceni téchto atributl v nekritické verzi. Domnivam
se proto, ze znacka proto nezvefejnovanim kompletnich informaci riskuje, Ze budou jeji
zékaznici konfrontovani s touto (stale Castéji exponovanou) kritikou z jinych zdroji a jejich

vnimani znac¢ky se tim rapidné zhorsi, coz by mohlo mit v disledku vliv i na prodeje.

5.5 Limity vyzkumu a prostor pro dalSi zkoumani

Tento vyzkum ma samoziejmé celou fadu limitd, jejichz eliminaci by v budoucnu
mohlo byt dosazeno relevantngjsich vysledk(. Radi se mezi né naptiklad relativné malé
mnozstvi kandlti distribuce dotazniki, jejich online podoba a v disledku rovnéz relativné
maly vzorek respondentii. Zkreslovat vysledky mtize také fakt, Ze se vyzkumu zucastnily
pievazné Zeny & nerovnomémé zastoupeni vékovych skupin respondentil. Sirsi paleta
zkoumanych atributli by v budoucnu jisté poskytla celistvéjsi obraz vnimani znacky a jeho

mozné transformace v zavislosti na poskytnutych informacich. Nedostatecné prozkoumané
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téma vlivu greenwashingu (obzvlast v modnim priimyslu) na spotiebitele poskytuje Siroky
prostor pro dal$i vyzkum. Nabizi se moznost vyzkumu environmentalni infromovanosti
spotiebiteli a jejiho piipadného posunu v cCase, aby bylo mozné pozorovat, zda roste v
zéavislosti na rozsifujicim se zeleném trendu. Stejnym zpisobem by bylo zajimavé provést

puvodné zamysleny vyzkum nakupniho chovani a jeho ¢asovém vyvoji.

Z.avér

Pivodné nenépadny trend ekologie se v prub&hu uplynulého desetileti transformoval v
plnohodnotny zivotni styl. Od spolecnosti se proto v soucasnosti ofekava propracovana
environmentalni oblast jejich CSR strategie. Uvédoméli spotiebitelé vyzaduji efektivni
minimalizaci firemni stopy na Zivotnim prostfedi a rozSifovani sortimentu o ekologicky
Setrn¢j$i produkty. Rostouci poptavka po téchto produktech vSak ve spojeni s benevolentni
legislativou v této oblasti znamend také rozmach zboZi, které pouze vyuziva ekologického
trendu a poskytuje zdkaznikiim zkreslené informace o environmentalni stopé produktu ¢i celé
znacky, ktera se timto dopousti greenwashingu. Ten se tyka i modniho pramyslu.

Cilem této prace bylo pfiblizit pojem greenwashing, popsat jeho podobu v modnim
prumyslu a konkrétné¢ ho predstavit na ptikladu spolecnosti H&M a jejich vybranych
iniciativach. Praktickd ¢ast méla odpovédét na otdzku, zda spotiebitelé vnimaji, kdyz jsou
konfrontovani s greenwashingem a jak konkrétni podoba informaci o znacce, jejich
kampanich a produktech ovlivituje vniméni brandu H&M.

Zelené iniciativy spoleCnostti H&M a jejich néslednd komunikace spliiuji definici
greenwashingu, problematiku vlivu modniho primyslu na Zivotni prostiedi vSak nelze
hodnotit cernobilou optikou, jelikoz kazdd konkrétni iniciativa ma sva pro i proti a H&M se
oproti svym hlavnim konkurentim (zejména Inditexu) snazi malou mérou zménit alespon
dil¢i aspekty svého piisobeni. Je potfeba mit na paméti, ze masovy modni pramysl nikdy
nebude stoprocentné ekologicky, jelikoz jde o systém zaméfeny na kvantitu a jeho cilem je
tedy prodat co nejvice zboZi (které se tak diky své orientaci na rychle pomijejici trendy stava
potencialnim odpadem). Pokud by spole¢nost H&M toto nastaveni zménila, nemohla by jiz
fungovat v tak velkém méfitku a jeji prostor na trhu by prebrala konkurence. Jeden ¢lanek (a¢
silny) v tak masivnim systtmu nemé& moc zmeénit celou situaci, aniz by se vyhnul

autodestrukeci.
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Zména vSak muze piijit ze strany spotiebiteld. Pokud si cilova skupina fast fashion
znacek bude uvédomovat dopad svého spotifebniho chovani na zivotni prostiedi, bude vice
pravdépodobné, ze Casem zméni svilj zivotni styl, omezi spotfebu a za¢ne se orientovat na
jiny systém nakupovani svého obleceni, odévni korporace tak budou moci (resp. budou
nuceny) zacit postupné ménit svlij obchodni model. Z vysledkil praktické ¢asti této prace vsak
vyplyva, Ze spotiebitelé si Casto nejsou vé€domi faktu, Ze jsou konfrontovani s
greenwashingem a Ze informace, které jim znacka o sobé poskytuje, jsou selektivni a
zkreslené. Jejich konfrontace s negativnimi fakty pak jejich vnimani brandu posouva.

Vnimani znacky nejde vzdy ruku v ruce se spotfebnim chovéanim, pfesto prvnim
krokem k realné zméné chovani je dostatecné informovanost. Aby fast fashion znacky dostaly
principi spole¢enské odpovédnosti, mély by spravné a dostatecné informovat spotiebitele jak
o pozitivnich, tak o negativnich strankach svého pusobeni a nedavat svym uvédomélym, ale
neinformovanym zakaznikim faleSnou nadéji, Ze jejich produkty nezatézuji zivotni prostiedi.
Uptimnou edukaci spotiebitelit by spole¢nosti zarovenn mohly zabranit riziku rapidniho
zhorSeni vnimani znacky v piipadé konfrontace spotiebiteli s uvedenou kritikou z jinych
zdroji. Pokud by fast fashion znacky touto cestou pfistoupily k véEtsi transparentnosti a
otevienosti ve své komunikaci, mohlo by to dopomoci k postupné skutecné zméné celého

modniho primyslu.

Summary

Over the past decade, originally minor trend of ecology has evolved into a fully-
fledged lifestyle. These days companies are expected to implement highly-developed
environmental programme into their CSR strategy. Conscious consumers require an effective
minimization of company's environmental footprint and broadening the range of
environmentally considerate goods. Rising demand for these products together with
benevolent legislative in this field yet connote the expansion of goods that use the ecological
trend and provide distorted information regarding an environmental footprint of a product or a
brand which thereby commits greenwashing. The problem is present also in the fashion
industry.

The aim of this thesis was to delineate the term of greenwashing, describe its form in
the fashion industry and introduce it with an example of H&M and its selected initiatives. The

aim of the practical part was to ascertain whether consumers perceive that they are confronted
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with greenwashing and how the concrete form of information about the brand, its campaigns
and products affect their perception of H&M.

H&M's green initiatives and its subsequent communication meet the definition of
greenwashing, the problematics of the environmental impact of the fashion industry is not
black and white though. Every single initiative has its advantages and disadvantages and
H&M is unlike its main competitors (especially Inditex) trying to change partial components
of its supply chain. The fashion industry will never be absolutely environmentally friendly
because it is a system focused on quantity and its aim is to sell as many clothes as possible
(which due to its orientation on quick-passing trends constitutes a potential waste). If H&M
changed this setting, it could no longer operate in such massive scale and its spot on the
market would be taken by its competitors. One part of such colossal system (although a big
one) cannot change the situation by its own.

A change can come from the consumers side. If the target group of the fast fashion
industry is aware of the environmental impact of its consumer behavior, they will more likely
gradually change its lifestyle, reduce consumption and orient to a different system of
purchasing clothes, thus fashion corporations will be able (respectively will be forced) to
gradually change their business model. According to the results of the practical part of this
thesis, consumers are not often aware of the fact they are confronted with greenwashing and
that the information that the brand provides about itself are selective and distorted. When the
consumers are confronted with negative facts, their perception of the brand is shifted.

Brand perception does not always influence consumer behavior, yet the first step to
the real change of behavior is sufficient awareness. To meet the standards of social
responsibility, brands should provide proper and whole information about the positive and the
negative effects of their activity and should not give their conscious yet not informed
customers fake hope that their products do not affect the environment. By honest education
about their negative environmental impact the brands could also prevent the risk of rapid
deterioration of the brand perception in case of confrontation of the consumers with the
critique of the brand's activities elsewhere. If the fast fashion brands approached to broader
transparency and openness in their communication, it could potentially lead to the real change

of the whole fashion industry.
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Zakladni charakteristika tématu a piedpoklddany cil prace (max. 1000 znaki):

Tato bakalaiska prace se bude vénovat greenwashingu, konkrétné¢ v médnim primyslu.
Koncept bude pfedstaven na prikladu spolecnosti H&M. V teoretické ¢asti se zamé&fim na
vymezeni pojmii, které jsou s danou problematikou spojeny, ty déle pfiblizim pomoci
konkrétnich prikladd. Budu se zabyvat ,zelenou” profilaci spole¢nosti H&M, deskripci
jejich kampani, které se k tématu vaZi a jejich naslednou kritikou.

V praktické &asti bych réda zjistila, jaky maji tyto kampan& dopad na chovéni zdkaznikd.
Cilem této bakaladfské prace je pfiblizeni pojmu greenwashing v kontextu mddniho
primyslu, jeho predstaveni na piikladu spoletnosti H&M a studium jeho vlivu na
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2.1 Greenwashing - vymezeni pojmu, vznik, kontext
2.2 Spole¢nost H&M a jeji ,,zelené aktivity” - prehledkampani, zaméfeni se
na kauzy s nimi spojené a kritika neetického chovani spole¢nosti
3. Prakticka ¢ast
3.1 Vyzkum vlivu plisobeni ,,zelenych aktivit” spole¢nosti H&M
3.1.1 Metody
3.1.2 Vysledky
3.1.3 Diskuze
Zaveér
Zdroje
Seznam priloh
Ptilohy

O

Vymezeni zpracovavaného materialu:

Vyklad pojmi a pfiblizeni tématu pfi vyuziti poznatkii z odborné literatury a
akademickych ¢&lankd. VyuZiti poskytnutych informaénich zdrojii spoleénosti H&M na
webovych strankach, v kamennych obchodech, leticich a na oficidlnich profilech
spole¢nosti na socidlnich sitich. Vyzkum vlivu greenwashingovych kampani na chovani
zakazniki.

Postup (technika) p¥i zpracovini materialu:
Vyklad pojmi, deskripce, diskuze komunikace ,zelenych kampani” spole¢nosti s
odbornou kritikou a literaturou, vyzkum vlivu aktivit na zikazniky.
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P¥ilohy

Priloha €. 1: Vnimani spole¢nosti H&M, prvni verze (dotaznik)

Vnimani spolecnosti H&M
Dobry den,

rada bych Vas timto poZadala o vyplnéni anonymniho dotazniku, jehoz cilem je prozkoumat
vnimani zna¢ky H&M.

Nasledujici éast obsahuje par jednoduchych otazek, po nich budou struéné predstaveny vybrané
kampané a po nich opét nasleduje nékolik otazek. Vyplnéni dotazniku vam zabere zhruba 5
minut.

Vysledky budou nasledné vyuzity pro uéely praktické éasti mé bakalaiske prace. V pfipadé
jakychkoli pfipominek mé& ml2ete kontaktovat na: ela.kadleckova@gmail.com.

Predem moc dékuji za Vasi pomoc.

Daniela Kadleé¢kova
Marketingova komunikace a PR
FSV UK

*Povinné pole

Vnimani spolec¢nosti H&M

1. Jaké vlastnosti a atributy si spojujete se znackou H&M? *
Oznacte jen jednu elipsu.

upfimna neupfimna

2- *
Oznacte jen jednu elipsu.

kvalitni nekvalitni

3- *
Oznacte jen jednu elipsu.

draha levna
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*

Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5 6 7

tendy () C ) C) () () ) () staromodni

*

Oznadéte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5 6 7
Setrna k Zivotnimu Q?ée"’né k
prostredi O O O OO oo ; Ir:?s.ttr;;n;r

*

Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5 6 7

diveryhodna () () () () () () () nedaveryhodna

*

Oznadéte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5 6 7

sina () C) () () () ) () slaba

*

Oznaéte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5 6 7

sympaticka D O D O O O O nesympaticka

. Jak moc je pro vas dulezity vliv vami zakoupeného odévu na zivotni prostredi? *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5 6 7

vibec C) C) D O D O O absolutné
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10. Znate ekologické aktivity spoleénosti H&M? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Ano
Ne

11. Znate kolekci Conscious? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Ano
Ne

12. Znate projekt recyklaénich boxt na prodejnach H&M? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Ano
Ne

13. Zaznamenali jste v roce 2016 akci World Recycle Week? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Ano
Ne

Kolekce Conscious

Kolekce Conscious je unikatni rada vyrobena z
organickych a recyklovanych materialu, ktera prichazi
kazdé jaro do prodejen H&M po celém svété. Obsahuje
vybrané prémiové kousky obleceni, které ukazuji moznosti
udrzitelné mody se zamérenim na vyvoj a inovace.
Novinkou jsou Saty vyrobené z econylu, stoprocentné
recyklovaného materialu vyrobeného z rybarskych siti a
dalsiho nylonového odpadu.

Recyklacni boxy

V roce 2013 byla spusténa iniciativa celosvétoveho sbéru
obleceni. Zakaznici mohou prinést odévy, které uz nechtéji,
do jakékoli prodejny H&M kdekoli na svété, pomoci snizit
mnozstvi prirodnich zdroju potfebnych k vyrobé novych
odévu a uzavrit tak smycku mody. Od spusténi iniciativy jiz
bylo nasbirano vice nez 55 tun obleéeni. Cast muze byt
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znovu nosena, cast se zpracuje na cistici hadry a cast je
pretvorena na nova viakna.

World Recycle Week

World Recycle Week byla zatim nejvétsi kampani H&M
tykajici se udrzitelnosti. Probéhla ve dnech 18. - 24. dubna
po celém svété s cilem nasbirat 1000 tun obleceni a pomoci
zménit pristup lidi k vyhazovani odévu.

14. Jaké vlastnosti a atributy si spojujete se znackou H&M po predstaveni zminénych
iniciativ? *
Oznacte jen jednu elipsu.
upfimna neupfimna

15. *
Oznacte jen jednu elipsu.

kvalitni nekvalitni

16. *
Oznacte jen jednu elipsu.

draha levna

17. *
Oznacte jen jednu elipsu.

trendy staromaodni

79



18.

18.

20.

21

22.

*

Oznacte jen jednu elipsu.

nesetrna k

ek et O O O O O O O  zvonimu

prostiedi

*

Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5 6 7

diveryhodna () () () () () () () nedivéryhodna

*

Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5 6 7

sina () C) C) (O O ) () slava

*

Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5 6 7
sympaticka () () C ) () () () () nesympaticka

Jak ¢éasto nakupujete v obchodech H&M? *
Oznacte jen jednu elipsu.

(") jednou nebo vicekrat tydné

() jednou az trikrat mésiéné

O jednou az dvakrat za sezénu (tfi mésice)
() lednou za pl roku

() jednou rotné

() méné nez jednou ro¢né

D vibec
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23. Vase pohlavi: *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Muz
@ Zena
() Jdine

24. Vék:*
Oznacte jen jednu elipsu.

() <18
() 18-28
() 29-38
C) > 38

25. Velikost mésta/obce, kde bydlite: *
Oznacte jen jednu elipsu.

() do 80000
(") nad 80 000

Podékovani
Dékuiji za Va$ ¢as vénovany tomuto dotazniku. V pfipadé dotazl &i pfipominek mé muzete
kontaktovat na: ela.kadleckova@gmail.com, pfipadné je sepsat zde:

26.

E Google Forms
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Priloha ¢. 2: Vnimani spole¢nosti H&M, druha verze (dotaznik)

Vnimani spolecnosti H&M
Dobry den,

rada bych Vas timto poZadala o vyplnéni anonymniho dotazniku, jehoZ cilem je prozkoumat
vhimani znadky H&M.

Nasledujici ¢ast obsahuje par jednoduchych otazek, po nich budou struéné pfedstaveny vybrané
kampané a po nich opét nasleduje nékolik otazek. Vyplnéni dotazniku vam zabere zhruba 5
minut.

Vysledky budou nasledné vyuzity pro Uéely praktické ¢asti mé bakalaiské prace. V pripadé
jakychkoli pfipominek mé mlzete kontaktovat na: ela.kadleckova@gmail.com.

Pfedem moc dékuji za Vadi pomoc.

Daniela Kadle€kova
Marketingova komunikace a PR
FSV UK

*Povinné pole

Vnimani spole¢nosti H&M

1. Jaké vlastnosti a atributy si spojujete se znackou H&M? *
Oznadte jen jednu elipsu.

upfimna neupfimna

2- *
Oznadte jen jednu elipsu.

kvalitni nekvalitni

3_ ®
Oznadte jen jednu elipsu.

draha levna
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*

Oznadcte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5 6 7

trendy O O Q Q O Q O staromédni

*

Oznacte jen jednu elipsu.

nesetrna k

semakaet (O O O O O O O  zivotnimu

prostredi

*

Oznadcte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5 6 7

divéyhodna () (D) (D (D (D (D () nedivéryhodna

*

Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5 6 7

sina C ) C) C) C)H) ) () () slapa

*

Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5 6 7

sympaticka () () C ) C ) () () () nesympaticka

. Jak moc je pro vas dilezity vliv vami zakoupeného odévu na zivotni prostredi? *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5 6 7

vibee () () () CH) ) () () absolutng
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10. Znate ekologické aktivity spoleénosti H&M? *
Oznadte jen jednu elipsu.
Ano
Ne

11. Znate kolekci Conscious? *
Oznadte jen jednu elipsu.
Ano
Ne

12. Znate projekt recyklaénich boxi na prodejnach H&M? *
Oznadte jen jednu elipsu.

Ano
Ne

13. Zaznamenali jste v roce 2016 akci World Recycle Week? *
Oznadte jen jednu elipsu.
Ano
Ne

Kolekce Conscious

Kolekce Conscious je unikatni rada vyrobena z
organickych a recyklovanych materialu, ktera prichazi
kazdé jaro do prodejen H&M po celém svété. Obsahuje
vybrané prémiové kousky obleceni, které ukazuji moznosti
udrzitelné mody se zamérenim na vyvoj a inovace.
Novinkou jsou saty vyrobené z econylu, stoprocentné
recyklovaného materialu vyrobeného z rybarskych siti a
dalSiho nylonového odpadu.

Recyklacni boxy

V roce 2013 byla spusténa iniciativa celosvétového sbéru
obleceni. Zakaznici mohou prinést odévy, které uz nechtéji,
do jakékoli prodejny H&M kdekoli na svété, pomoci snizit
mnozstvi prirodnich zdroja potfebnych k vyrobé novych
odévu a uzavrit tak smycku maody. Od spusténi iniciativy jiz
bylo nasbirano vice nez 55 tun obleceni. Cast muze byt
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znovu nosena, cast se zpracuje na Cistici hadry a cast je
pretvorena na nova vlakna.

World Recycle Week

World Recycle Week byla zatim nejvétsi kampani H&M
tykajici se udrzitelnosti. Probéhla ve dnech 18. - 24. dubna
2016 po celém svété s cilem nasbirat 1000 tun obleceni a
pomoci zménit pristup lidi k vyhazovani odévu.

Kritika
Cast odborné i obecné vefejnosti véak iniciativy kritizuje za jejich diskutabilni ekologickou stranku.
Piiklady:

Organicka bavina

Udrzitelnymi materialy maji byt napr. organicka ci specialni
BCI (Better Cotton Initiative) bavina. Jsou péstovany bez
pouziti chemickych hnojiv ¢i pesticidi a nesmi byt
geneticky modifikovany, coz ale znamena vétsi riziko
nemoci plodin a mensi vytéznost.

Aby bylo mozné vypéstovat stejné mnozstvi baviny, musi
se péstovat na vétsi plose, coz muze vést k odlesnovani.

Zaroven spotrebuje trikrat vice vody nez bézna bavina - na
vyrobu tricka z organické ci BCI baviny je tak potieba az
8100 litru vody.

To vsSe probiha v zemich, které se potykaji s nedostatkem
pitné vody (Nejvétsi producent organické baviny, Indie, je
zaroven zemi s nejvétsim poctem lidi bez pristupu k Cisté
vodé, presné se jedna o 75 milionu lidi.).

Organicka bavina nasledné pri zpracovani prochazi
stejnym chemickym procesem jako bézna bavlina.
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Recyklované materialy

Odévy, které jsou vyrobené z recyklovanych materialu jsou
vyjimkou, recyklované materialy tvori 0,5% z celkové
produkce odévl H&M.

Recyklované baviny muze byt v odévu maximalné 20%,
protoze pri recyklaci ztraci kvalitu. Recyklovany polyester
nepochazi z odévu, nybrz z recyklovanych PET lahvi. Ty
jsou casto vyvazeny na zpracovani do zemi s levnou
pracovni silou.

Econyl

Casto zminovana novinka letosni kolekce, material econyl,
je v kolekci obsazen ve dvou satech, jedny (299 eur)
obsahuji 11% econylu, druhé (149 eur) obsahuji 12%
econylu.

Vouchery

Za tasku odévu zanechanych v recyklacnich boxech obdrzi
zakaznici slevovy voucher, ktery maji pouzit na nakup
nového obleceni.

Systém voucheru je ostre kritizovan, jelikoz iniciativy maji
pomoci svétu od zamoreni textilnim odpadem, ale zaroven
pouzivaji prostredek k nabadani zakaznika k nakupu
dalsiho obleceni.

Recyklace

Podle vnéjsich odhadu by firmé pri vyuziti dostupnych
technologii trvalo zrecyklovani 1000 tun obleceni (tedy
mnozstvi nasbirané béhem World Recycle Weeku) 12 let.
Spolecnost takoveé velikosti zaroven vyrobi to samé
mnozstvi odévu zhruba za dva dny.
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Greenwashing

Vsechny zminéné iniciativy mohou byt oznaceny za priklad
greenwashingu, coz je organizacemi rozsirovana zkreslena
informace pouzita za ucelem vytvorit dojem, ze je znacka k
zivotnimu prostredi Setrnéjsi nez je tomu ve skutecnosti.
Znacky jejim prostrednictvim upozornuji na své
environmentalné pozitivni ¢innosti s cilem odpoutat
pozornost od svych environmentalné negativnich c¢innosti.

14. Jaké vlastnosti a atributy si spojujete se znackou H&M po predstaveni zminénych
iniciativ? *
Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5 6 7

upfimna neupfimna

15. *
Oznadte jen jednu elipsu.

kvalitni nekvalitni

16. *
Oznadte jen jednu elipsu.

draha levna

17. *
Oznacte jen jednu elipsu.

trendy staromédni
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18.

19.

20.

21

22.

*

Oznacte jen jednu elipsu.

nesetrna k

semakites O O O O O O O  zvmim

prostredi

*

Oznadte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5 6 7

diveryhodna () () () () () () () nedavéryhodna

*

Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5 6 7

sinae () C) () O O ) ) slapa

*

Oznacdte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5 6 7

sympaticka Q Q Q Q Q Q Q nesympaticka

Jak ¢éasto nakupujete v obchodech H&M? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() jednou nebo vicekrat tydné

() jednou az tfikrat mési¢né

D jednou aZ dvakrat za sezonu (tfi mésice)
() jednou za pul roku

() jednourogné

() méné nez jednou roéné

(::) vilbec
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23. Vase pohlavi: *
Oznacte jen jednu elipsu.

@ Mu2
@) Zena
() Jing

24. Veék:*
Oznacte jen jednu elipsu.

() <18
Q 18- 28
Q 29-38
() >38

25. Velikost mésta/obce, kde bydlite: *
Oznacte jen jednu elipsu.

() do 80000
(") nad 80000

Podékovani
Dékuji za Va3 éas vénovany tomuto dotazniku. V pfipadé dotazu ¢i pfipominek mé mizZete
kontaktovat na: ela.kadleckova@gmail.com, pfipadné je sepsat zde:

26.

B Google Forms
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