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ANOTACE

Tato diplomova prace se zabyva spole¢enskou odpovédnosti firem v oblasti fast fashion a jejim
vnimanim spotiebiteli. Teoreticka ¢ast vymezuje koncept CSR a analyzuje specifika mdodniho
pramyslu s diirazem na jeho socialni a environmentalni dopady. Prakticka Cast prace obsahuje
analyzu CSR aktivit péti vybranych spolecnosti plisobicich na ¢eském trhu a prostiednictvim

dotaznikového Setfeni zkouma vliv téchto aktivit na preference spotiebiteli.
KLICOVA SLOVA

Spolecenska odpovédnost firem, CSR, mddni prumysl, fast fashion

TITLE

Corporate social responsibility of fast fashion companies and its perception by consumers

ANNOTATION

This thesis deals with corporate social responsibility in fast fashion and its perception by
consumers. The theoretical part defines the concept of CSR and analyses the specifics of the
fashion industry with an emphasis on its social and environmental impacts. The practical part
of the thesis analyses CSR activities of five selected companies operating on the Czech market
and examines the impact of these activities on consumer preferences through a questionnaire

survey.
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UvVOD

V dnes$ni konzumni spole¢nosti se stale Castéji setkavame s problematikou nadmérné spotieby
a plytvani, které se vyrazné projevuji i v odveétvi moédniho primyslu. Koncept tzv. fast fashion,
charakterizovany rychle se ménicimi modnimi trendy, snadnou dostupnosti levného oblecenti,
masovou produkci a kulturou okamzitého uspokojeni potieb, ptispiva k alarmujicimu naristu
textilniho odpadu a prohlubovani environmentalnich a socidlnich problému. Vyroba takového
obleceni Casto probihd v zemich s nizkymi mzdami a nedostate¢nymi pracovnimi standardy,
coz vyvolava etické otdzky ohledné pracovnich podminek a spravedlivého odménovani.
V reakci na tyto problémy se v poslednich letech dostavd do popiedi koncept spolecenské

odpovédnosti firem a alternativni pfistup znamy jako slow fashion.

Koncept spolecenské odpovédnosti firem predstavuje dobrovolny zavazek podnikt k etickému
chovani, které ptesahuje zdkonné povinnosti a zohlediiuje ekonomické, socidlni
a environmentalni dopady jejich ¢innosti. V soucasném globalizovaném svété celi firmy
rostoucimu tlaku ze strany spotiebitelll, investorti a SirSi vetejnosti, aby prevzaly odpoveédnost
za své pusobeni na spolecnost a zivotni prostfedi. CSR se tak stdva nejen etickou povinnosti,
ale 1 strategickym ndstrojem pro budovani konkuren¢ni vyhody a zajiSténi dlouhodobé

udrZitelnosti podniku.

Slow fashion pfedstavuje udrzitelny piistup k modé, ktery uptednostiiuje kvalitu, etickou
vyrobu a dlouhou Zivotnost odévii. Zaméfuje se na ekologické materidly, lokalni produkci

a podporuje zodpovédnou spotiebu.

V kontextu médniho primyslu predstavuje CSR komplexni soubor odpovédnych praktik, které
se vzajemné prolinaji a dopliuji. Tento pfistup zahrnuje zajiSténi etickych pracovnich
podminek v dodavatelskych fetézcich, zodpovédné vyuZivani ptirodnich zdroji a efektivni
nakladani s textilnim odpadem. Firmy jsou vyzyvany k zajiSténi bezpecnych a spravedlivych
pracovnich podminek, vyuzivani udrzitelnych materialt a vyrobnich procesti, a k implementaci
cirkularnich modeld, které minimalizuji odpad a podporuji recyklaci a opétovné vyuziti
materiald. Duraz je kladen na prodlouzeni Zivotnosti odévl prostfednictvim kvalitni vyroby,
nadc¢asového designu a vzdelavani spotiebiteli o spravné péci o obleCeni, coz pfispiva

k prodlouzeni zivotniho cyklu produktii a snizeni jejich ekologické stopy.

Cilem prace je zhodnotit spoleCensky odpovédné chovani vybranych firem v odévnim

primyslu s diirazem na fast fashion a jejich vliv na rozhodovani a preference spotiebiteli.

11



Tato diplomova prace se sklada ze dvou hlavnich ¢asti, teoretické Casti a praktické ¢asti. Prvni
¢ast teoretického zékladu se vénuje konceptu spolecenské odpoveédnosti firem. Podrobné
predstavuje riizné definice CSR, pies jeji klicové oblasti pisobeni az po metody jeji efektivni
implementace. Druha ¢ast teoretického zakladu se soustfedi na modni pramysl a jeho vztah ke
spolecenské odpovédnosti firem. Zamétuje se na trend fast fashion a jeho dopady, stejné jako

na alternativni pfistupy jako slow fashion a sustainable fashion.

V praktické ¢asti je nejdiive provedena identifikace pfednich odévnich spolecnosti plisobicich
na Ceském trhu. Z téchto firem bylo nasledné vybrano pét subjektl pro analyzu jejich CSR
aktivit, jednd se o spolecnosti Zara, H&M, Primark, Mango a New Yorker. Pomoci
dotaznikového Setfeni je ndsledné zkoumano spotiebitelské vnimani CSR aktivit téchto

spole¢nosti a jejich vliv na ndkupni chovani a preference.
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1 VYMEZENI KONCEPTU SPOLECENSKE
ODPOVEDNOSTI FIREM

Uvodni kapitola této diplomové prace poskytuje uceleny pohled na koncept spoledenské
odpovédnosti firem. Zac¢ind vymezenim tohoto pojmu a nasledné mapuje jeho historicky vyvoj
s dirazem na klicové milniky. Dale se soustfedi na detailni analyzu zakladnich pilifd CSR.
Kapitola vrcholi rozborem implementace CSR principti do firemnich strategii a zkouma

metody, jimiz organizace o svych CSR aktivitach informuji vefejnost.

1.1 Definice CSR

Koncept spolec¢enské odpoveédnosti firem, z anglického Corporate Social Responsibility (CSR),
je velmi Siroky a zahrnuje rtizné ptistupy zamétené na specifické oblasti firemni odpovédnosti.
I ptes vice nez padesat let diskusi o CSR dosud neexistuje jednotna, globaln¢ uznavana definice
tohoto pojmu. Tato nejednoznacnost prameni piedevsim z dobrovolné povahy CSR, kterd nema
pevné stanovené hranice. Vysledkem je existence mnoha definic a pfistupti k vymezeni
spolecenské odpovédnosti firem, coz odrazi flexibilitu a adaptabilitu tohoto konceptu v riznych

kontextech a kulturach podnikani (Kunz, 2012, s. 14).

Kasparova a Kunz (2013, s. 13) ve své knize uvadéji nékolik definic CSR, o néz se pokusily

mezinarodni 1 ndrodni organizace a hnuti. Je mozné jmenovat napt. nasledujici instituce:

Dle Evropské komise (Zelena kniha, 2001) je CSR , koncept, v ramci néhoz podniky
dobrovolné zaclenuji socialni a environmentalni aspekty do svych podnikatelskych aktivit a do

¢

interakci se zucastnénymi stranami.

Podle World Business Council for Sustainable Development (2002) je CSR ,, kontinualni
zavazek podniku chovat se eticky a prispivat k ekonomicky udrZitelnému ristu a zaroven se
zasazovat o zlepsovani kvality Zivota zaméstnancu a jejich rodin, stejne tak jako lokdlni

¢

komunity a spolecnosti jako celku.

Dle mezindrodni organizace Business for Social Responsibility je CSR |, 7izeni obchodni
cinnosti takovym zpiisobem, ktery napliuje ¢i prekracuje etickd, pravni, komercni

a spolecenska ocekavani od byznysu“ (Kotler a Lee, 2005, s. 3).

Sdruzeni Business Leaders Forum Ceska republika (2008, s. 2) definuje CSR jako
,dobrovolny zdvazek firem chovat se vramci svého fungovani odpovédné k prostredi

i spolecnosti, ve které podnikaji.
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Dle Tettevové (2011, s. 614) ptedstavuje CSR ,, nadstavbu zakonné odpovédnosti firem, kdy se
vedeni a zaméstnanci chovaji tak, aby nejen napliovali samotné ekonomické poslani firmy, ale

také napomahali napliiovani zameéru a cilii vSech zainteresovanych stran. “

Markova (2011, s. 15) definuje CSR jako ,, takovou cinnost podniku, v ramci které se podnik
chova odpovédné nad ramec pravnich norem, pricemz toto chovani neni ojedinele, ale trvalé
aje prirozenou soucdasti jeho strategickeého rizeni. Strategicky odpovédné podnikani je
podnikatelska strategie, ktera je v souladu s hlavnim podnikatelskym zamérem a klicovymi

kompetencemi podniku. *

Kunz (2012, s. 11) vymezuje CSR jako ,, moderni koncept podnikani, ktery vyZaduje orientaci
podniku na dlouhodobé cile a zasahuje do vsech oblasti puisobeni firmy.* , Spolecensky
odpovédné firmy pri svéem fungovani usiluji nejen o naplnéni tradicnich ekonomickych cili, ale

“«“

zdroven i o naplnéni socialnich a environmentalnich aspektit své cinnosti.

Tetfevova a kol. (2017, s. 19) definuji CSR jako ,,takové chovani manazeri a dalsich
zameéstnanci firmy, které respektuje nejen ekonomické a technické zajmy firmy, ale i zajmy
v§ech firemnich stakeholderi, pricemz je realizovano dobrovolné nad ramec zdkona

¢

a smluvnich ujednani a prolind se vsemi firemnimi cinnostmi. *

Na zavér je mozné shrnout, Ze spoleCnosti, které piijaly koncept spoleCenské odpovédnosti
firem, dobrovolné implementuji vysoké etické standardy ve svych obchodnich aktivitach. Tyto
organizace se aktivné snazi minimalizovat negativni dopady své ¢innosti na Zivotni prostiedi,
buduji pozitivni vztahy s pracovniky, podporuji mistni komunitu, praktikuji etické obchodni
postupy a investuji do inovaci a udrzitelného rozvoje. Klicovym aspektem téchto aktivit je, ze
presahuji rdmec zdkonnych povinnosti a pfedstavuji dobrovolny zavazek k odpovédnému
podnikani. Timto pfistupem firmy nejen buduji pozitivni reputaci, ale také vytvareji
dlouhodobou hodnotu pro sebe, své stakeholdery i1 celou spole¢nost, ¢imz posiluji svou

konkurenceschopnost a udrzitelnost v globalnim podnikatelském prostiedi (Rolny, 2014, s. 48).

1.2 Charakteristické znaky konceptu CSR

Koncept spolecenské odpovédnosti firem je charakteristicky svou zna¢nou §ifi a komplexnosti,
coz vedlo k vytvoreni riznorodych piistupti a definic v priibéhu let. Navzdory této rozmanitosti
1ze identifikovat nékolik klicovych aspekti, které se prolinaji vétSinou uznavanych vymezeni

CSR (Kunz, 2012, s. 17).
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Jako prvni charakteristiku je tfeba zminit princip dobrovolnosti. Firmy se z vlastniho
presvédceni rozhoduji prekracovat zakonné povinnosti a smluvni zavazky. Toto chovani neni
vynuceno legislativou, ale vychazi z vnitini motivace organizaci jednat odpovédné a eticky nad
ramec minimalnich pozadavkl (Rolny, 2014, s. 49). Dale zminuje, ze koncept CSR je diky své
flexibilit¢ univerzalné aplikovatelny naptic celym podnikatelskym spektrem. Mezi dalsi rysy
fadi zaméreni se na tFi oblasti, tzv. ,triple-bottom-line business“. Firmy by se podle toho
nemély zaméfovat pouze na zisk (ekonomickd oblast), ale také na oblast socialni

a environmentalni.

Dutlezitym aspektem konceptu CSR je podle Kunze (2012, s. 18) duvéryhodnost, pon¢vadz
veérohodnost spolecensky odpovédnych aktivit je klicovym piedpokladem pro to, aby firma
mohla plné€ vyuZzit vyhod, které plynou z jejiho uplatiiovani. Déale zmifiuje také angaZovanost
firem, které by mély uplatiiovat proaktivni politiku vzhledem ke spolecensky odpovédnym
aktivitdm. Za dal$i charakteristiku povazuje aktivni spolupraci a otevireny dialog se vSemi
zainteresovanymi skupinami, tzv. stakeholdery. Tento pfistup piesahuje tradi¢ni odpovédnost
vuci akciondiim a zahrnuje i zaméstnance, zékazniky, dodavatele a mistni komunity. Budovani
vzajemné prosp&snych vztahl mezi firmou a jejimi stakeholdery vytvari tzv. "win-win" situace,
které pifinaseji vyhody vSem zucastnénym strandm. Jako dal§i zminuje odpovédnost viici
spoleCnosti a zavazek firem prispivat k rozvoji kvality Zivota. Koncept spolecenské
odpovédnosti firem zduraziiuje etickou povinnost podniki pfispivat k celkovému blahobytu
spolecnosti. Odpovédné organizace aktivné sleduji déni ve svém okoli a systematicky usiluji
o snizovani negativnich dopadl své Cinnosti v socidlni, etické 1 environmentalni oblasti.
Zaroven se snazi nachazet a implementovat dlouhodobé udrzitelna feSeni, kterd podporuji

harmonicky rozvoj komunity i podniku samotného.

Dle Kasparové a Kunze (2013, s. 16) koncept CSR navic vyzaduje systemati¢nost
a dlouhodoby casovy horizont, jelikoZ je trvale integrovan do zékladnich principl firmy,

podnikatelské strategie a je nedilnou soucasti firemni identity.

1.3 Historicky vyvoj konceptu CSR

Role firem ve spolecnosti m& dlouhou historii sahajici mnoho staleti do minulosti. AvSak
moderni pojeti spoleCenské odpovédnosti podnikill, jak ho zndme dnes, se zafalo formovat
teprve v poloviné 20. stoleti. Konkrétn€ v 50. letech se poprvé objevily systematické tivahy

a teoretické zaklady toho, co dnes nazyvame konceptem CSR (Beal, 2014, s. 1).
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Koncept spolecenské odpovédnosti firem poprvé definoval Howard Bowen v roce 1953 ve své
knize Social Responsibilities of the Businessman. Poukdzal na rostouci vliv korporaci
a zdaraznil potiebu, aby pfi svém rozhodovani braly v tivahu §ir$i spolecenské dopady svych
aktivit (Schoff, 2024). Carroll (1999) zminuje, Zze vzhledem k této prikopnické praci by mél

byt Howard Bowen nazyvan ,, otcem spolecenské odpovédnosti podnikii “.

V 60. letech 20. stoleti doslo k posunu v chapani spolecenské role firem. Akademici zacali
vnimat socidlni odpovédnost podnikii jako reakci na vznikajici problémy nové moderni
spolecnosti. (Schoff, 2024) Ptikladem tohoto obdobi byl Keith Davis, ktery vysvétlil, Ze zasadni
spolecenské, hospodarské a politické promény té doby vytvaiely na podnikatele tlak. Byli tak
nuceni znovu promyslet svou pozici ve spolecnosti a ptehodnotit rozsah své odpovédnosti viici

ni (Latapi Agudelo et al., 2019).

Pojem ,, Corporate Social Responsibility” se stal v 70. letech 20. stoleti populdrnéjSim.
Rostouci popularita konceptu CSR vedla k jeho Sirokému pouziti v riznych souvislostech. To
zpisobilo, ze jeho vyznam se postupné rozostfil a stal se nejednoznacnym, pficemz kazdy ho
mohl chapat odlisn¢ (Latapi Agudelo et al., 2019). Tento stav trval az do roku 1979, kdy Archie
B. Carroll predstavil pravdépodobné prvni ucelenou definici tohoto konceptu. Podle n¢j CSR
zahrnuje Ctyfi kli¢ové oblasti ocekdvani spolecnosti vici organizacim: ekonomickou, pravni,
etickou a dobrovolnou (Kunz, 2012, s. 14). Carrolliv ptistup k CSR pfinesl vyznamnou inovaci
tim, Ze propojil ekonomické a socidlni aspekty podnikani. Misto jejich vnimani jako
protichidnych cili je ptfedstavil jako vzajemné se dopliujici soucasti komplexniho ramce

spolecenské odpovednosti firem (Latapi Agudelo et al., 2019).

V 80. letech 20. stoleti se vyzkumnici zacali vénovat i dal$im koncepttim, které bud’ dopliovaly
nebo predstavovaly alternativu k tradi¢ni spolecenské odpovédnosti firem. Do podnikatelské
debaty se postupné zaclenily pojmy obchodni etiky a fizeni stakeholdert, které se staly nedilnou
soucasti $irsi diskuze o odpovédném chovani firem v tehdejsi dobé. Predstavitelem této doby
byl Thomas M. Jones, ktery jakoZto pravdépodobné prvni autor povazoval CSR za proces
rozhodovani, ktery ovliviiuje chovani spole¢nosti (Latapi Agudelo et al., 2019). V tomto obdobi
se CSR soustiedila pfedev§sim na nékolik kli€¢ovych oblasti, a to hlavné na lidska a pracovni

préava, znecisténi zivotniho prostfedi a nakladani s odpady (Schoff, 2024).

V 90. letech 20. stoleti sehrala globalizace kli¢ovou roli v rozsifeni konceptu CSR. Toto obdobi
bylo charakteristické fadou vyznamnych mezinarodnich udalosti a dohod, které formovaly

soucasné¢ chapani tohoto konceptu. Tyto zmény piimely nadndrodni korporace, aby
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pfehodnotily sviij pfistup k CSR a zacaly uvazovat o svém dopadu v globalnim méfitku,

namisto pouhého zaméteni na lokalni komunity (Schoff, 2024).

vvvvvv

., Pyramidu spolecenské odpovédnosti, kterou znéazoriiuje obrazek 1. Model pyramidy
spolecenské odpovédnosti firem vizudlné znazoriuje hierarchii riznych aspekti CSR, které
tvoti ekonomicka, pravni, eticka a filantropicka troven. Toto grafické zobrazeni nemé¢lo za cil

redefinovat koncept CSR, ale ilustrovat vzajemné vztahy mezi jeho slozkami (Carroll, 1999).

Byt dobrym - Z4dané
firemnim ob¢anem FILANTI%OPICKA spole¢nosti
ODPOVEDNOST
Del’at C,O je o ETICKA Ocekavwane,
spravné a férové ODPOVEDNOST spolecnosti
Dodrzovat . . 5 Vyzadované
zakony a nafizeni PRAVNI ODPOVEDNOST spole¢nosti
Byt ziskovy EKONOMICKA ODPOVEDNOST VyZadované
spolecnosti

Obrazek 1: Carrollova pyramida
Zdroj: vlastni zpracovani dle Carroll (2016)

Model byl navrzen pro svou jednoduchost a srozumitelnost a jeho struktura odraZzi hierarchii
ocekavani spolecnosti vici podnikiim. Ekonomicka odpovédnost tvoii zékladnu pyramidy,
jelikoz ziskovost je klicovym predpokladem pro fungovéni podniku a plnéni dalSich
spoleCenskych roli. Na ni navazuje pravni odpovédnost, zdlraziiujici nutnost dodrzovani
zakont a predpisi jako zakladniho ramce pro podnikani v obCanské spolecnosti. Tieti Groven
predstavuje etickou odpovédnost, kterd zahrnuje zavazek k férovému jednani a minimalizaci
negativnich dopadt na vSechny zainteresované strany. Na vrcholu pyramidy stoji filantropicka
odpovédnost, ocekavajici aktivni pfispivani firem k rozvoji komunit, ve kterych pisobi

(Carroll, 2016).

Dal§im vyznamnym piispévkem v tomto obdobi byl vyzkum Burkeho a Logsdona, ktefti
ptispéli k rozvoji konceptu CSR. Jejich vyzkum se zaméfil na hledani vztahu mezi CSR
aktivitami a finanénimi vysledky podnikli. Tento pfistup lze povazovat za jeden z prvnich
pokusii o zhodnoceni strategického vyznamu CSR pro firemni vykonnost. Autofi se snazili
prokdzat, Ze implementace CSR mulZe mit pozitivni dopad na ekonomické ukazatele
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spolecnosti, ¢imZ polozili zéklady pro chapani CSR jako strategického nastroje v podnikani

(Latapi Agudelo et al., 2019).

Zasadni impuls pro rozvoj CSR v evropském kontextu piinesl Lisabonsky summit EU v roce
2000. Ucastnici summitu stanovili ambiciozni cil pro Evropu — stat se do roku 2010 vedouci
znalostni ekonomikou svéta, vyznacujici se dynamikou a konkurenceschopnosti. V ramci
diskusi o nastrojich k dosazeni tohoto cile byl koncept CSR identifikovan jako klicovy prvek.
Predstavitel¢ EU se shodli na potiebé podporovat a rozvijet CSR napii¢ celou Unii jako

prostiedek k naplnéni stanovené strategie (Pavlik a kol., 2010, s. 21).

V roce 2001 vydala Evropskéd komise tzv. Zelenou knihu s ndzvem ,, Promoting a European
framework for Corporate Social Responsibility . Tento dokument mél za cil podnitit debatu
o spolecenské odpovédnosti firem a navrhnout metody pro jeji efektivni podporu a rozvoj, a to
jak v evropském, tak v celosvétovém méftitku. Je dilezité zdlraznit, Ze ptistup Evropské unie
k CSR zduraziuje jeji dobrovolnou povahu, misto aby prosazoval povinné zavedeni téchto

praktik (Zadrazilova a kol., 2011, s. 56).

Jako nastupce Lisabonské strategie byla v roce 2010 ptedstavena Strategie Evropa 2020. Nova
strategie si klade za cil dosdhnout ekonomického rastu, ktery bude zaloZen na znalostech, bude
udrzitelny a bude podporovat socialni a izemni zacleniovani. Udrzitelny rast byl identifikovan

jako jedna z klicovych priorit této strategie (Kasparova a Kunz, 2013, s. 19).

V roce 2011 predstavila Evropskd komise aktualizovanou strategii pro spoleCenskou
odpovédnost firem na obdobi 2011-2014. Tento dokument pfinesl novou definici CSR, ktera ji
popisuje jako zodpoveédnost podnikl za jejich spoleenské dopady. Strategie zdiiraziuje, Ze
zakladem této odpovédnosti je dodrZzovani platné legislativy a dohod se socidlnimi partnery.
Vyznamnou zménou v piistupu k CSR je pohled na jeji implementaci. Ac¢koli Komise nadéle
podporuje dobrovolny charakter CSR, klade vétsi diiraz na aktivni roli samotnych podnikt

v 10zvoji a uplatiiovani principl spoleCenské odpovédnosti (KaSparova a Kunz, 2013, s. 19).

Mezinarodni certifikace hraly vyznamnou roli v globalnim rozsifeni konceptu CSR. Piikladem
je norma ISO 26000:2010. Tato norma méla doplnit existujici standardy pro fizeni kvality
a ochranu zivotniho prostiedi. ISO 26000 je pro hnuti CSR klicova ze dvou diavodi. Zaprvé
poskytuje firmdm navod, jak implementovat principy spole¢enské odpovédnosti. Zadruhé, jeji
vytvotfeni bylo vysledkem rozsdhlé mezinarodni spoluprace, zahrnujici stovky odborniki
z desitek zemi a organizaci. Diky tomu byla norma piijata mnoha staty jako zaklad pro jejich

narodni standardy v oblasti CSR (Latapi Agudelo et al., 2019).

18



Vyznamny vliv na vyvoj konceptu CSR m¢la také pandemie Covid-19. Firmy reagovaly rtizn¢,
nékteré¢ prokazaly skutecny zavazek k CSR napf. vyrobou zdravotnickych pomiicek Cci
podporou komunit, jiné situaci vyuzily pouze k vlastnimu prospéchu. Krize zdlraznila vyznam
péce o zaméstnance, digitalizace a poukédzala na spoleCenské nerovnosti. Vzrostla také
oc¢ekavani vetejnosti ohledné zapojeni firem do feSeni socidlnich a environmentalnich
problémti. Do budoucna se predpoklada, ze uspéji predevsim firmy se silnym zavazkem k CSR,

zatimco povrchni pfistupy jiz nebudou stacit (He a Harris, 2020).

CSR se v poslednich letech stava klicovym prvkem podnikovych strategii s diirazem na
udrzitelnost, socialni odpovédnost, etiku a digitalni inovace. Firmy snizuji uhlikovou stopu,
zavadeji principy cirkularni ekonomiky a investuji do zelenych technologii. Roste vyznam
socialni odpovédnosti zahrnujici podporu komunit, vzdélavani a prosazovani rozmanitosti na
pracovisti. Dulezitymi aspekty jsou také etika a transparentnost v obchodnich praktikach,
Nové ptistupy zahrnuji dopadové investovani a ic¢elové zaméfené obchodni modely, kde CSR
tvoii hlavni pilif podnikani. Rostouci regulace véetné ESG norem a Zelené dohody EU nuti
firmy k odpovédnéjsimu ptistupu, coz ¢ini z CSR nikoliv jen otazku dobré povésti, ale zasadni

faktor dlouhodobého tuspéchu a udrzitelného ekonomického rastu (Stratagora, c2025).
Vyvoj konceptu CSR v Ceské republice

Jak uvadéji Kasparova a Kunz (2013, s. 26) ve své knize, prvky spolecenské odpoveédnosti firem
se v Cesku objevily jiz v prvni poloving 20. stoleti. Vyznamnym ptikladem je Tomas Bata,
jehoz firma byla zndma svym odpovédnym piistupem. Bat'ova spolecnost kladla diraz na etiku,
respekt k zaméstnancim i obchodnim partnerim, dodrzovani pravnich norem, ochranu

zivotniho prostfedi a vnimani podnikani jako sluzby vefejnosti.

Dle Kagparové a Kunze (2013, s. 28) rozsifeni konceptu CSR v Ceské republice vyznamné
podpoftilo jeji ¢lenstvi v OECD (Organizace pro hospodarskou spolupraci a rozvoj) a vstup do
Evropské unie. Od pocatku 21. stoleti se povédomi o CSR mezi ¢eskymi podnikateli postupné

zvySovalo a tento pfistup si ziskaval stale vétsi oblibu.

Pro maximalni vyuZiti spoleenské odpovédnosti v CR je nutné, aby se tento koncept rozsitil
1 mezi mensi firmy, nejen velké korporace. Stale vice ¢eskych podnikil integruje CSR do své
strategie a zavadi moderni pfistupy, jako sdilené¢ hodnoty ¢i podporu rovnovadhy mezi
pracovnim a osobnim Zivotem. Pfesto je iroveit CSR v CR stale nizsi nez v zapadni Evropé.

Nékteré firmy bohuzel stidle vnimaji CSR piedevsim jako néstroj pro zlepSeni image, nikoliv
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jako klicovou soucast firemni kultury. Situace se vSak postupné zlepsSuje (KaSparova a Kunz,

2013, s. 31, 32).

1.4 Oblasti CSR

Spolecenska odpovédnost firem piedstavuje komplexni koncept, ktery zahrnuje Sirokou skalu
iniciativ a postupti. Tyto aktivity 1ze rozd¢lit do n€kolika klicovych oblasti, které dohromady
tvoti uceleny ramec CSR (Pavlik a kol., 2010, s. 25). Zékladnim pfistupem k chapani CSR je
model tzv. troji zodpovédnosti, znamy také jako "triple bottom line". Tento model je zaloZen

na tfech pilifich CSR, oznacovanych zkratkou ,,3P* (Bohatd, 2020, s. 69):

e Profit — zisk (ekonomicka oblast),
e People — lidé (socialni oblast),

e Planet — planeta (environmentalni oblast).

Ksigezak a Fischbach (2018) uvadéji, ze koncept triple bottom line poprvé ptedstavil John
Elkington v roce 1994. Podle jeho teorie 1ze organizaci povazovat za skutecné udrzitelnou
pouze tehdy, pokud vénuje pozornost vSem tiem aspektiim soucasné, nebot’ jsou neoddélitelné

spjaty a vzéjemné se ovliviiuji (znazoriiuje obrazek 2).

N

\/

Obrazek 2: Triple bottom line

trvala udrzitelnost

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kunze (2012, s. 20)

Koncept triple bottom line lze chapat ve dvou rovinach. V uz§im pojeti slouzi jako néstroj pro
hodnoceni a reportovani vykonu firmy v oblasti ekonomické, socialni a environmentalni. Sirsi
interpretace zahrnuje komplexni pfistup k podnikani, ktery bere v tivahu celou skalu dopadi
firemnich aktivit. Cilem je minimalizovat negativni vlivy a sou€asné vytvaret hodnotu ve vSech

ttech zminénych dimenzich (Zak, 2015, s. 254).

Tento pfistup vyzaduje, aby spolecnost méla jasn¢ definovany ucel a brala v tivahu zajmy

Sirokého spektra zainteresovanych stran. To zahrnuje nejen pfimé obchodni partnery, ale
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1 mistni komunity, vladni instituce a dalsi subjekty, které mohou byt ¢innosti firmy ovlivnény

(Zak, 2015, s. 254).

Dle Tettevové a kol. (2017, s. 23) je mozné s ohledem na vyvoj v oblasti spoleCenské
odpovédnosti firem navrhnout modifikované pojeti komponent CSR. Toto pojeti navic od
odpovédnosti ekonomické, socidlni a environmentdlni zahrnuje také odpovédnost etickou
a filantropickou. Eticky rozmér odpovédnosti zahrnuje vytvareni, implementaci a podporu
Sirokého spektra etickych standardii v rdmci organizace i mimo ni. Firmy by mély aktivné
prosazovat etické chovani ve vSech svych ¢innostech a vztazich. Filantropicka odpoveédnost se
zaméfuje na dobrocinnost, kdy se firmy aktivné zapojuji do dobrovolnickych aktivit a poskytuji

dary na prospésné ucely.
1.4.1 Ekonomicka oblast

V soucasné dobé¢ se podniky jiz nezamétuji pouze na financni vysledky. Ackoli ekonomické
cile zistavaji klicové, koncept CSR rozsifil spektrum podnikovych zdmér. Nyni firmy berou
v uvahu i nefinan¢ni aspekty, coz predstavuje vyznamny posun od tradi¢niho pojeti podniku

jako cisté ziskového subjektu (Tetfevova a kol., 2017, s. 46).

Tetfevova a kol. (2017, s. 47) dale uvadi jako zéklad pro uplatiiovani spolecensky odpovédného
podnikéni finanéni stabilitu a ziskovost podniku. Bez dostatecné ziskovosti totiz firma nemuze
dlouhodobé¢ podporovat a rozvijet své CSR aktivity. Z tohoto divodu lze ekonomickou
vykonnost povazovat za kli¢ovy prvek, ktery umoZznuje rozvoj dalSich oblasti spolecenské

odpovédnosti. MliZzeme ji tedy vnimat jako zakladni kdmen, na némZ stoji cela struktura CSR.

V ekonomické oblasti by dle Kunze (2012, s. 21) méla spole¢nost dbat piedev§im na odmitani
korupce a etické chovani, a to jak zaméstnanct, tak organizace jako celku. Mnoho spole¢nosti
v soucasnosti zavadi vnitfni smérnice, které stanovuji etické normy a ofekavané chovani
v ramci organizace. Tyto dokumenty, ¢asto oznacované jako etické kodexy, slouzi jako voditko
pro firemni kulturu a rozhodovani. Déle zmifiuje transparentnost a vérohodnost. Podniky by
mély priibézné informovat vSechny zainteresované strany o svém fungovani, a to i v pfipade¢,
ze jde o méné priznivé zpravy. Tento piistup pomaha budovat diveéru a posilovat vztahy
s riznymi skupinami, které maji na organizaci zajem. Dilezitym aspektem je posilovani
vztahu se zakazniky. Klicovou prioritou firem by tak mélo byt dosazeni vysoké miry
spokojenosti jejich klientely, ponévadz spokojeny zdkaznik je zdkladem dlouhodobého uspéchu
a udrzitelného ristu. S tim souvisi také posilovani vztahi s dodavateli. V soucasném

podnikatelském prostiedi se klade diraz na férové postupy pii vybéru obchodnich partnert.
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Firmy jsou vyzyvany k dodrzovani smluvnich zavazki, zejména co se tyce kvality produktt
a sluzeb a dodrzovani platebnich lhiit. Otazka v€asnych uhrad v obchodnich transakcich zlstava
zavaznym problémem, jelikoZz opozdéné platby mohou mit dalekosahlé dusledky nejen pro
jednotlivé podniky. Na zavér zminuje také respektovani ochrany dusevniho vlastnictvi nebo

respektovani pravidel ¢estného konkurenéniho boje.

Tetfevova a kol. (2017, s. 48-52) jako dalsi do ekonomické oblasti fadi uplatiiovani principta
dobrého rizeni. Efektivni sprava a fizeni spole¢nosti spociva v zavedeni komplexniho systému
zasad a postuptl. Tento pfistup se zaméfuje na vyvazeni vztahii mezi vlastniky, managementem
a dalSimi zainteresovanymi stranami. Zahrnuje také jasné vymezeni pravomoci, nastaveni
struktury fidicich organli a vyvoj metod pro spravu spolecnosti. Klicovymi aspekty jsou
transparentnost, funkéni kontrolni mechanismy a zajisténi dodrZzovani stanovenych pravidel.
Cilem je vytvoftit efektivni a spravedlivy systém fizeni, ktery podporuje dlouhodoby uspéch
a stabilitu podniku. Poskytovani kvalitnich a bezpecnych vyrobka zakaznikim vede
k vysoké loajalite¢ zakaznikli a budovani dlouhodobé duvéry. Zodpovédné podniky kladou
velky diraz na ochranu zdravi a bezpecnost nejen svych zdkaznik, ale vSech zainteresovanych
stran. Tento zédvazek se promitd do jejich strategickych cili a inovaénich procest. Dulezitou
soucasti odpoveédného piistupu je také poskytovani jasnych a kompletnich informaci o spravné
likvidaci produktii. V nékterych ptipadech firmy jdou jesté dal a nabizeji sluzby jako zpétny
odkup, recyklaci nebo zajiSténi bezpecné likvidace vyrobkil po skonceni jejich Zivotnosti. Jako
dalsi ve své knize uvadi zavadéni inovaci a udrzitelnost produkti, které jsou dilezitym
faktorem Uspéchu spolecnosti. Lidsky kapitél je kli¢em k inovacim a konkurenceschopnosti
firem, nebot’ motivovani a kvalifikovani zaméstnanci, ktefi vyuZzivaji své znalosti a kreativitu
ve prospéch podniku, jsou hnaci silou pokroku. Inova¢ni management ma dvoji ulohu, vytvaret
konkurenceschopné produkty pro zajisténi ziskovosti a rozvijet feSeni, kterd jsou spoleCensky
odpovédna. Druhy aspekt mize zahrnovat environmentalné Setrné nebo socialné prospésné

inovace, i kdyZ nemusi pfinaSet okamzity finan¢ni profit.

Pavlik a kol. (2010, s. 26) do ekonomické oblasti dale fadi také napt. etiku marketingu
areklamy nebo dobré vztahy s investory, kam patfi pravidelné informace, krizova

komunikace a posilovani divéry.

Koudelkové a kol. (2022, s. 17) ve své knize kromé vySe zminéné¢ho navic do ekonomické
oblasti fadi dliraz na nepFimé ekonomické dopady a dilezitost vénovat se poprodejnimu

servisu zakaznikum.
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1.4.2 Socialni oblast

Klicovym aspektem firemni kultury je vztah spolec¢nosti k jejim zaméstnanciim a prostiedi,
které pro né vytvaii. Firmy, které piistupuji k personalni politice zodpovédné, Casto tézi z fady
vyhod. Ty mohou zahrnovat lepsi postaveni pfi naboru novych talentli, posileni reputace,
zvySenou oddanost pracovnikl, niz§i miru odchodli a absenci, a potencidlné i vyssi
produktivitu. Tento pfistup tak mize vyznamné pfispét k celkovému uspéchu organizace

(Kunz, 2020, s. 35).

Dle Kunze (2012, s. 22) je nutné do socialni oblasti zatadit tzv. work life balance, tedy
dosdhnout rovnovahy mezi profesnimi povinnostmi a soukromym Zzivotem. Mezi mozné
nastroje, jak toho dosdhnout patii flexibilni pracovni rezimy, moznost prace na dalku a podpora
zaméstnanc béhem rodicovské dovolené. Firmy také usnadituji névrat do prace, poskytuji
pomoc pfi relokaci a udrzuji otevienou komunikaci. Tyto iniciativy maji za cil zvysit
spokojenost zaméstnanct, jejich produktivitu a loajalitu k firmé&. Podnik by mél také vytvaret
podminky k dal§imu vzdélavani a rozvoji zaméstnancii. Tento pfistup zahrnuje rizné formy
Skoleni a programy osobniho rozvoje. Firmy zaroven vytvareji prostor pro kariérni rist v ramci
organizace, ¢imz motivuji k dlouhodobému profesnimu rustu. Jako dal§i aspekt zminuje
outplacement. Zodpovédné firmy se aktivné podileji na podpote zaméstnancti i v piipad¢ jejich
odchodu z organizace. Nabizeji rizné formy asistence, napt. pomoc s rekvalifikaci a hledanim
nového zaméstnani. Zaméstnanecka politika ptispivad ke zvyseni loajality a spokojenosti
pracovnikl. Zaméstnavatelé nabizeji komplexni benefity nad ramec zakonnych povinnosti.
Tyto vyhody zahrnuji napt. pfispévky na stravovani, pfispévky na dichodové zabezpeceni,
programy zaméfené na zdravi a wellness, finan¢ni podporu dovolenych nebo moznosti
spoleCenského vyZiti. Moderni organizace kladou diraz na spravedlivy pfistup ke vSem
zaméstnanciim, uplatiiuji zasadu rovnych prilezitosti, ktera se netyka jen genderové rovnosti,
ale zahrnuje vSechny aspekty lidské rozmanitosti. To znamena, Ze se snazi eliminovat
diskriminaci zalozenou na véku, etnicité, sexualni orientaci, narodnosti, zdravotnim stavu Ci
nabozenském piesvédceni. Pokrocilejsi ptistup, zndmy jako diversity management, jde jesté dal

a aktivné podporuje rozmanitost v pracovnim prostiedi.

Tetfevova a kol. (2017, s. 63—71) ve své publikaci dale do socidlni oblasti fadi zajiSténi
bezpecnosti a ochrany zdravi pri praci, ktera by méla byt klicovou prioritou pro management
firem. Odpovédné firmy nabizeji nadstandardni zdravotni péci, dbaji na to, aby pracovisté
splilovala bezpe€nostni a hygienické normy nebo poskytuji osobni ochranné pomucky. Dale do
této oblasti fadi zdkaz nucené prace. Ta se Casto projevuje riznymi formami zneuZzivani
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zaméstnanci, jako je napiiklad zadrzovani mzdy, tlak na neopravnéné prodluzovani pracovni
doby ¢i nedodrzovani zdkonnych narokt na prestavky a odpocinek. Odstranéni détské prace
je dulezitym aspektem v této oblasti, nebot’ socidlné odpovédny zaméstnavatel neptipousti
zadné zaméstnavani déti, které by bylo v rozporu s platnymi pravnimi normami. Déle uvadéji
boj proti mobbingu a férové zachazeni, za timto i¢elem ma spolec¢nost zavedené postupy pro
feSeni stiznosti ze strany zaméstnanct a spolupracuje s odborovymi organizacemi. Na zaveér
zminuji odstranéni obtéZovani a sexualniho haraSeni na pracovisti, zajisténi dostupnosti
pracovisté prostfednictvim pfispévkil na dopravu nebo zajisténi zdravé firemni kultury, ktera
se buduje skrze efektivni dialog s pracovniky ¢i na zékladé pravidelnych prizkumi

spokojenosti.

Dle Koudelkové a kol. (2022, s. 17, 18) je mozné navic socidlni odpovédnost rozdélit na interni
a externi. Do interni oblasti fadi vyse zminéné aktivity, navic vSak zminuje, Ze by se spolecnosti
mely zaobirat mirou fluktuace zaméstnanci. Externi oblast je pak zaméfena na vliv
organizace na jeji okoli a SirSi spoleCensky kontext. Uvadi zde firemni darcovstvi
a dobrovolnictvi, socialni integraci, boj se zadluZenim, zamé&fit se na podporu kvality

Zivota ob¢anti nebo rozvoj mistni infrastruktury.

1.4.3 Environmentalni oblast

Environmentalni odpovédnost je klicovou soucasti konceptu spoleCenské odpovédnosti firem.
Tato oblast se zamétuje na dopady podnikatelské ¢innosti na Zivotni prosttedi, v€etné ovzdusi,
pudy a vodnich zdroji. PrestoZe je povaZovéana za zakladni prvek odpov&dného podnikani, jeji

vvvvvv

na lidi, ale na ekosystémy a ptirodni zdroje (Tetfevova a kol., 2017, s. 76).

Pojem "udrZitelnost" se v soucasnosti ¢asto spojuje pravé s ochranou Zivotniho prostredi.
Zahrnuje ¢innosti, které se snazi zachovat pfirodni zdroje, minimalizovat znecisténi a udrZet
ekologickou rovnovahu pro budouci generace. Environmentdlni problémy maji globalni
charakter, piestoze se jejich konkrétni projevy mohou v riznych ¢éstech svéta lisit. Cilem je
zajistit, aby lidské aktivity nemély negativni dopad na kvalitu zivota na Zemi v dlouhodobém

horizontu (Veber a Svecova, 2023, s. 15, 28).

Tettevova a kol. (2017, s. 78-83) ve své publikaci do environmentélni oblasti fadi zejména
respektovani environmentalni legislativy. Koncept CSR piesahuje pouhé plnéni zdkonnych
povinnosti. Zatimco dodrZzovéani pravnich pfedpisii je zdkladnim ptfedpokladem, skutecné

odpovédné firmy jdou nad rdmec téchto minimalnich poZadavki a aktivné hledaji zpiisoby, jak
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zlepsit svlj vliv na Zivotni prostfedi. Dale zmiiiuji maximalizovat Gspory energii a ostatnich
zdroji. Prestoze se zvySuje vyuziti obnovitelnych zdroji, ekonomika stile znacné zavisi na
neobnovitelnych energiich, jejichz ceny dlouhodobé stoupaji. Ekologicky Setrnd "zelena
energie", zahrnujici vétrné, vodni, solarni a geotermalni elektrarny ¢i vyuziti biomasy, pomaha
snizovat environmentalni zatéz. Spolecnosti by se mély vénovat minimalizaci odpadi
a podporovat recyklaci. Nakladani s odpady z podnikani musi byt v souladu s legislativou
a nesmi ohrozovat zdravi lidi ani zivotni prostiedi. Kli¢ova je prevence vzniku odpadi, ktera je
soucasti konceptu udrzitelné vyroby a spotfeby. Tento pfistup vyzaduje, aby firmy zahrnovaly
environmentalni aspekty do svych inovacnich procesii a celkové strategie fizeni. Jako dalsi
uvadi Setrné nakladani s nebezpecnymi a rizikovymi latkami. Rizikové chemikalie zahrnuji
Sirokou $kdlu latek ohrozujicich zdravi a Zivotni prostfedi, od toxickych po hoflavé c¢i
karcinogenni. Firmy by m¢ly prioritn€ hledat inovativni feSeni k omezeni jejich pouziti. Pokud
je jejich vyuziti nevyhnutelné, je zasadni zajistit bezpe¢né zachdzeni ve vSech fazich, od
prepravy pres skladovani az po zpracovani, aby se predeslo unikiim a kontaminaci okoli ¢i
ohroZeni osob. Déle zminuji podporu zachovani zdroji a biodiverzity. Ochrana krajiny se
zaméfuje na zachovani riiznorodych ptirodnich prvki, od unikatnich geologickych utvara po
oblasti s vysokou biodiverzitou. Zahrnuje také ochranu vzacnych druhil a jejich pfirozenych
stanovist. Zodpoveédné firmy by mély nejen minimalizovat negativni dopady své ¢innosti na
tyto cenné lokality, ale také aktivné pfispivat k udrzeni a zvySovani ekologické stability
a rozmanitosti v krajiné. Na zavér je zde uvedena podpora €istych technologii nebo zajiSténi
souladu s principy udrzZitelného rozvoje, udrzZitelné vyroby a spotieby a dalSimi

dobrovolnymi standardy.

Kunz (2020, s. 36) do environmentalni oblasti dale fadi vytvareni podminek k minimalizaci
dopravni zatézZe, kterd zahrnuje logistiku materialii, produktl i personalu. Déle zde zminuje
monitorovani vlivu na Zivotni prostiedi, vyhodnocovani environmentalni vykonnosti

organizace nebo zahrnuti environmentalnich principi do procesu vybéru dodavateli.

Koudelkové a kol. (2022, s. 17) navic poukazuji na dilezitost udrzitelného baleni a efektivni
prepravy vyrobki, coz miize vyznamné snizit uhlikovou stopu podniku. Déle upozoriuji na
nutnost zodpovédného pristupu k vyuzivani pudy, coZ zahrnuje minimalizaci zaboru novych
ploch. Dilezité je také dodrzovat ekologickou vyrobu a zvaZovat ekologické dopady

samotného produktu, a to nejen béhem jejich vyroby, ale i v pribeéhu celého zivotniho cyklu.
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1.5 Teorie stakeholderu

Klicovym aspektem spolecenské odpovédnosti firem je urceni, vici komu maji byt podniky
zodpovédné. Jiz v 60. letech 20. stoleti se objevily nazory, Zze podniky by mély mit odpovédnost
vuci vSem, kdo jsou ovlivnéni jejich ¢innosti. Vyznamny posun pfinesla Freemanova koncepce

zainteresovanych stran v roce 1984, tzv. stakeholder teorie (Tetfevova a kol., 2017, s. 20).

Stakeholder teorie vychazi z pifedstavy, Ze podnik je obklopen rtiznorodymi skupinami
s odliSnymi, casto protichtidnymi ocekavanimi ohledn¢ firemniho chovani. Tyto skupiny,
oznacovan¢ jako stakeholdefti, disponuji rozdilnou mirou vlivu na podnikové aktivity. Koncept
stakeholderti tak zdurazniuje komplexnost prostiedi, ve kterém firma operuje, a nutnost

zohlednovat rizné zajmy pii rozhodovani (KaSparova, 2012, s. 19).

Kunz (2012, s. 28) definuje stakeholdery jako Sirokou §kélu jednotlivct, skupin a entit, které
maji vzajemny vztah s firmou. Tito aktéti mohou bud’ ovliviiovat fungovani spole¢nosti, nebo
byt sami ovlivnéni jejimi aktivitami. Tato interakce mulize byt pfima i nepiima, pozitivni
i negativni. Dilezité je, ze vztah mezi firmou a stakeholdery nemusi byt vzdy bezprostiedni,
ale mize probihat 1 zprosttedkované. Toto Siroké pojeti stakeholderti zdlraziiuje komplexnost

vztaht, které firma musi brat v ivahu pfi svém rozhodovéni a strategickém planovani.

Tettevova a kol. (2017, s. 20) ve své publikaci uvadeji rozdéleni stakeholder na dvé skupiny
dle Clarksona, a to primarni a sekundarni stakeholdery. Primarni stakeholdeti jsou nezbytni pro
preziti firmy a zahrnuji naptiklad vlastniky, zaméstnance, zékazniky a dodavatele, ale 1 vladni
instituce a mistni komunity. Sekundarni stakeholdefi, jako média, obchodni asociace nebo
environmentalni organizace, nemaji pfimy vliv na kazdodenni provoz firmy, ale mohou
ovliviiovat jeji vefejny obraz. Role stakeholderti se mize ménit, sekundarni se za urcitych

okolnosti mize stat primarnim a naopak.

Dle Pavlika a kol. (2010, s. 78) je mozné na stakeholdery nahlizet ve dvou rovinach, velikosti
vlivu stakeholdera na organizaci a velikosti zajmu stakeholdera o organizaci. Kli¢ové osoby
s vysokym vlivem a zdjmem je vhodné aktivné zapojovat do rozhodovani. U téch s velkym
vlivem, ale malym zajmem, je tieba najit rovnovdhu mezi uspokojenim a piehlcenim
informacemi. Stakeholdefi s nizkym vlivem a vysokym zdjmem mohou pomoci se CSR
aktivitami. S témi, ktefi maji maly vliv i zajem, sta¢i komunikovat minimalné a reagovat na

jejich dotazy. Matici stakeholderd znazoriuje obrazek 3.
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Obrazek 3: Matice stakeholderil
Zdroj: vlastni zpracovani dle Zadrazilové a kol. (2010, s. 138)

Pro dlouhodoby tuspéch je klicové, aby firma pravidelné¢ analyzovala své vyznamné
stakeholdery. Efektivni spoluprace a komunikace s nimi pfinas§i mnoho vyhod. Mezi n¢ patii
napt. lepsi fizeni rizik, zvySena transparentnost, ziskavani cennych informaci a vzajemna
inspirace. Navic to pomaha budovat divéru a dlouhodoba partnerstvi. Timto pfistupem firma
1épe porozumi potiebam svych stakeholdert a mize tak 1épe reagovat na jejich ocekavani

(Kunz, 2012, s. 29).

1.6 Implementace CSR

Aby firma mohla efektivné uplatiiovat zasady spolecenské odpovédnosti, je nezbytné tyto
zasady zaclenit do jejich klicovych hodnot, strategického planovani a kazdodennich postupti
napfi¢ celou organizacni strukturou. Dlouhodoby uspéch v této oblasti Ize o¢ekdvat pouze za
predpokladu, Ze implementace bude konsistentni a bude mit nepfetrZitou podporu ze strany

vrcholového managementu (Kunz, 2012, s. 110).

Zavadeéni principti spolecenské odpoveédnosti firem je narocny ukol, ktery vyzaduje znacéné
casové, organizacni 1 finan¢ni zdroje. Slozitost tohoto procesu spociva v jeho vSestrannosti,

jelikoz ovliviiuje prakticky vSechny oblasti a ¢innosti podniku (Tetfevova a kol., 2017, s. 184).

Spolecnosti zavadéji CSR z riznych divodil a riznymi zplisoby podle své velikosti, struktury
a hodnot. Mnoho podnikl za¢ind zavedenim systému BOZP. Systematicky pfistup umoziuje
efektivni sledovani a priabézné zlepSovani procesu. Jednou z moznosti je Ctyifazovy model
navrzeny Vilstedem (2004), ktery zahrnuje planovani, analyzu, tvorbu akéniho planu a realizaci
CSR (znézornéno na obrazku 4). Tento cyklicky proces pomahd firmam urcit priority, klicové

aspekty a postupné zdokonalovat CSR strategii (Fet a Knudson, 2017).

27



1. CSR planovani

(ukotvit ve vrcholovém
managementu a ve stavajicim
ramci, nastavit mandat CSR,)

4. Implementace CSR 2. Analyza CSR
(sledovat akéni plan, (identifikovat o¢ekavani
implementovat smérnici CSR, stakeholdert a aspekty CSR,
komunikovat a reportovat) analyzovat soucasnou situaci)

3. Akéni plan CSR
(stanovit interni chapani CSR, /
zapojit zamé&stnance, stanovit

cile a usili)

Obrazek 4: Systematicky ptistup k implementaci strategii CSR ve spolecnosti
Zdroj: viastni zpracovani dle Fet a Knudson (2017)

Faze planovani zahrnuje budovani internich kapacit, zapojeni vedeni a informovani
zaméstnancl. V této fazi firmy Casto vyuZivaji mezinarodni ramce jako UN Global Compact
nebo smérnice OECD. Nasleduje analyza, béhem niz se identifikuji klicovi stakeholdefti a jejich
ocekavani, a urcuji se vyznamné aspekty CSR pro firmu a jeji odvétvi. Na zaklade téchto
zjisténi se vytvari akéni plan, ktery reflektuje vSechny dimenze CSR, odkazuje na mezinarodni
standardy a zahrnuje identifikované aspekty CSR. Samotna implementace pak zac¢ind uvnitt
firmy, zamétuje se na péci o zaméestnance, a postupné se rozsifuje do okoli, fesi otazky kvality
produkt a environmentalnich dopadii. Nasledné je diilezité sledovat, monitorovat, podavat

zpravy a v ptipad¢ potieby provadét zmeény strategie (Fet a Knudson, 2017).

Organizace International Institute for Sustainable Development (IISD) vytvofila pifirucku pro
zavedeni CSR do firemniho fizeni, zamé&fenou predevsim na podniky bez formalnich CSR
strategii. Vyuziva tzv. PDCA cyklus, ktery se sklada ze ¢tyt hlavnich etap: planovani (Plan),
realizace (Do), kontroly (Check) a zlepSovani (Act). Kazda etapa obsahuje ukoly a kroky,

umoznujici systematické zdokonalovani CSR procest v organizaci (Kunz, 2020, s. 53).

Faze planovani ma za cil posouzeni CSR aktivit a vytvofeni CSR strategie, ktera mlzZe byt
a nasledné je zrealizovat. V rdmci tieti faze je ukolem zkontrolovat a informovat o dosazenych
vysledcich. Faze zlepSovani obsahuje zhodnoceni a zdokonalovani CSR pftistupu, aktivit

a strategii (KaSparova a Kunz, 2013, s. 21-24).

Zadrazilova a kol. (2010, s. 136) ve své publikaci uvad¢ji proces implementace odpovédného
podnikani skladajiciho se z Sesti kroki, ktery je znazornén na obrazku 5. Odpovédné podnikéani

se zaklada na stanoveni klicovych etickych hodnot firmy, které jsou relevantni pro jeji obor,

28



lokalitu a obdobi. Tyto hodnoty se urcuji na zakladé dialogu s klicovymi stakeholdery, které je
treba identifikovat, pochopit jejich ofekdvani a navazat s nimi efektivni oboustrannou

komunikaci. Cilem je sladit firemni strategie s potiebami téchto skupin.

Analyza a vybér kliovych stakeholderi, vytvoreni efektivnich

A

komunikaénich kanall a porozuméni jejich pozadavkim.

\ 4

Formulace firemnich hodnot a cilii ve vztahu k riznym skupinam

stakeholderd.

\4

Vybér strategii a ¢innosti smétujicich k dosazeni stanovenych cili.

4

Vytvoreni systému métitelnych ukazatelti pro objektivni hodnoceni

uspésnosti plnéni cild.

\4

Kontinualni sledovéni a pravidelné vyhodnocovéni dosazenych vysledku.

!

Sdileni vystupli a udrzovani oteviené komunikace se zainteresovanymi

stranami.

Obrazek 5: Proces implementace odpovédného podnikani

Zdroj: vlastni zpracovani dle Zadrazilové a kol. (2010, s. 135)

1.7 Komunikace CSR

V marketingu hraje promyslend komunikace zasadni roli pfi formovani postoji a chovani
zakaznikd, coz plati 1 pro CSR, kde je spravnd komunikacni strategie klicova pro dosaZeni
pozitivni reakce spotiebiteli. CSR komunikace piedstavuje zpisob, jakym organizace
informuji vefejnost a klicové skupiny o tom, jaky vliv maji jejich ekonomické aktivity na

spole€nost a zivotni prostfedi (Schiefelbein, 2012).

Dle Tettfevové a kol. (2017, s. 188) je komunikaci spoleCenské odpovédnosti firem mozné
rozdélovat na interni a externi komunikaci. Interni komunikace se zaméfuje na zaméestnance
organizace. Je klicové, aby vSichni pracovnici byli seznameni se CSR strategii firmy, rozuméli

ji a aktivné se podileli na jeji realizaci. Externi komunikace naopak cili na subjekty mimo
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organizaci. Zahrnuje informovani nejen hlavnich zainteresovanych stran, ale i SirS§tho okruhu

zajmovych skupin o CSR aktivitach a jejich vysledcich.

Firmy informuji o svych aktivitach v oblasti spole¢enské odpoveédnosti riznymi zplisoby. Mezi
bézné metody patii vydavani zprav, vyuzivani reklamy, publikovani tiskovych prohlaseni nebo
sdileni informaci na firemnich webech. Pfi planovani CSR komunikace je zasadni pecliveé
vybrat vhodné komunikac¢ni kandly. Sdé€leni by mélo byt pfizptisobeno konkrétnim cilovym
skupinam a sledovat jasn¢ definované cile. Efektivni CSR komunikace poméaha budovat obraz
spole¢nosti jako zodpovédného subjektu. Zaroven by méla vést k ziskani podpory klicovych

zainteresovanych stran i $irsi vefejnosti (Realgo, 2022).

Dle organizace Byznys pro spolecnost (2015) by strategie komunikace v oblasti odpovédného
podnikéni a udrzitelnosti méla byt zalozena na jasnosti, stru¢nosti a upfimnosti. Spole¢nosti by
se nemély obavat oteviené fesit i negativni aspekty a do procesu komunikace aktivné zapojovat
vedeni. Zaméry by mély byt zcela transparentni, a to i béhem krizi, kdy je dilezitd pravidelna
a oteviend komunikace. Rovnéz je klicové pravidelné monitorovat a hodnotit dosazeni
stanovenych cill a neustale usilovat o zlepSeni. Dliraz je tieba klast na interaktivni komunikaci,
kterd umoznuje zapojeni a zpétnou vazbu od vSech zainteresovanych stran. Komunikace by
m¢ela byt vedena strategicky, s jasné definovanymi cili, pfi€emZ je nutné zohlednit potieby,

o¢ekavani 1 moznosti stakeholderi a podle toho ptizptsobit obsah i komunikacni kanaly.

Pavlik a kol. (2010, s. 91-92) ve své publikaci zmifuji, Ze mnoho menSich organizaci
neinformuje o svych aktivitach v oblasti odpovédného podnikéani. Divody mohou byt riizné, od
obav znatfceni zvychloubani ¢i laciného marketingu pfes mylnou piedstavu, ze CSR
komunikace patii jen velkym korporacim az po nevédomost, Ze jejich bézné chovani spada pod
principy CSR. Pfitom informovanim o svych CSR aktivitdch poskytuji zdkaznikiim dilezité
informace o hodnotach spolecnosti a nabizenych produktech ¢i sluzbach. Navic mohou

inspirovat ostatni podniky k podobnému jednani.

Cilem CSR komunikace je zvysit povédomi o aktivitdch organizace zamétenych na podporu
udrzitelného rozvoje. Tato otevienost ohledné¢ pozitivnich dopadli na zainteresované strany
muzZe pfinést organizaci fadu vyhod. Mezi n¢€ patii naptiklad posileni vztahti se zdkazniky, ktefi
mohou byt vice motivovani k ndkupu produkti ¢i sluzeb dané firmy. Zaroven mulze
transparentni komunikace CSR aktivit vést k navazani novych partnerstvi a upevnéni téch

stavajicich, coz celkove pfispiva k lepSimu fungovani organizace (Realgo, 2022).
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1.8 Reportovani CSR

Zatimco definice CSR se Casto lisi, v oblasti CSR reportovani existuje mezi odborniky veétsi
shoda. Mnoho autorti se opira o pojeti Graye a jeho kolegt, kteti CSR reportovani popisuji jako
zpisob, jakym firmy informuji stakeholdery a vetejnost o socidlnich a environmentalnich

dasledcich svych podnikatelskych aktivit (Kasparova, 2012, s. 13).

CSR reportovani je vnimano jako ndstroj, kterym manazeti ovliviiuji vefejny obraz firmy
a usiluji o udrzeni dobrych vztahi s klicovymi stakeholdery. Mnoho odbornikd se domniva, ze
prave diky reportovani mohou podniky Iépe vyuzit benefity plynouci z CSR aktivit a zajistit si
tak hladky priib&h podnikani. V disledku toho je CSR reportovani vnimano jako klicovy prvek
pro zajisténi dlouhodobé stability a konkurenéni vyhody podniku (Kasparova, 2012, s. 13).

Firmy, které se vénuji CSR reportovani, mohou tézit z fady vyhod. Mezi né patfi napt. zvySeni
transparentnosti, odliSeni se od konkurence, budovani lepsi reputace a posileni znacky. Dale
muze reportovani pfispét k efektivnéjSimu fizeni rizik, podpofit rozhodovani, stimuluje
inovativni pfistupy a napomaha k lepsSimu dodrzovani legislativnich pozadavkl a regulaci

v dané zemi (KaSparova, 2011, s. 15).

Reporty o CSR zpravidla zahrnuji nékolik kli¢ovych oblasti. Uvodem byva struéné predstaveni
spolecnosti. Déle se zamétuji na vztahy spole¢nosti s jejimi zaméstnanci, na jeji piistup
k Zivotnimu prostfedi a také na interakci s okolni komunitou. Soucasti reportl byva rovnéz
hodnoceni environmentalnich dopadd ¢innosti firmy, véetn€é moznych rizik, ktera mohou
ohroZovat jak Zivotni prostiedi, tak okolni oblasti. Kromé toho jsou v téchto zpravach popsany

konkrétni CSR aktivity a projekty, at’ uz realizované ¢i planované (Pavlik a kol., 2010, s. 47).

Jednim z faktorGi ovliviyjicich CSR reportovani je zavazek firmy dodrZovat standardy
stanovené riznymi organizacemi. Mezi nejzndméjsi, které vyzaduji pravidelné reportovani
o vybranych CSR aktivitach v danych intervalech, rozsahu a kvalité patii UN Global Compact,
Smérnice OECD pro nadnérodni podniky, ISO 14000, EMAS, série AccountAbility1000,
smérnice GRI (Global Reporting Initiative), ISO 26000, SA 8000, Global Sullivan Principles
(Kasparova, 2012, s. 29).

1.8.1 Reportingovy ramec GRI

Tento rdmec predstavuje globaln€é uznavany systém pro vykazovani ekonomickych,
environmentalnich a socialnich dopadl organizaci. Byl navrZen tak, aby byl pouzitelny pro

organizace bez ohledu na jejich velikost, sektor ¢i region. GRI zahrnuje jak obecné, tak
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1 specifické dokumenty pro rizné sektory, které byly vytvofeny na zakladé shody Siroké skaly
zainteresovanych skupin z celého svéta. Tyto smérnice slouzi jako univerzalné pouzitelny
nastroj pro reporting v oblasti udrzitelného rozvoje, umoziujici organizacim prezentovat své

vysledky a dopady v této oblasti (GRI, 2021).

Standardy GRI jsou strukturovany jako systém vzajemné propojenych standardi, které jsou
rozdéleny do tii fad: univerzalni standardy GRI, odvétvové standardy GRI a tematické
standardy GRI. Univerzalni standardy pouzivaji vSechny organizace pii podavani zprav
v souladu se standardy GRI. Organizace pouzivaji sektorové standardy podle odvétvi, v nichz

pusobi, a tematické standardy podle seznamu svych vyznamnych témat (GRI, 2021).

Standardy GRI prochazeji pravidelnymi aktualizacemi. Cilem je udrzet krok s globalnimi
trendy v oblasti reportovani o udrzitelnosti a pomoci tisicim organizaci po celém svété vyhovet

novym pozadavklim zainteresovanych stran a regula¢nich organt (GRI, c2025).

GRI ramec (2021) stanovuje zasady podavani zprav, které jsou pro organizace voditkem pii

zajistovani kvality a spravné prezentace vykazovanych informaci. Mezi zasady patfi:

1) Presnost: Organizace musi poskytovat spravné a dostate¢né detailni informace, aby
bylo mozné objektivné posoudit jeji dopady.

2) Vyvazenost: Prezentované informace by mély byt nestranné a spravedlivé zobrazovat
jak pozitivni, tak negativni aspekty ¢innosti organizace.

3) Srozumitelnost: Informace by mély byt podavany jasné a pfistupnym zplisobem, aby
byly snadno pochopitelné.

4) Srovnatelnost: Organizace by m¢la systematicky vybirat a prezentovat data tak, aby
umoznila sledovani vyvoje jejich dopadli v case i1 jejich porovnani s jinymi
organizacemi.

5) Uplnost: Poskytnuté informace by mély byt dostatené pro diikladné posouzeni dopadii
organizace v daném obdobi.

6) Kontext udrzitelnosti: Organizace by méla uvadet své dopady v SirSich souvislostech
udrzitelného rozvoje.

7) Vcasnost: Informace by mély byt zvefejniovany pravidelné a vcas, aby byly uzite¢né
pro rozhodovaci procesy.

8) Ovéritelnost: Data by méla byt shromazd’'ovana a zpracovavana tak, aby bylo mozné

ovérit jejich kvalitu a spolehlivost.

32



2 MODNIi PRUMYSL A SPOLECENSKA ODPOVEDNOST

Druha kapitola diplomové prace se zamétuje na problematiku médniho primyslu. Vysvétluje
pojmy jako fast fashion, slow fashion a sustainable fashion a dale popisuje dopady modniho

pramyslu na spolecnost a zivotni prostiedi.

Podle udaji OSN patii mdédni primysl mezi nejvétsi znecistovatele zivotniho prostiedi.
V zebticku ekologicky Skodlivych odvétvi zaujimé druhé misto, hned za tézbou a zpracovanim
fosilnich paliv. Odévni primysl je zodpovédny za piiblizné 10 procent celkovych emisi oxidu
uhlic¢itého a produkuje pétinu celosvétového objemu odpadnich vod. Statistiky ukazuji, ze
v obdobi od roku 1996 do 2012 doslo v Evropské unii k nartstu ndkupti obleceni o 40 procent

v prepoctu na jednoho obyvatele (Pavelkova, 2023).

Odévni pramysl zaujima predni misto mezi svétovymi hospodaiskymi sektory a ma vyrazny
vliv na globalni ekonomiku. Jako jeden z hlavnich sektor vytvaii znacnou ptidanou hodnotu.
Pokud by se modni primysl porovnal s HDP jednotlivych zemi, jeho rozsah by jej zatradil na

sedmé misto mezi nejvetsimi ekonomikami svéta (Fashionunited, c2025).

Od¢v plni zakladni ochrannou funkci, ale postupné ziskal i roli estetickou, coz vedlo ke vzniku
mody. V minulosti odév odrézel spolecenské postaveni, bohati méli ptistup ke kvalitngjsSim
materidlim a zakazkovému S$iti, zatimco chudsi spoléhali na domaci vyrobu. S vynalezem
Siciho stroje se domaci Siti rozsifilo a stalo se bézné vyuzivanym ve vSech spoleCenskych

vrstvach, coz zlepSilo kvalitu a vzhled textilii (Blabla Hubkova, 2018, s. 14).

Haunerova a kol. (2019) uvadéji, Ze primyslova revoluce v 18. a 19. stoleti méla vyrazny vliv
na odvétvi moédy. Po skonceni prvni svétoveé valky nastoupila doba sériové produkce, béhem
niz se Patiz, Milan, New York a Londyn proménily v klicova centra odévni tvorby. Ve
30. letech mély na médu dopad filmové hvézdy, nasledné i popové ikony. Rozvoj technologii
zptistupnil kopie navrhi Siroké vetejnosti. Od 70. let rostl vliv médii a pouli¢niho stylu, zatimco
postaveni navrharit jako hlavnich urcovatelli trendti postupné slablo. V 90. letech doslo
k rozmachu znackové mody a online prodeje, zaroven se zacalo na trhu ve velkém objevovat

cenove¢ vyhodné obleceni ze zahrani¢nich trhi, pfedevsim z Ciny.

Textilni primysl zahrnuje rtizné ptistupy k vyrob¢ a spotfebé obleCeni, kam spadéa napiiklad
fast fashion, slow fashion ¢i sustainable fashion. ,,Fast fashion", neboli rychld méda, oznacuje
cenoveé dostupné odévy rychle reagujici na nejnovéjsi modni trendy. Termin se poprvé objevil

v medidlnim prostoru v 90. letech v The New York Times pfi expanzi znacky Zara, kterd
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dokézala uvést nové kolekce do obchodli za pouhé dva tydny. Tento koncept, zalozeny na
myslence nabidnout stylové, ale cenové dostupné obleceni Sirokému spektru zdkazniki, poprvé
realizoval Amancio Ortega v roce 1963, kdyz zacal vyrabét obleceni s luxusnim vzhledem za
dostupnéjsi ceny. Fast fashion firmy ¢asto minimalizuji ndklady vyuzivanim levné pracovni
sily v rozvojovych zemich, rychle kopiruji designy luxusnich znaek a misto tradi¢nich
sezonnich kolekci nabizeji az 50 kolekci ro¢né, ¢imz vytvareji tlak na impulzivni nakupni

chovani zakaznikti (Haunerova a kol., 2019, s. 17, 119-120).

Jako alternativa vznikl koncept ,,slow fashion®, neboli pomald méda, ktery zdaraziiuje kvalitu
a udrzitelnost. Tento pfistup, pfipominajici hodnoty starSich generaci, uptfednostituje kvalitni
produkty s vyss§i cenou a podporuje hlubsi vztah k obleceni. Termin zavedla Kate Fletcher
v roce 2008, kdyz pfirovnala modni priamysl k rychlému obcerstveni (Blabla Hubkova, 2018,
s. 20-21). Dle Novakové (2021) pomala moda vede k uvédomélejSimu pristupu k oblékani,
klade diraz na kvalitu materialt a etické aspekty vyroby. Podporuje promysleny vybér odévii

a uci oceflovat proces jejich tvorby.

Termin ,,sustainable fashion“, tedy udrzitelna mdda, vychazi z principu udrzitelného rozvoje
formulovaného OSN v 80. letech 20. stoleti, ktery usiluje o rovnovahu mezi dneSnimi potiebami
a zachovéanim zdrojl pro budouci generace (Vintique, 2022). Tato moda klade diiraz na Setrny
pfistup k designu, produkci a logistice odévii, zahrnujici pouzivani ekologickych materiala
a redukci spotieby chemickych latek, vodnich zdrojh a energii (Luxiders, 2021). Podle Blabla
Hubkové (2018, s. 22-24), spolecnost kazdorocné piekracuje ekologické limity planety,
ptfi¢emzZ k pokryti aktudlni spotieby by bylo potieba 1,7 planety. Mddni sektor k tomu pfispiva
pfedevSim kratkou Zivotnosti odévli, coZz zdiraziiuje nutnost jeho sméfovani k vétsi

udrzitelnosti.

Moédni primysl zaZiva v poslednich letech zna¢ny rist. Ocekava se, Ze jeho hodnota vzroste
z 1,5 bilionu dolarti v roce 2020 na ptiblizné 2,25 bilionu dolarit do roku 2025, coz svédci
o neustale rostouci poptavce. Tento trend potvrzuje 1 skutecnost, ze v roce 2022 1idé nakoupili
0 25 % vice obleceni neZ v roce 2019. Ptesto se 98 % téchto odévll pouZzivalo o polovinu déle,

coz naznacuje zmeény ve spotiebitelském chovani (Ikram, 2022).

K rozvoji modniho primyslu, zejména rychlé mody, vyznamné piispély socidlni média. Diky
okamzitému sdileni informaci se modni trendy §ifi mnohem rychleji nez diive a jejich zivotnost
se vyrazné zkratila. Lidé nyni vyfazuji obleCeni témét dvakrat rychleji nez pred 15 lety, coz

vede k rostouci spotiebé. VIiv urcovat trendy se pfesunul od navrhait ke spotiebitelim
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a influencertim, kteti mohou jedinym pfispévkem vyvolat masovou poptavku. Prodejci na to
reaguji zefektivnénim dodavatelskych fetézct a piiklonem k fast fashion modelu. K nadmérné
spotfebé prispivaji 1 tzv. "hauly", videa, kde influencetfi piedvadéji velké mnozstvi noveé
nakoupeného obleceni, Casto od znacek rychlé¢ moddy. Prestoze socialni média pfispivaji
k problémim spojenym s rychlou modou, 1ze na nich najit i iniciativy propagujici udrzitelnou
modu, jako jsou platformy hodnotici eticnost znacek ¢i influenceti zaméteni na pomalou médu.
Celkovy dopad socidlnich médii na modni primysl tak zavisi pfedevS§im na zptlisobu jejich

vyuzivani (Johnson, 2021).

Po pandemii doslo k vyraznému posileni digitalizace, kdy modni primysl intenzivngji vyuziva
online prodej, virtudlni zkouSeni obleCeni a socidlni média. Vyznamny vliv ma také prace
z domova, kterd zvysila poptavku po pohodlném obleceni. V oblasti technologii hraje dtlezitou
roli umé¢la inteligence, kterd pomaha ptesnéji predpovidat trendy, snizovat skladové zasoby,
zefektiviiovat vyrobu pomoci 3D modelovani namisto fyzickych vzorct nebo personalizovat
nabidky. RozSifend a virtudlni realita umoziiuje virtudlni zkouSeni obleceni, navigace
v obchodé nebo virtualni krejcovské salony. Inovaci je také chytré obleceni obsahujici senzory,
které dokazi prubézné méfit télesnou teplotu a slozeni télnich tekutin uzivateld. Z pohledu
spotiebiteld je patrny rostouci diraz na udrzitelnost, socialni spravedlnost a etické hodnoty.
Rozviji se second hand prodej, prondjem modniho zboZi a vyuzivani ekologickych materiala

(Raymond, 2025).

Prave trh se secondhand mdédou zaznamenava vyrazny rust. Podle Resale Reportu spole¢nosti
ThredUp zakoupilo v roce 2023 odévy z druhé ruky az 63 % spotiebiteld, pfiCemZ u generace
Z a mileniala to bylo dokonce 65 %. Prodej secondhand mody rostl 15x rychleji nez zbytek
odévniho sektoru a do roku 2028 by mél dosahnout hodnoty 350 miliard dolarti. Vyznamn¢ se
zvySuje 1 online prodej secondhand mody, ktery vyuzilo 63 % zdkaznikd, u generace
Z amilenidld 71 %. Vyznamnym hra€em je platforma Vinted se 105 miliony uZivateli.
Potenciél re-commerce si uvédomuje stale vice firem, zapojuji se do néj i tradi¢ni mddni fetézce
jako H&M ¢i Zara. Pocet firem aktivnich v secondhand prodeji vzrostl mezirocné o 31 % a dalsi

tf1 Ctvrtiny o tom uvazuji (MediaGuru, 2024a, MediaGuru, 2024b).
2.1 Dopady mo6dniho priamyslu

Jak jiz bylo zminéno v uvodu této kapitoly, modni primysl patii mezi nejvétsi zneciStovatele
zivotniho prostfedi. Pfedpovédi naznacuji, ze toto odvétvi bude v nasledujicich letech i nadéle

rist. Vzhledem k jeho rozsahlému globalnimu dosahu a vlivu maji neudrzitelné praktiky

35



v médnim odvétvi vyrazny negativni dopad na socidlni a environmentalni aspekty rozvoje. Bez
zasadni transformace vyrobnich procesi a zmény spotiebitelskych zvyklosti se da
predpokladat, Ze tyto negativni dopady na spolecnost a zivotni prostfedi budou nadéle nartstat

(Unfashionalliance, b. r.).

2.1.1 Socialni dopady

Odhady poctu zaméstnanct v odévnim prumyslu se znacné lisi v zavislosti na zdrojich. Dle
Mezinarodni organizace prace pracuje v textilnim, odévnim, kozedélném a obuvnickém odvétvi
celosvétove pres 60 miliont lidi. Tento pocet zahrnuje vyhradné osoby zaméstnané piimo ve
vyrobnim procesu textilii a odé€vnich produkti. Na druhou stranu, dle Nadace Ellen
MacArthurové zaméstnava modni sektor vice nez 300 milionti osob celosvétove, pricemz tento
Sirsi pohled zahrnuje nejen vyrobni personal, ale také pracovniky v oblastech navrhu, logistiky

a maloobchodniho prodeje (Fashionunited, c2025).

Odvétvi textilu a odévl je charakteristické vyznamnou pievahou Zenské pracovni sily, ktera
tvoii asi 80 % pracovniki v asijskych odévnich tovarnach. Zeny jsou ¢asto preferovany kvuli
niz§im naroklim a snadn¢jsi ovladatelnosti. Toto odvétvi se také potyka s problémy genderove
podminéného nasili, véetné sexualniho obtéZzovani. Bézna je také diskriminace té¢hotnych Zen

a matek (Williams, 2022).

Radhakrishnan (2015) uvadi, Zze mnoho vyrobcti a dodavateli v odévnim primyslu
upiednostiiuje zaméstnavani nekvalifikované nebo malo kvalifikované pracovni sily. Tato
strategie Casto vychazi z pfedpokladu, Ze takovi zaméstnanci maji omezenou znalost svych
pracovnich prav. Zaroveil se u nich predpokladd mensi pravdépodobnost organizovani se do

odborti €1 jinych forem kolektivniho vyjednédvani.

Pivodni zdmér globalizace mdédniho primyslu byl dvoji, poskytnout vyspélym statim cenoveé
dostupnéj$i odévy a soucasné vytvofit pracovni piilezitosti v méné rozvinutych oblastech,
predevsim v jihovychodni Asii. Tento model mél pomoci zmirnit chudobu v téchto oblastech.
Realita vak byla znacné€ odliSna. Namisto ocekavaného vzajemného prospéchu vznikl systém,

ktery mnohdy vede k vykofistovani zaméstnancii v rozvojovych regionech (Krejci, 2016).

Nevhodné zachazeni s pracovniky a porusovani lidskych prav pfispélo ke vzniku tzv.
sweatshopli, neboli vyrobnich prostor s nevyhovujicim pracovnim prosttedim. Typické
sweatshopy se potykaji s fadou komplikaci ohrozujicich bezpe¢nost a zdravi lidi na pracovisti.

K Castym problémim patii odkryté elektrické rozvody, limitované unikové cesty, absence
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bezpecnostnich prvkl na strojich a nevyhovujici sanitdrni zdzemi. Navic byvaji tyto prostory

zpravidla nedostatecné osvétlené a Spatné ventilované (Radhakrishnan, 2015).

Odévni sektor ma zdsadni vyznam pro hospodaistvi mnoha méné rozvinutych stati, kde ¢asto
predstavuje jednu z kli¢ovych slozek HDP. Zatimco Cina ziistava nejvét§im vyvozcem odévi,
rostouci vydaje na mzdy vedou k pfesunu vyroby do ekonomicky slabsich regionii, jako jsou
Bangladés, Kambodza ¢i nékteré africké staty. Tyto zemé jsou na textilnim pramyslu finan¢né
zavislé, coz znesnadnuje zlepseni pracovnich podminek. Masivni odmitnuti produkt by mohlo
vazné poskodit tamni ekonomiky i samotné pracovniky. Paradoxné, zaméstnani v tomto odvétvi
mnohdy pfedstavuje nejvyhodnéjsi dostupnou alternativu zaméstnani pro mnoho lidi v téchto

regionech, ¢ehoz firmy vyuzivaji ve svlij prospéch (Blabla Hubkova, 2018, s. 41-43).

Clean Clothes Campaign upozoriiuje na problematiku nizkych mezd v odévnim primyslu.
Vétsina pracovnikli v manufakturdch nedosahuje na mzdu umoziujici dlstojné Zivobyti.
V mnoha piipadech nedostavaji ani zdkonem stanovenou minimalni mzdu. I kdyz nékterym
pracovnikiim je vyplacena minimalni mzda, ta ¢asto nestac¢i ani na pokryti zdkladnich Zivotnich
potieb. V rozvojovych zemich, kde se odévy Casto vyrabéji, jsou totiz zdkonné minimalni mzdy

nastaveny na urovni, ktera pracovniky udrzuje v chudobé (Williams, 2022).

Pracovni standardy v odévnim primyslu rozvojovych zemi Casto zaostdvaji za normami
vyspélych stati. Nedostate¢na regulace vede k alarmujicim pracovnim podminkam, které maji
zavazné dopady na zdravi zaméstnancii. BéZnymi problémy jsou chronické bolesti zad, zrakové
potize a rlzna zranéni vcetné popalenin. Inhalace bavinéného prachu a jinych ¢astic mize
zplsobovat dychaci obtize a negativné ovliviiovat reprodukéni zdravi. Kontakt s toxickymi
latkami pii vyrobé zvySuje riziko zavaznych onemocnéni, véetné rakoviny a poruch
endokrinniho systému. Narocné pracovni podminky ¢asto vedou i k psychickym problémiim,
jako jsou tizkosti, deprese a poruchy spanku. Zeny jsou obzvlasté ohrozeny chemikaliemi
pouZivanymi pii zpracovani textilii, jeZ mohou zvySovat pravdépodobnost vzniku rakoviny
prsu a naruSovat rovnovahu hormonil. V nékterych zemich je béZna extrémni pracovni doba,
trvajici az 16-18 hodin kazdy den. Takova nadmérné zatéz vede k fyzickému i psychickému
vycerpani zaméstnancll a zdroven zvysuje pravdépodobnost pracovnich uraz (Radhakrishnan,

2015; Eliaers, 2023).

Kankova (2021) jako dalsi problematicky aspekt mdédniho odvétvi uvadi détskou praci. Déti
byvaji zaméstnavany jako levna pracovni sila pro jednoduché ukony. Pracuji v podobné

obtiznych podminkach jako dospéli, bez jakékoli legislativni ochrany ¢i zastoupeni.
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Mezinarodni umluvy a narodni zdkony usiluji o eliminaci détské prace regulaci minimalniho
veéku a pracovnich podminek. Mezinarodni standardy jako ISO 45001 a ISO 26000 vyzyvaji
firmy k identifikaci a feSeni rizik détské prace v dodavatelskych fetézcich. Vyzkumy ukazuji,
ze détska prace ma zavazné negativni dopady na fyzické 1 dusevni zdravi déti, omezuje jejich

ptistup ke vzdélani a celkové snizuje kvalitu jejich zivota (Haider Naqvi et al., 2024).

Brewer (2019) uvadi, ze pracovni standardy v odévnim primyslu jsou regulovany komplexnim
systémem narodnich a mezinarodnich norem. Mezinarodni organizace prace a skupina G7 se
snazi prosazovat lepsi pracovni podminky v globdlnim textilnim sektoru. Navzdory témto
snaham stale dochéazi k zavaznym incidentim. Tragickym piikladem nedostatecné bezpecnosti
je zticeni budovy Rana Plaza v Bangladési v roce 2013. Pies varovani o nestabilit¢ budovy byli
pracovnici nuceni piijit do prace pod hrozbou ztraty mzdy. Tato katastrofa si vyzadala ptes

1 100 zivott a 2 500 zranénych, coz poukazalo na temnou stranku médniho primyslu.

Pii naslednych kontrolach v Bangladési se zjistilo, Ze 62 % tovaren je v havarijnim stavu. Do
roku 2021 bylo zkontrolovano pies 2 000 tovaren, které zlepsily bezpecnostni podminky, ale
stovky ztstavaji mimo kontrolu. Navic pretrvavaji problémy s détskou praci, dlouhou pracovni

dobou a nizkymi mzdami (Nilmore, 2022).

2.1.2 Environmentalni dopady

Vyroba textilnich vldken je poc¢atecnim ¢lankem globéalniho odévniho primyslu. Dominantnimi
materidly jsou bavlna a polyester. Oba tyto materialy v§ak maji vyznamné negativni dopady na
zdravi a Zivotni prostedi. Zatimco polyester se ziskava z ropy, péstovani baviny je nadrocné na

vodni zdroje a vyzaduje intenzivni pouzivani pesticida (Bick, Halsey, Ekenga, 2018).

Moédni primysl patii k nejvétsim konzumentiim vody na svété. Soucasné odhady naznacuji, Ze
tento sektor kazdoro¢né€ vyuziva piiblizn€ 93 miliard metr krychlovych vody, coz ptedstavuje
Ctyfi procenta globalniho Cerpani sladkovodnich zdroji. Pokud bude dosavadni tempo rtstu

pokracovat, miiZe se tato spotfeba do roku 2030 az zdvojnasobit (Commonobjective, 2021).

Nejvyznamngj§i vyuziti vody v textilnim sektoru souvisi predev§im s kultivaci baviny
a zpracovanim latek, véetné procesu béleni a barveni. Kazdy rok se na zavlazovani vyuzije
zhruba 44 biliont litrG vody, pfi¢emz 95 % piipada na péstovani baviny. Ta vykazuje nejvyssi
naroky na vodni zdroje ze vSech textilnich surovin. Pfi vyrob& béznych produktti jako trika

a dziny tvoii péstovani baviny az 90 % celkové vodni stopy. Vzhledem k tomu, Ze ptiblizné
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polovina globalni produkce baviny je exportovana, je zna¢na ¢ast lokalni zatéze vodnich zdroji

vzniké kvuli zahrani¢ni poptavce (Niinimaéki et al., 2020).

V suchych oblastech péstovani bavlny vyZaduje intenzivni zavlazovani, jeZ od¢erpava vodu
ztek a narusuje ekosystémy. Ubytek vody v Aralském jezefe, kdysi jednom z nejvétsich
slanych jezer svéta, patii k nejhorSim ekologickym katastrofam zapfi¢inénym lidskou ¢innosti.
Jeho ubytek od 60. let minulého stoleti byl disledkem rozsahlého pé&stovani baviny v oblasti
a neefektivnich metod zavlazovani, které odvadély vodu z ptitokt (viz obrazek 6). V roce 2005
prehrada ¢astecné obnovila severni ¢ast jezera. Od roku 2022 probiha iniciativa zaméfena na
podporu zemédélskych aktivit s cilem zvysit odolnost mistnich komunit vii¢i zméné klimatu

a degradaci pliidy do roku 2026 (Letrattative, 2022).

2001 2010 2018

Obrazek 6: Vysychajici Aralské jezero v letech 1989 az 2018
Zdroj: Letrattative (2022)

Brewer (2019) zminuje, Ze textilni vyroba je jednim z hlavnich zdroji primyslového znecisténi
vod, s odhadovanym podilem 17-20 % na globalni urovni. Odpadni vody z tohoto odvétvi ¢asto
obsahuji skodlivé latky, véetné toxickych barviv a chemikalii, které predstavuji zavazné riziko
nejen pro vodni ekosystémy, ale 1 pro lidské zdravi. Mnoho barviv navic obsahuje karcinogenni

latky, které mohou zvySovat riziko vzniku riznych typt rakoviny.

Evropsky parlament (2020) dale uvadi, Ze pfi prani polyesterovych odévii se mize uvolnit az
700 000 mikroplastovych ¢astic, které mohou proniknout do potravniho fetézce nebo se usadit

na moiském dné, kde se kazdoro¢n€ nahromadi vice nez 500 000 tun mikroplastovych castic.

Textilni a odévni sektor se vyrazné podili na celosvétovych emisich sklenikovych plyni,

pri¢emz jeho podil ¢ini pfiblizné€ 8,1 % z celkovych globalnich emisi. Kazdoro¢né toto odvétvi
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vyprodukuje 1,2 miliardy tun sklenikovych plynt. Pokud bude pokracovat nyné&jsi trend,
predpoklada se, ze do roku 2030 se emise CO2 v tomto odvétvi navysi o vice nez 60 %, coz by

odpovidalo nartistu na témét 2,8 miliardy tun kazdy rok (Moran, Eichelmann, Buggy, 2021).

Dal$im environmentdlnim problémem souvisejicim s timto odvétvim je odlesiiovani.
Kazdoroc¢né je vlivem textilni vyroby pokéaceno vice nez 200 milioni stromt, hlavné na vyrobu
celulozovych materiala jako viskoza ¢i modal. Poptavka po dievni celuldéze kontinualné stoupa,
a do roku 2035 se predikuje navyseni produkce o 15 miliont tun oproti roku 2018. Kéceni lest
ma zavazné negativni ucinky na biologickou rozmanitost, poskozuje prirodni systémy a zesiluje
klimatické zmény. Lesy jsou domovem vétsiny suchozemskych zivocichi a hraji kli¢ovou roli
pfi sniZzovani koncentrace CO2 v atmosfére. Od roku 2000 lesy kazdy rok absorbuji asi 2
miliardy tun uhliku. Odlesniovani tak nejen snizuje schopnost planety pohlcovat CO2, ale samo
0 sob¢ produkuje dalsi emise. Modni pramysl je také spojovan s nicenim Amazonie, nejvetSim
destnym pralesem svéta. Nejenze se zde kaci stromy pro vyrobu textilnich vlaken, ale nepfimo
dochazi 1 k likvidaci lest kvili rozSifovani pastvin pro chov dobytka, jehoZ kiize se nasledné
pouzivd v moédnim primyslu. Nékteré modni znacky jiz aktivné podnikaji kroky k boji proti
kaceni stromd, zejména ziskavanim materiala z certifikovanych udrzitelné spravovanych lesi

nebo vytvarenim pokrokovych syntetickych celul6zovych alternativ (Helwagen, 2023).

Odévni primysl produkuje ohromné mnoZzstvi odpadu. Globélni tvorba textilniho odpadu ma
podle prognéz narlst z aktudlnich 92 miliond tun az na 148 milionti tun do roku 2030. Patii
sem odstfizky textilii, obaly, visacky, raminka i neprodané kusy. Vyznamnou c¢ast tvoii také
plastovy odpad. Balici materidly piedstavuji asi Ctvrtinu svétové produkce plastl, z nichz
vétsina konci na skladkach. Kazdy rok se vyrobi kolem 180 miliard polyetylenovych sackl

k baleni a ochran¢ obleceni, ale méné nez 15 % z nich je recyklovano (Pavelkova, 2023).

Evropsky parlament (2020) zmifuje, Ze se lidé v poslednich letech stale ¢astéji zbavuji starého
obleceni misto toho, aby ho darovali. Méné neZ polovina noSeného obleceni je shromazd’ovana

za ucelem dalsiho vyuziti nebo recyklace.

Pavelkova (2023) rovnéz zminuje, ze v odévnim sektoru podléha recyklaci méné nez 1 % vsech
textilii pouzitych na vyrobu obleceni. Hlavni piekdzkou je absence adekvatnich
technologickych postupti pro tfidéni, oddélovani smési vldken a eliminaci chemickych latek
véetné barviv. Paradoxné, vétSina recyklovaného obsahu v odévech nepochdzi z textilu, ale
z jinych zdrojt, naptiklad z PET lahvi. Misto jejich recyklace na nové lahve se z nich vyrabgji

vldkna, coz zkracuje Zivotni cyklus materidli, které by mohly byt vyuzity déle.
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3 METODOLOGIE VYZKUMU

V ramci této diplomové prace byl proveden marketingovy vyzkum zaméfeny na oblast
spoleCenské odpoveédnosti vybranych médnich spolecnosti ptisobicich na ¢eském trhu. Dle
Kotlera a Kellera (2013, s. 132, 133) ptedstavuje marketingovy vyzkum systematicky proces
zahrnujici planovani, sbér, analyzu a vyhodnoceni dat vztahujicich se ke konkrétni

marketingové situaci, jez je predmétem zkoumani.

Pro spInéni cilti vyzkumu byla prakticka ¢ast rozdélena do nékolika logicky navazujicich krokai,
kter¢ vedou od analyzy trhu pies hodnoceni udrzitelnosti znacek az po zkoumani

spotiebitelskych postoji a ndslednou komparaci zjisténych poznatkd.

Prvnim krokem praktické casti byla analyza ceského trhu s mdédnimi znackami. Analyza je
podle Ochrany (2019, s. 45) metodou detailniho rozkladu zkoumaného celku na jednotlivé ¢asti,
vztahy a procesy. Tento postup umoznil identifikovat pét reprezentativnich zastupcti segmentu

fast fashion pasobicich na ¢eském trhu, ktefi se stali pfedmétem dal$iho vyzkumu.

V ramci vyzkumu byla vyuzivana jak sekundarni, tak primarni data. Sekundarni data zahrnuji
ziskavana predevSim z webovych stranek zkoumanych spole€nosti, jejich CSR reportd,
vyrocnich zprav a nezavislych hodnoceni udrzitelnosti. Primarni data definovana Tahalem
a kol. (2022, s. 29) jako nové¢ ziskané udaje shromazdéné piimo pro ucely dan¢ho vyzkumu,

byla v této praci ziskavéana prosttednictvim vlastniho dotaznikového Settent.

Marketingovy vyzkum lze rozdé€lit na kvantitativni, ktery pracuje s ciselnymi daty
a statistickou analyzou na reprezentativnim vzorku, a kvalitativni, ktery se zamétuje na hlubsi
pochopeni spotiebitelského chovani pomoci tzv. mékkych dat (Machkovéa a Machek, 2021,
s. 50, 52). Vtéto praci byl vyuzit kvantitativni pfistup, a to jak pii obsahové analyze

sekundarnich dat, tak pfi sbéru primérnich dat prostfednictvim dotaznikového Setieni.

Pro systematické zkoumani dostupnych materiali byla vyuzita kvantitativni obsahova
analyza, kterd podle Trampoty a Vojtéchovské (2010, s. 103) poskytuje objektivni, méfitelné
vysledky pomoci pfesné stanovenych kritérii a umoznuje prezentaci dat v piehlednych
formatech. Tato metoda byla aplikovana v kapitole "Spolecenskd odpoveédnost vybranych
firem", kde byly u kazdé z péti vybranych spolecnosti analyzovany jejich odpovédné aktivity

1 kritické ohlasy z nezéavislych zdroj.
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Dalsi kli¢ovou metodou byl kvantitativni vyzkum realizovany formou dotaznikového Setieni.
Kotler a kol. (2007) zdtraziiuji, ze dotaznikové Setfeni patii k nejrozsifenéjSim metodam sbéru
primarnich dat diky své flexibilit¢ a Sirokému vyuziti. V této praci bylo vyuzito online
dotazovani zaméfené na zkoumani povédomi o CSR, vnimani odpovédnych aktivit firem

a ochotu zakaznika platit vice za udrzitelné produkty.

Tieti vyznamnou metodou aplikovanou v této praci byla komparativni analyza, jejiz princip
podle Ochrany (2019, s. 58) spociva v identifikaci shodnych a rozdilnych znaki mezi
porovnavanymi objekty. Tato metoda byla vyuzita k systematickému porovnani piistupu
vybranych modnich spolecnosti ke spolecenské odpovédnosti a udrzitelnosti. Zaroven byly
vysledky dotaznikového Setfeni porovnany s dostupnymi vyzkumy vefejného minéni

a s poznatky ziskanymi obsahovou analyzou CSR reportti.

Vyzkumny proces v praktické casti tedy postupoval od vybéru spolecnosti pies analyzu
sekundérnich dat a sbér primarnich dat az po komparaci zjist€nych poznatkli a zhodnoceni
vysledkt. V kapitole "Zhodnoceni vysledkl" byly formulovany zavéry na zakladé provedenych
analyz, které propojuji zjisténi z obsahové analyzy CSR reportd, hodnoceni udrzitelnosti

a vysledkt dotaznikového Setieni.
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4 ANALYZA CSR AKTIVIT VYBRANYCH SPOLECNOSTI

Treti kapitola diplomové prace se zabyvd analyzou spolecensky odpoveédnych aktivit

vybranych spolecnosti ptisobicich v oblasti fast fashion.

4.1 Vybér spolec¢nosti k analyze CSR

Pro analyzu spolecenské odpovédnosti v ramci této prace byly vybrany piedni odévni

spolecnosti, které maji své kamenné prodejny zastoupené v Ceské republice.

Na ceském trhu plsobi nékolik modnich znacek a fetézcl,, mezi n€ patii Zara, H&M, Marks
& Spencer, Primark, C&A, Pepco, New Yorker, Mango, Reserved, s.Oliver, Orsay, Terranova,
Lindex, Kik, Takko, Gate a jiné.

Dal§i odévni znacky a fetézce pisobici v Ceské republice do této prace zahrnuty nebyly.
V ramci skupiny Inditex, ktera vlastni mimo jiné znacky Pull & Bear, Bershka, Stradivarius,
Massimo Dutti, Oysho a Zara Home, byla pro analyzu vybrana pouze znacka Zara, a to

s ohledem na jeji klicovou roli a nejvyssi vynosy v ramci skupiny (Inditex, 2024a).

Podobné za polskou skupinu LPP S.A., ktera zastfeSuje znacky jako Cropp, House, Sinsay
a Mohito, byla zvolena pouze znacka Reserved, nebot’ se jedna o klicovou znacku této

spolecnosti (LLP, b. r.).

Zakladni charakteristiky spolecnosti, v€etné tdaju o jejich matetskych spolecnostech, poctu
prodejen v Ceské republice a ve svété, poétu trhil, na kterych spoleénosti ptisobi, a dosazenych
obratech za rok 2023, jsou ptehledné shrnuty v tabulce 1. Data jsou sefazena sestupné podle

vyse dosazeného obratu ve sledovaném obdobi.

Tabulka 1: Zakladni charakteristiky vybranych spole¢nosti

. MateFska Poce-t Poce-t Pocet tr!l "> | ObratvEUR

Firma spolecnost prodejen prodejen na kterych (2023)
P celosvétové v CR firma piisobi
Zara Inditex 2200 5 96 26 mld.
20,6 mld.

H&M H&M Group 4369 48 77 (H&M Group)
Marks x 1492 15 70 15,6 mld.
& Spencer

. Associated
Primark British Foods 451 3 17 10,7 mld.
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COFRA
C&A Holding AG 1 600 40 17 7,5 mld.
5,6 mld.
Pepco Pepco Group 3500 306 19 (Pepco Group)
New Yorker X 1200 60 49 3,7 mld.
Mango X 2700 7 120 3,1 mld.
1 mld.
Reserved LPP S.A. 460 21 25 (LLP S.A)
s.Oliver s.Oliver Group 700 17 20 1,1 mld.
Orsay X 670 50 34 1 mld.
672,5 mil.
Terranova Teddy S.p.A. 542 15 39 (Teddy S.p.A)
Lindex Stockmann 440 27 18 633 mil.
Group
Kik Tengelmann 4 000 230 14 40,8 mil.
Group
Takko Takko Holding | -, g4 103 17 1,22 mil.
GmbH
Gate X X 17 X X

Zdroj: Viastni zpracovani dle dostupnych dat jednotlivych spolecnosti

Data v tabulce ukazuji, Ze nejvysSich trzeb za rok 2023 dosahla Zara s 26 miliardami EUR,
nejméné pak Takko. V poctu prodejen po celém svété vede H&M, zatimco Lindex provozuje
nejmensi sit’ obchodil. Na ¢eském trhu ma nejsilnéjsi zastoupeni Pepco, oproti tomu Primark
disponuje minimalnim poctem pobocek. Z hlediska mezinarodniho plisobeni je nejrozsifenéjsi

znackou Mango, oproti tomu Kik plisobi v neymensim poctu zemi.

Z uvedeného portfolia spolecnosti bylo pro analyzu spolecenské odpovédnosti vybrano pét
reprezentativnich zastupci. U téchto vybranych spolecnosti budou zkoumany jejich aktivity
v oblasti spolecenské odpovédnosti, a to v€etné konkrétnich iniciativ, strategii a ptipadné

kritiky jejich pfistupu k této problematice.

K dal$imu zkoumani byly zvoleny spole¢nosti Zara, H&M, Primark, Mango a New Yorker.
Dilezitym kritériem pfti jejich vybéru byla nejen jejich globalni ptisobnost a popularita mezi
spotiebiteli, ale také to, zZe jejich obchodni model vychazi z rychlého cyklu obnovy kolekci,
cenov¢ dostupnych produktii, produkce velkého objemu levnych produkti a vytvari vysoky tlak
na spotiebu, coz jsou charakteristické znaky fast fashion. VSechny vybrané spolecnosti se

vyznacuji vysokymi obraty, rozsdhlym mezindrodnim zastoupenim a castou obménou
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sortimentu v reakci na aktualni médni trendy. Vybrané spolecnosti také rizné piistupuji ke
spoleCenské odpovédnosti. Zatimco spolecnosti jako Zara (Inditex), H&M, Primark a Mango
zvetejiuji své zpravy o spoleCenské odpovédnosti, spolecnost New Yorker, navzdory své
vyrazné¢ globalni pfitomnosti, postradd transparentni reporting v oblasti udrzitelnosti
a udrzitelnym praktikdm se spiSe vyhybd. Rozdilné pojeti CSR vytvaii prostor pro srovnani
strategickych pristupii téchto znacek. Tento vybér firem zarovenn odrézi snahu o zachovani

vyvazenosti mezi jejich globalnim dopadem a dostupnosti dat pro jejich analyzu.

Mezi diavody vytazeni zbyvajicich spolecnosti pattil predevSim nedostatek jednoznaéného
zatazeni do kategorie fast fashion a mensi globalni postaveni s niz§im obratem nez vybrané
spole¢nosti. Ackoliv n¢které z té€chto znacek nabizi cenové dostupné produkty, jejich obchodni

model neodpovida pln¢ charakteristikam fast fashion.

Marks and Spencer je vnimana jako udrZitelnd znacka, kterd se zamétuje na Sirsi sortiment,
vcetné potravin a domacich produkt. Spolecnost se snazi o udrzitelnost a etické obchodni
praktiky. Nicméné, nékteti kritici poukazuji na to, ze firma stdle pouziva nékteré prvky fast
fashion, jako je rychla vyroba a distribuce modnich trendt s nizkymi néklady. Spolec¢nost byla

naféena z greenwashingu nebo nedostate¢né transparentnosti (Bowlin, 2024; Jordan, 2023).

Spolegnost C&A se nachazi nékde mezi fast fashion a tradi¢nim modnim obchodem. Casto je
povazovana za fast fashion znacku. I kdyZ se snaZi o udrZitelnost a etické obchodni praktiky,
jeji obchodni model zahrnuje rychlou vyrobu a distribuci mddnich trendii za dostupné ceny,
coz je typicky znak fast fashion. Nicméné, C&A se také snaZi zlepSit svou udrZitelnost

a pouziva ekologické materidly (Panaprium, 2020).

Lindex je ¢asto povaZovan za fast fashion znacku, ptestoze klade diiraz na environmentalni
zodpovédnost a férové podnikani. Nabizi moédni produkty za dostupné ceny a Casto méni své
kolekce, aby drZela krok s aktudlnimi modnimi trendy. Lindex se zaméfuje na udrzitelnost
a pouziva ekologické materialy, coz mize byt vnimano jako krok smérem od tradi¢niho modelu
fast fashion. Nicméné, jeji cenova politika a rychld vyroba modnich kolekei ji stale fadi mezi
fast fashion znacky. Ve srovnani s vybranymi spolecnostmi ma firma mensi globalni ptisobnost

1 niZsi obrat (Ethically Engineered, 2024; Desi GNA Venue, 2023).

Spolecnost s.Oliver se nachazi n€kde na pomezi mezi fast fashion a tradi€énimi mddnimi
znaCkami stfedni cenové kategorie. Reaguje na mddni trendy, nabizi cenove dostupné obleceni

a vyuziva rychlou vyrobu. Spolecnost se ale také zamétuje na kvalitn€j$i materialy a nema tak
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castou obmeénu kolekci, coz ji odliSuje od klasickych fast fashion firem. Navic spole¢nost nema

tak rozsitené pole pisobnosti (s.Oliver c2025; Good On You, 2024a).

Znacka Reserved také nebyla do dalsi analyzy zafazena i kdyz splituje prvky fast fashion. Jeji
model je zamétfen na cenoveé dostupné zbozi, pravidelné uvadéni novych kolekei a reakci na
moddni trendy. Reserved se rovnéz snazi o udrzitelnost a pouzivé ekologické materidly, coz
muze byt vnimano jako odklon od typického modelu fast fashion. Nicméné, jeho cenova
politika a rychla vyroba modnich kolekei ho stale fadi mezi fast fashion znacky. Oproti

zvolenym spolenostem ma mensi mezinarodni piisobeni a niZ§i obrat (SatyLilly, 2022a).

Spolec¢nost Terranova je obecné povazovana za znacku z oblasti fast fashion. Nabizi cenové
dostupné obleceni a doplnky, které Casto reflektuji aktudlni médni trendy. Oproti vybranym

spole¢nostem ma Terranova mensi sit’ prodejen (Guyot, 2013).

Orsay je rovnéZ povazovan za fast fashion znacku. Spolecnost nabizi Sirokou Skalu mddnich
produktti za dostupné ceny a Casto méni své kolekce, aby drzela krok s aktudlnimi médnimi
trendy. Tento model zahrnuje rychlou vyrobu a distribuci mddnich trendl, coz jsou
charakteristické rysy fast fashion. Nicméné, Orsay se také snazi o udrzitelnost, pouziva

ekologické materialy a snaZi se prodavat trvanlivé, kvalitni kousky (SatyLilly, 2022b).

Firmy jako Kik a Pepco jsou primarné povazovany za diskontni prodejny, které nabizi kromég
obleceni i domaci produkty nebo hracky za nizké ceny. Nekteré kolekce mohou sledovat trendy,
ale obmeéna sortimentu neni tak rychld jako u ostatnich spolecnosti. I kdyz maji n¢které prvky
fast fashion, jejich obchodni model se zamétuje spiSe na dostupnost a nenarocny design (Pepco,

c2025; Kik, ¢2025).

Podobné 1 Takko kombinuje prvky diskontni prodejny a fast fashion. Zamétuje se na praktické
a zakladni od€vy, ale méa o néco vétsi dliraz na trendy a pravidelnéjsi obménu sortimentu ve
srovnani s Kik nebo Pepco. Jeho globalni plsobeni a obrat vSak nejsou tak vyrazné jako

u vybranych spolecnosti (Takko Fashion, b. r.).

U nékterych znacek, jako je Gate, nejsou dostupné dostatecné transparentni informace o jejich
trzbach, poctu prodejen nebo pisobeni na trhu, coZ omezuje moznost jejich objektivni analyzy
v kontextu spolecenské odpoveédnosti. Spolecnost na svych oficidlnich webovych strankach
neposkytuje témét Zadné udaje o sob€ samé, detaily o své plisobnosti ani Zadné zminky tykajici

se udrzitelnosti.
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Hodnoceni udrzitelnosti

Spottebiteliim v jejich etickych rozhodnutich pomaha n€kolik specializovanych platforem.
Tabulka 2 pfedstavuje hodnoceni udrzitelnosti znatek podle Good On You, Fashion
Transparency Index za rok 2023, The Good Shopping Guide a Remake Fashion Accountability
Report.

Good On You je globalni platforma hodnotici udrzitelnost médnich a kosmetickych znacek pro
informované rozhodovani spotiebitelli. Systém analyzuje az 1 000 datovych bod ve spolupraci
s odbornymi organizacemi a akademiky a vyuziva certifikace tfetich stran. Hodnoceni se
zameétuje na tfi hlavni oblasti: dopad na planetu, lidi a zvitata. Tato kritéria zahrnuji faktory
jako emise, vyuzivani recyklovanych materialii, pracovni podminky, férové mzdy, testovani na
zvitatech a jejich Zivotni podminky. Na zakladé skore v téchto kategoriich udéluje Good On
You znackam hodnoceni: ,,Skvéle® (5/5), ,,Dobré* (4/5), ,,Je to zacatek* (3/5), ,,Ne dost dobré*
(2/5) a,,Vyhybame se* (1/5) (Good On You, c2025).

Fashion Transparency Index je kazdoro¢ni zprava vydévand organizaci Fashion Revolution,
ktera hodnoti piblizné€ 250 nejvétsich svétovych modnich znacek podle irovné transparentnosti
jejich dodavatelského fetézce, obchodnich praktik a jejich dopadu na Zivotni prostiedi
a spolecnost. Znacky vyhodnocuje podle jejich dostupnych informaci a udajt zvetejnénych na
jejich webovych strankéach, véetné vyro€nich zprav, zpradv o udrzitelnosti a dalSich vetejné
dostupnych dokumentl. Zaméfuje se na to, jak transparentné znacky komunikuji o svych
socidlnich a environmentalnich praktikach, pficemz jeho cilem neni pifimo hodnotit
udrzitelnost, ale poskytovat prehled o tom, jak oteviené znacky sdili kli¢ové informace o svém
pusobeni. Index hodnoti znadky v 5 kliovych oblastech — Zasady a zavazky, Rizeni,
Sledovatelnost a kontrola dodavatelského fetézce, Znalost a feSeni problémt a Vybrana témata
za dany rok (za rok 2023 je to sluSnd préce, genderova a rasova rovnost, udrZitelné zdroje
a materialy, nadmérna spotieba, voda a chemikélie a zména klimatu) s celkovym skore 0 az

100 % (Fashion Revolution, b. 1.).

Platforma The Good Shopping Guide hodnoti znacky na zaklad¢ etickych standardi a standardt
udrzitelnosti, pficemz vyuziva udaje z kategorii jako je Zivotni prostiedi, dobré Zivotni
podminky zvifat a lidsk4 prava. Znacky jsou hodnoceny na zéklad€¢ nezavislého vyzkumu,
ovétenych certifikaci a odbornych recenzi a vysledkem je etické skore 0 az 100 bodu, které

pomaha spotiebitelim pii odpovédném vybéru (The Good Shopping Guide, c2025).
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Remake Fashion Accountability Report hodnoti modni znacky na zakladé jejich skute¢nych
krokti k dosazeni udrzitelnosti a etiky. Hodnotici kritéria zahrnuji transparentnost, mzdy
a zivotni podminky, obchodni praktiky, udrzitelnost materialii, ochranu zivotniho prostiedi
a zpusob fizeni spolecnosti. Kazda znacka muize ziskat az 150 bodu, avSak vétSina modnich
znacek ziskava relativné nizka skore, protoze Remake ptisné posuzuje, zda znacky opravdu

splituji své ekologické a socidlni zavazky (Remake, c2025).

Tabulka 2: Hodnoceni udrzitelnosti a Index transparentnosti vybranych spole¢nosti

Brands Sustainability
Ratings (GOOd On YOll) Transparency The G?Od Remz.‘ke
. 2024/2025 Shopplng Fashion
Firma ( ) Index h -
(2023) Guide Accountability
People | Planet | Animals (2024) Report (2024)
Zara 3/5 3/5 2/5 50 % 53/100 28/150
H&M 2/5 3/5 3/5 71 % 48/100 37/150
Primark 3/5 3/5 2/5 40 % 47/100 19/150
New o
Yorker 1/5 1/5 1/5 0 % X X
Mango 3/5 3/5 3/5 49 % 50/100 X

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vybranych platforem

Z tabulky vyplyva, ze podle platformy Good On Y ou mé nejhorsi skore udrzitelnosti spole¢nost
New Yorker, nejlépe pak na tom v ramci vybranych spole€nosti je znatka Mango. Index
transparentnosti za rok 2023 vykazuje nejvyssi hodnoceni u spole¢nosti H&M s hodnotou 71 %
a nejnizsi hodnoceni mé spole¢nost New Yorker s hodnocenim 0 %. Hodnoceni podle The
Good Shopping Guide a Remake Fashion Accountability Report nejsou stanoveny pro vSechny
vybrané spole¢nosti. Podle The Good Shopping Guide ma nejlepsi hodnoceni Zara a v zebticku

Remake Fashion Accountability je na tom nejlépe spole¢nost H&M.

4.2 SpolecCenska odpovédnost vybranych spolecnosti

Tato kapitola se veénuje stru¢né analyze spoleCensky odpovédnych aktivit vyznamnych

modnich fetézch Zara, H&M, Primark, Mango a New Yorker.

U kazdé z téchto znacek budou rozebrany jejich strategické cile v oblasti udrzitelnosti,

konkrétni CSR aktivity a kritické zhodnoceni jejich ptistupu ke spolecenské odpoveédnosti.
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4.2.1 Zara

Zara je Spanélsky odévni fetézec zalozeny v roce 1975. Spolecnost je soucasti skupiny Inditex,
pod kterou spadaji dal§i znamé moddni znacky jako Pull & Bear, Bershka, Stradivarius, Massimo

Dutti, Oysho a Zara Home (Inditex, b. r. (a)).
Odpovédnost

Spolecnost Zara (Inditex) si stanovila n¢kolik socialnich a environmentélnich cilt, kterych chece
dosdhnout. Do roku 2025 planuje vyuzivat vyhradné len a polyester ze zdroji s niz§im dopadem
(tzv. preferovanych zdrojit), snizit spotfebu vody v dodavatelském fetézci o Ctvrtinu a oslovit
tf1 miliony lidi v rdmci své strategie ,,Workers at the Centre®. Do roku 2030 si klade za cil
zlepsit biologickou rozmanitost na 5 milionech hektari, snizit celkové emise o vice nez 50 %
a prejit kompletné na textilni suroviny s niz§im dopadem na zivotni prostfedi. Do roku 2040
chce spolecnost dosahnout nulovych Cistych emisi, alespoit 0 90 % oproti roku 2018 (Inditex,

b. . (b)).

V prodejnach spolecnosti jsou sbirdna raminka a visacky pro opétovné pouziti. Jednordzové
plasty byly vyfazeny a je podporovano pouzivani opakované pouzitelnych taSek. Piijmy
z prodeje papirovych tasek jsou vyuZivany na ekologické projekty. V roce 2022 byla spusténa
platforma ,,Zara Pre-Owned*, ktera nabizi opravy, osobni prodej a moznost darovani odévu.
V prodejnach spole€nosti jsou umistény kontejnery na pouzité obleceni, obuv a doplitkky pro
nasledné opétovné vyuziti a recyklaci. Od konce roku 2022 jsou vSechny prodejny napajeny

obnovitelnou energii a byly certifikovany pro energetickou t¢innost (Inditex, b. r. (b)).

Spolec¢nost klade diiraz na bezpecné a zdravé pracovni prostiedi, podporuje diverzitu a inkluzi,
spravedlivé odménovani, genderovou rovnost nebo rozvoj a Skoleni zaméstnancti. Spole¢nost
ma nulovou toleranci vii¢i détské a nucené praci. Program spole¢nosti ,, Workers at the Centre*
se zamétuje na zajisténi respektu a dastojnych podminek pro pracovniky v dodavatelském
fetézci. Je soucasti jejich strategie pro rok 2023-2025, kterd se soustiedi na ochranu
nejzranitelnéjSich pracovnikii a vytvofeni bezpecného pracovniho prostiedi. Program
podporuje zajisténi spravedlivych pracovnich podminek a dodrzovani prav pracovnikd, véetné

prevenci proti diskriminaci, zneuzivani a obtéZovani (Inditex, 2024b).

V roce 2023 podpofila spolecnost Inditex 910 komunitnich a ekologickych projektii investici
vice nez 112 milioni EUR. Poskytla humanitarni a finanéni pomoc obétem zemétteseni

v Turecku, Syrii a Maroku, dale pomoc pfi oblékani uprchlikti v Ugandé a Recku, pomoc
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valkou zasazené Ukrajin¢ a dal$i. Podpofila projekt ,,Technovation Girls“, podnikatelsky
a inovaéni program, ktery vyzyva divky a mladé lidi ve véku od 8 do 18 let, aby se ucili
a rozvijeli dovednosti v oblasti vyuzivani technologii k feSeni problém s cilem snizit stavajici
rozdily mezi muzi a Zenami v oblasti technologii. Spolecnost ma program zaméstnatelnosti

»dalta®, ktery se zamétuje na socialné-profesni zaclenéni zranitelnych skupin (Inditex, 2024b).
Kritika

Znacka ma pohotovy dodavatelsky fetézec. Kazdy rok vydava az 24 trendovych kolekei, 500
navrhl tydné a témet 20 000 ro¢né (Jordan, 2024). Nové polozky lze navrhnout a odeslat do
prodejen za 4 — 6 tydnil a stavajici polozky lze upravit do 2 tydni. Proces od navrhu po prodejnu

muze trvat pouhé dva tydny (Mhugos, 2020).

Zara byla opakované kritizovana za pracovni podminky v nékterych svych tovarnach v zemich,
jako je Spanélsko, Brazilie, Argentina a Myanmar. V roce 2017 dokonce tureéti délnici zasivali
do odévl prosby o pomoc, protoze nedostavali zaplaceno. Inditex byl navic vroce 2021
vySetfovan ve Francii kvili podezieni z ucasti na "zloCinech proti lidskosti" v souvislosti

s vyuzivanim ujgurské pracovni sily v Ciné (ImpACT International, 2021).

V tureckych tovarnach byli objeveni dospéli syrsti uprchlici pracujici nelegalné na vyrobé dzint
pro Zaru. Pracovali 12 hodin denné a pouzivali nebezpe¢né chemikalie na béleni dzinti bez

zakladnich ochrannych pomticek (BBC News, 2016).

Spolecnost Inditex kazdoroéné zveiejnuje pocet dodavatell, od kterych odebira zbozi ve 12

zakladnich zemich, ale neuvadi Zadné informace o jednotlivych tovarnach (Firstpost, 2024).

Organizace Earthsight zjistila, Ze Zara odebirala bavlnu z Brazilie spojenou s nelegalnim
odlesiiovanim a nasilim vi¢i mistnim obyvatelim. Pres 800 000 tun této baviny mifilo do

asijskych tovaren $ijicich pro Zaru. Certifikace Better Cotton se ukéazala jako nedivéryhodna

a Inditex uznal chyby v kontrole dodavateld (Selibas, 2024).

Jednim z hlavnich problémi Zary a dalSich znafek spolecnosti Inditex je jejich masivni
vyuzivani letecké dopravy. Hlavnim logistickym centrem je letiS§t¢ Zaragoza, odkud tydné
startuje pfiblizn¢ 32 nakladnich let s tunami obleceni sméfujiciho do celého svéta. V roce 2022
bylo pro Inditex vypraveno pies 1 600 leti, coz ¢inilo 90 % celkového nékladu letiste. Velka
Cast obleCeni je vyrabéna v Bangladési a dalSich asijskych zemich, odkud je letecky
pfepravovana do Evropy, ¢imz vyrazn€ pfispivd ke globalnim emisim CO2 (Hachfeld

a Regenass, 2023).
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Spole¢nost Zara byla naicena z tzv. greenwashingu, kdy celila kritice za platformu ,,Zara Pre-
Owned*. I kdyZ je tato iniciativa krokem k udrZitelnosti, kritici tvrdi, ze by mohla pfedstavovat
klamani spotiebitel (Hardcastle, 2022). Tento stav nastava, kdyz se spolecnosti prezentuji jako

ekologictéjsi, nez ve skutecnosti jsou (Brock, 2024).
4.2.2 H&M

Hennes & Mauritz AB, zndmy jako H&M, je Svédsky odévni fetézec zalozeny v roce 1947

(H&M Group, c2025).
Odpovédnost

Spolecnost H&M si stanovila nékolik environmentélnich cild. Do roku 2025 planuje vyuzivat
30 % certifikované recyklovanych materiall a sniZit mnozstvi plastovych obali o 25 % oproti
roku 2018. Do roku 2030 chce firma ptejit na pln¢ recyklované nebo udrzitelné materialy
a obaly, snizit celkovou spotiebu sladké vody a spotifebu v hodnotovém fetézci o 30 % oproti
roku 2022 a zajistit, aby vSechny dodavatelské tovarny spliiovaly standardy ZDHC (Zero
Discharge of Hazardous Chemicals). Dale chce sniZit energetickou naro¢nost v prodejnach
0 25 %, v dodavatelském fetézci zajisStovat 100 % obnovitelné zdroje elektiiny a dosahnout
56 % sniZzeni emisi CO2 oproti roku 2019. Do roku 2040 chce dosahnout nulovych emisi

sklenikovych plynti (H&M Group, 2024).

Spole¢nost H&M poskytuje odmény svym zakazniklim. Za pfineseni vlastni tasky na nakup
namisto koupé nové je zadkaznikiim ptipsano 50 bodi. "Let's Close the Loop" je recyklaéni
program spolecnosti, vramci néhoz mohou zadkaznici odevzdat nepotiebny textil do
recyklaénich boxil v prodejnach a je jim za to udéleno 100 bodl a digitalni kupon v hodnoté
30 K¢&. Odevzdany textil je nasledné zpracovan k opétovnému noSeni, pouzivani nebo recyklaci.
Igelitové tasky v prodejnach byly nahrazeny papirovymi. Spolecnost nabizi znovupouZitelné

nakupni taSky z bio bavlny a recyklovaného polyesteru (H&M, c2025a; H&M, ¢2025b).

H&M klade diraz na socidlni odpovédnost a zlepSovani pracovnich podminek
v dodavatelskych fetézcich. Vyrobni dodavatelé pokryvaji 42 zemi a zamé&stnavaji vice nez 1,4
milionu pracovnikti. Klicovymi prioritami jsou dustojné mzdy, bezpecnost prace a rovné
ptilezitosti pro vSechny zaméstnance, zejména Zeny a znevyhodnéné skupiny. V roce 2023 se
H&M umistilo na sedmém misté v zebficku Forbes nejlepsich svétovych spolecnosti pro zeny
a ziskalo prvni misto v kategorii obleceni a obuv. Spole¢nost podepsala vyznamné mezinarodni

dohody o bezpecnosti v textilnim pramyslu a aktivné podporuje rizné¢ humanitarni projekty.
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V roce 2023 poskytla financni pomoc Ukrajiné v hodnoté 28 milionti K¢, obétem zemétreseni
v Turecku (19 milionti K&) a darovala 600 000 USD Cervenému kiizi v riznych krizovych
oblastech. Spole¢nost také podporuje socidlni projekty, jako iniciativa Saamuhika Shakti
v Indii, zaméfenou na pomoc neformalnim sbéracim odpadu. H&M pfisn¢ zakazuje nucenou
préci a pfi jejim zjiSténi podnika okamzité kroky, které mohou vést az k ukonceni spoluprace

s dodavateli (H&M Group, 2024).
Kritika

H&M vyrabi piiblizn€¢ 3 miliardy polozek, které prodava ve svych 4 000 obchodech

prostfednictvim 15 az 16 kolekci ro¢né (Gosselin, 2019).

Firma byla v roce 2020 pokutovana 35,3 milionu eur za nelegélni sledovani zaméstnanct
v servisnim centru v Norimberku. Uchovavala nadmérné udaje o jejich rodinach, nabozenstvi

a zdravotnim stavu, které vyuZzivala k hodnoceni pracovniho vykonu (BBC News, 2020).

Podle organizace Global Labour Justice byla H&M obvinéna ze zneuzivani pracovniki
v asijskych tovarnach. Délnici reportovali nasili, nucené prescasy a obtézovani kvili vysokym
vyrobnim cilim. Spolecnost pfislibila proSetteni téchto stiznosti a fteSeni problémil

v dodavatelském fetézci (Hitchings-Hales, 2018).

Organizace Clean Clothes Campaign obvinila H&M z nedodrzeni svého slibu poskytovat
spravedlivé mzdy svym zaméstnanclim v dodavatelskych tovarnach v Bulharsku, Turecku,
Indii a KambodZi. Bylo zjisténo, Ze pracovnici stale vydélavaji hluboko pod urovni Zivotniho

minima, mnozi museji pracovat piescas, ¢asto bez odpovidajiciho zaplaceni (Guilbert, 2018).

Déansky televizni pofad Operation X obvinil v roce 2017 H&M z paleni 12 tun neprodaného
obleceni ro¢né (60 tun od roku 2013), pficemz se odévy dodavaly do danské firmy na likvidaci
odpadu. H&M obvinéni popira a tvrdi, Ze likvidované obleceni bylo kontaminované nebo
nespliiovalo jejich pfisné chemické standardy, ale nezéavislé testy Operation X Zadnou

kontaminaci ani Skodlivé latky neprokéazaly (Hendriksz, 2017).

Program H&M "Let's Close the Loop", ktery ma podporovat recyklaci odévi, celil kritice.
Svédsti novinati v roce 2023 pomoci sledovacich zatizeni zjistili, e odevzdané oblegeni
nekonci v recyklacnich zatizenich, jak spolecnost tvrdi, ale na skladkach v rozvojovych zemich

jako Ghana ¢i Benin (Daly Tempelaar, 2023).

Spole¢nost H&M celila kritice za ,,greenwashing®, zejména po vySetfovani ¢asopisu Quartz
v roce 2022, které odhalilo zavad¢jici informace o udrzitelnosti jejich produkt. Spole¢nost
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pouzivala nepfesné environmentalni hodnotici tabulky a pfestoze se prezentovala jako lidr

udrzitelné mody, nadéle vyuzivala neobnovitelné materidly a velkovyrobu (Ponte, 2023).

Dodavatelské tovarny H&M v Bangladési byly obvinény ze zneéistovani vodnich zdroji. Ctyfi
tovarny vypoustéji kontaminovanou vodu do fek, coz zplisobuje vazné ekologické Skody

(Enberg, 2022).

Stejné jako Zara, i H&M celilo vaznym obvinénim z podilu na nezdkonném odlesiiovani
a poskozovani zivotniho prostfedi v brazilském regionu Cerrado. V roce 2023 byl v tomto
regionu zaznamenan meziro¢ni nartst odlesiiovani o 43 %, pfi¢emz vice nez polovina jeho

puvodni vegetace jiZ byla ztracena kviili intenzivnimu zemé&délstvi (Selibas, 2024).

4.2.3 Primark

Primark je irsky maloobchodni fetézec prodavajici mdodni obleceni a dopliiky, ktery byl zalozen

v roce 1969 a je soucasti skupiny Associated British Foods (Primark, c2023).
Odpovédnost

Spolec¢nost Primark definovala v ramei své strategie Primark Cares devét zavazkl rozdélenych
do tfech pilitt. Prvni pilif "Produkt" se zamétuje na prodlouzeni zivotnosti obleceni a zahrnuje
zvySeni odolnosti odévil do roku 2025, zajisténi jejich snadné recyklovatelnosti do roku 2027
a pouzivani recyklovanych ¢i udrzitelnych materialt do roku 2030. Druhy pilif "Planeta" se
soustfedi na ochranu pfirody s cilem snizit uhlikovou stopu na polovinu do roku 2030,
eliminovat jednordzové plasty a netextilni odpad do roku 2027 a zavést regenerativni
zemé&délské postupy v péstovani baviny do roku 2030. Tteti pilif "Lidé" se zamé&tuje na zlepSeni
podminek pracovnikil v dodavatelském fetézci, vEetné zajisténi odpovidajicich mezd a finanéni
gramotnosti, posileni postaveni zen a zlepSeni pfistupu k feSeni stiznosti a péci o duSevni

a fyzické zdravi, vSe do roku 2030 (Primark, 2024a).

Primark jako jeden z prvnich maloobchodniki zavedl papirové tasky ze 100 % recyklovanych
materidli (od roku 2001), ¢imz omezuje plastovy odpad. Nabizi také sbér textilu ve vybranych
zemich a spolupracuje s firmou Yellow Octopus na jeho zpracovani, pfi¢emz planuje rozsifeni
programu na dal$i trhy. Spolecnost podporuje opravy odévl prostfednictvim workshopt
(v Britanii, Irsku, Francii, Italii a Nizozemsku) a vzdélavacich videi na svych strankach. 57 %
prodaného bavinéného obleceni obsahovalo bavinu, kterd je organicka, recyklovana nebo

pochézi z Primark Cotton Project, programu zaméieného na zlepSeni péstovani baviny. Od roku
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2013 bylo vice nez 309 000 farmait v Indii, Bangladési a Pakistanu vyskoleno v technikach,

které jim pomahaji zvySovat vynosy, snizovat nédklady a zvySovat zisky (Primark, 2024a).

Znacka spolupracuje s charitami jako UNICEF, Breast Cancer Now a Irish Cancer Society,
pfiCemz v roce 2023/24 darovala ptes 3 miliony liber, véetné¢ 1 milionu ziskané¢ho ze
zakaznickych kampani. Materidly ZivocisSného ptivodu tvori méné nez 1 % produkce, pti¢emz
spolecnost odsuzuje testovani kosmetiky na zvifatech. Primark usiluje o spravedlivé mzdy
a lepsi podminky pro pracovniky v dodavatelském fetézci. Podporuje rovné prilezitosti pro
zeny a diverzitu. Program ,,My Life* pomahd migrujicim pracovnikim porozumét jejich
pravim. VSechny tovarny prvniho stupné jsou auditovany minimalné jednou ro¢né, pfi¢emz
kazdd nova tovarna musi projit socidlnim auditem pted schvalenim. Primark spolupracuje
s ptiblizné 793 tovarnami v 17 zemich, hlavné v Cing, Bangladési, Indii a Turecku. Spole¢nost
je partnerem globalni neziskové organizace Canopy na ochranu lest a signatafem iniciativy
WRAP Textil 2030, zavazala se snizit vodni stopu novych produktti o 30 % (Primark, 2024a;
Primark, 2024Db).

Kritika

Primark patfi mezi nejvétsi prodejce mody z hlediska objemu zboZi. V otdzkach kvality
materidli a pouzivanych chemikalii se vSak vyrazné nelisi od konkurence, jelikoz vétSina
znacek vyuziva stejné vyrobni zavody. Podle vedeni Primarku sdili 98 % tovéren s jinymi

znaCkami (Rivera, 2024).

Po zficeni budovy Rana Plaza v Bangladési v roce 2013 byly v troskach nalezeny Stitky
spole¢nosti Primark. Tato tragédie odhalila, Ze Primark byl jednim z odbératela z této tovarny
s udajné nelegalné postavenymi podlazimi. Clean Clothes Campaign kritizovala Primark a dalsi
znacky za nedostatecné monitorovani bezpecnosti prace a vyzvala je k podpisu zavazné dohody
0 pozarni a stavebni bezpecnosti, poskytnuti kompenzaci obétem a jejich rodindm a zajisténi

bezpecnych pracovnich podminek (Clean Clothes Campaign, 2013).

Podle zpravy Clean Clothes Campaign (2021) Primark b&hem pandemie COVID-19
nedostatecné chranil pracovniky v asijskych tovarnach. Asi 70 % délnikt dostavalo nizsi mzdy
nez pred pandemii. Jedenact pracovnikl z tovaren Primarku uvedlo, Ze jim firma dluzi celkem
2 890 dolarti. Pracovnici celili hor§im pracovnim podminkdm, zvySeni vyrobnich cili
a obtéZzovani ze strany vedeni. Pii pokusech o protesty jim bylo vyhrozovdno. Podobné

problémy se tykaly 1 firem H&M a Nike.
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Primark vzbudil pozornost svou politikou zaméstnadvani mladistvych v dodavatelském fetézci.
Firma bézn€¢ nezaméstndva osoby mladsi 15 let, ale jejich kodex chovani umoziuje
v rozvojovych zemich jako Indie, Péakistan ¢i Tanzanie zaméstnavat i 14leté. Toto pravidlo
vychézi z imluvy Mezinarodni organizace prace z roku 1973, kterd méné rozvinutym zemim
dovoluje stanovit minimalni pracovni vék na 14 let. Jistou nejasnost do situace vnesl vedouci
etického obchodu Primarku tvrzenim, ze firma definuje dit¢ jako osobu mladsi 16 let, coz bylo

v rozporu s oficialn¢ publikovanym kodexem spolec¢nosti (Barr, 2018).

Platforma Good On You (2023) jako hlavni problém spole¢nosti Primark uvadi jeji obchodni
model zalozeny na nadprodukci levného obleceni, které ¢asto konc¢i na skladkach. Spolec¢nosti

chybi transparentnost ohledné textilniho odpadu a ptivodu materiall (kize, vina).

Spole¢nost dosdhla v roce 2023 v Indexu transparentnosti celkového hodnoceni 40 %.
Kritickym bodem se ukdzala oblast sledovatelnosti dodavatelského fetézce, kde spolecnost

ziskala pouhych 15 % (Fashion Revolution, b. r.).

4.2.4 Mango

Mango je Spanélskd nadnérodni mddni znacka sidlici v Barceloné, kterd byla zaloZena v roce

1984. Spolecnost se specializuje na vyrobu odévii a modnich doplikt (Mango, b. r.).
Odpovédnost

Plan Sustainable Vision 2030 spole¢nosti Mango se zaméfuje na snizeni environmentalniho
a socidlniho dopadu spolecnosti ve tfech hlavnich smérech: Produkt, Planeta a Lidé. V oblasti
produktu je hlavnim cilem pfejit do roku 2030 na 100 % udrZitelné materialy, s dil¢im cilem
do roku 2025 pouZivat pouze udrzitelnou bavinu, recyklovany polyester a celuléozova vldkna
kontrolované¢ho ptivodu. V ramci planety smétuje spolecnost k uhlikové neutralit¢ do roku
2050, s pribéznymi cili do roku 2030 zahrnujicimi 80% sniZeni pfimych a 35% sniZeni
nepiimych emisi sklenikovych plynli a zaroven sniZit celkovy dopad na vodni zdroje o 25 %
oproti roku 2019. Ve vztahu k lidem se spole¢nost soustfedi na zajisténi dobrych podminek pro
pracovniky v tovarnach 1 vlastni zaméstnance, usiluje o transparentnost dodavatelského fetézce

a podporuje socialni projekty pro znevyhodnéné skupiny v zemich ptsobnosti (Mango, c2025).

Mango je od roku 2018 ¢lenem iniciativy Better Cotton, ktera podporuje udrzitelngjsi péstovani
bavlny a sniZzovani dopadu na Zivotni prostfedi. V roce 2024 spolecnost planuje ve spolupraci
s britsko-indickou firmou Materra zatfadit do své kolekce bavlnu z regenerativniho zeméd¢lstvi,

coz umozni kompletni sledovatelnost od pidy az po findlni odév. V ramci Vize udrzitelného

55



rozvoje 2030 jsou odévy Mango nyni opatieny QR kodem s informacemi o pivodu a typu
pouzitych vladken. Spolecnost provozuje projekt "Recycling Box" v 19 zemich, kde mohou lidé
odevzdavat textil a obuv jakékoliv znaCky. Mango také pouziva recyklované materidly
v konstrukei svych obchodil a nabizi zdkaznikiim tasky ze 100 % recyklovanych materiald.
V roce 2020 zahgjila vyménu plastovych sackl za papirové v celém dodavatelském fetézci

(Mango, c2025).

V socidlni oblasti Mango vyznamné podporuje rizné nadace a organizace. V roce 2023
vénovala na socialni projekty ptes 2 miliony eur. Ve spolupraci se Save the Children realizuje
»projekt Goals* v Bangladési, zaméfeny na vzdélavani a sport mezi détmi a Zenami. Spolecnost
také podporuje vzdéladvaci centra v Indii ve spolupraci s nadaci Vicente Ferrer Foundation
a projekt kvalitniho zékladniho vzdélavani v Bangladési s organizaci Educo. Jejich vérnostni
program ,,Mango likes you* m¢l ke konci roku 2023 jiz 31,8 milionu uzivatelli a zamétuje se
na udrzitelnost, kulturu a komunitu. Spole¢nost také podporuje vyzkumné prace v oblasti
zdravotnictvi a spolupracuje s organizacemi jako Lékaii bez hranic & Cerveny kiiz (Mango,

c2025).
Kritika

Mango vytvari vlastni mddni kolekce inspirované hlavnimi trendy. Piedstavuje dvé velké
kolekce ro¢né, které¢ prubézné dopliiuje mensimi kolekcemi kazdé dva tydny, aby se nabidka
neustale obnovovala (Mango, c2025). Spolec¢nost vydava nové kolekce opravdu rychlym

tempem. KaZdoro¢né navrhuje az 18 000 odévi (Zeitgeist, b. 1.).

Spole¢nost Mango byla, stejné jako Primark, spojend s tragédii v bangladéSské tovarné Rana
Plaza po nalezeni svych §titkl v troskdch. Spolu s dal§imi znackami byla vyzvana k podpisu
Bangladésské dohody o pozarni a stavebni bezpecnosti, kterd méla zlepSit podminky
v tovarnach. Incident vedl k tlaku na znacky, aby ptfevzaly vétsi odpoveédnost za bezpecnost

pracovnikl ve svém dodavatelském fetézci (Clean Clothes Campaign, 2013).

Zavazné poruSovani pracovnich prav bylo odhaleno v odévni tovdrné¢ v Myanmaru.
Zamgéstnanci byli vystaveni nucené praci pres¢as bez naroku na volné dny a museli plnit
nepiimétrené vysoké vyrobni kvoty. V ptipadé€ jediné absence jim hrozilo okamZité propusténi.
Tovérna se také potykala s diskrimina¢nimi praktikami a zamé&stnanctim bylo upirano pravo na
odborové zastoupeni (Business & Human Rights Resource Centre, 2022). V reakci na tyto

praktiky modni znacka Mango v roce 2022 ukoncila veskeré dodavatelské vztahy v Myanmaru
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(Business & Human Rights Resource Centre, 2024). Podobny krok ucinily i dal§i vyznamné
odévni spolecnosti véetné Zary, H&M a Primarku (Sharma, 2023).

Organizace Greenpeace provedla Setfeni systémi recyklace odévi ve Spanélsku, které
zahrnovalo sledovani darovaného obleceni pomoci geolokatort. Z celkovych 29 sledovanych
kust obleceni, které byly umistény do kontejner véetné¢ obchodi Mango a Zara, byl béhem
Ctyf mésict znovu pouzit pouze jeden kus. Konkrétné u spolecnosti Mango bylo zjisténo, ze
jeden sledovany kus obleceni darovany v barcelonské pobocce putoval do Valencie a skoncil
v tovarn¢ na odpad v Almerii. Sledované odévy obecné cestovaly do riznych destinaci v¢etné
Spojenych arabskych emiratti, Egypta, Pakistanu a Chile, pficemz pfiblizn€ polovina zistala ve
Spanélsku. Podle Greenpeace je problematické, Ze odévy exportované do téchto zemi maji nizsi
hodnotu nez ty posilané do evropskych zemi, coz naznacuje jejich horsi kvalitu a mensi Sanci
na dalsi vyuziti. V listopadu 2023 byla spolecnost Mango spolu se Zarou zakazana na platforme

Vestiaire Collective v ramci boje proti rychlé méde (Lawler, 2023).

V roce 2017 byla znacka obvinéna z kopirovani designu $atl italské znacky Attico. Toto nebylo
poprvé, kdy bylo Mango obvinéno z poruseni autorskych prav; v roce 2016 celilo Zalob¢ od

francouzské znacky Isabel Marant za kopirovani designu bot (Fuller, 2017).

4.2.5 New Yorker

New Yorker je némecky modni fetézec zalozeny v roce 1971, ktery se zamétuje predevSim na

mladé zékazniky. V roce 1998 vstoupila spole¢nost na ¢esky trh (New Yorker, c2025).
Odpovédnost

New Yorker se zavazuje k dodrZovani lidskych prav a ochrany Zivotniho prostfedi. Jako
globalni spolecnost klade diraz na socidlni a ekologické normy pii vyrobé zbozi
a implementuje etické postupy do své strategie. Mezi hlavni priority patii zdkaz nucené a détské
préce, nediskriminace, spravedlivé mzdové podminky, bezpecnost prace a ochrana zdravi nebo
zakaz korupce a uplatkarstvi. Spolecnost tyto standardy vyzaduje i od svych dodavateld,
pravideln¢ je kontroluje a v piipadé nedostatkii pozaduje napravu. Pro hlaSeni problému je
zaveden vicejazycny systém "NEW YORKER Hints". Eticky kodex je povinnou soucasti

spolupréce se v§emi obchodnimi partnery (New Yorker, 2023).

New Yorker podporuje mladeé lidi a socidlné znevyhodnéné skupiny prostfednictvim stipendii
a grantd v oblasti hudby, sportu, kultury a vzdélavani. Spole¢nost v roce 2020 podpoiila umélce

béhem pandemie covid-19, v roce 2018 darovala 1 milion eur organizaci "Ein Herz fiir Kinder"
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a v roce 2010 poskytla vyznamnou financni pomoc obétem piirodnich katastrof na Haiti
a v Pakistanu. Spolecnost New Yorker zalozila v roce 2008 nadaci "New Yorker Stiftung.
Friedrich Knapp", ktera se zamétuje na kulturni vzdélavani znevyhodnénych déti a mladeze
v regionu Braunschweig. Nadace podporuje jejich pfistup k umeéni a kultufe pro lepsi osobni

rozvoj (New Yorker, c2025).
Kritika

Dle platformy Good On You neposkytuje spole¢nost New Yorker dostatek relevantnich

informaci o tom, jak snizuje sviij dopad na lidi, planetu a zvitata (Good On You, 2024b).

vvvvvv

ekologickych materiali pouziva predevsim necertifikované ptirodni latky a synteticka vldkna
na bazi ropy. Firma neni transparentni ohledn¢ svych vyrobnich procesti, nezvetejiiuje seznam
vyrobcit ani zplisob jejich vybéru. Chybi také informace o pracovnich podminkéch
v dodavatelském fetézci, standardech certifikace prace ¢i kodexu chovani pro dodavatele.
Spole¢nost neprovadi kontrolni navstévy ani audity ke zlepSeni pracovnich podminek.
Problematické je 1 vyuzivani kize a vlny, které jsou povazovany za neetick¢ materidly
zatézujici zivotni prostfedi. Firma také nesleduje ani nezvetejiiuje zddné tidaje o svém dopadu
na zivotni prostiedi, jako je spotfeba vody, pouzivani chemikalii, zneciSténi, emise
sklenikovych plynt ¢i produkce odpadu. Spole€¢nost nema definované konkrétni cile v oblasti
udrZitelnosti a zatim nestanovila plany pro zlepSeni svého dopadu na Zzivotni prostiedi

(Panaprium, 2022).

Textilni firma New Yorker méla v roce 2014 omezovat prava zaméstnanci v pobocce
Offenbachu. Poté, co zaméstnanci zalozili podnikovou radu, vytvofila dcefinou spole¢nost
a poboCku uzaviela. Propustila 14 zaméstnancii, pfedevSim c¢leny rady. Praci v jinych
pobockach nabidla jen tfem zaméstnancim mimo radu. Podle odborové organizace Verdi firma

také branila ¢innosti rady neposkytovanim informaci a financi (Bielert, 2019).

Jak jiz bylo dfive uvedeno, podle Indexu transparentnosti mody 2023 ziskala spole¢nost New

cvwvr

sociadlnich a environmentalnich postupech a dopadech (Fashion Revolution, b. r.).
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4.2.6 Srovnani CSR reporta jednotlivych firem s reportingovym ramcem GRI

Jak jiz bylo zminéno vySse, spole¢nosti Zara (Inditex), H&M, Primark a Mango pravideln¢
zvetejiuji reporty o udrzitelnosti, na rozdil od spolecnosti New Yorker, u které nebyla nalezena

zadna vetejné dostupnd zprava o spoleCenské odpoveédnosti.

Spolecnosti Inditex, H&M a Mango ve svych zpravach o udrzitelnosti uvadéji, ze byly
vypracovany v souladu se zdsadami standardi GRI. Zatimco Inditex a Mango integruji GRI
ukazatele pfimo do svych hlavnich zprév o udrzitelnosti, H&M publikuje samostatny dokument
s GRI indexem. Primark naproti tomu ve své zpravé o udrzitelnosti ani na svych oficidlnich
webovych strankach neposkytuje zddné informace o dodrzovani ¢i implementaci standardii

GRI

Tabulka 3 poskytuje piehled o tom, do jaké miry vybrané modni spole¢nosti napliuji klicové
principy podéavani zprav dle standardii GRI. Na zaklad€ provedené analyzy bylo zjisténo, Ze
nejvyssi roven souladu s témito principy vykazuji spole€nosti Zara, H&M a Mango, u nichz
jsou jako silné stranky identifikovany zejména ptesnost, srozumitelnost, véasnost a ovétitelnost
zvefejiiovanych informaci. Spole¢nost Primark dosahuje smisenych vysledkd, zatimco New
Yorker v tomto ohledu vyrazn€ zaostavd (nepublikuje reporty). U vSech hodnocenych
spole€nosti byly zaznamendny rezervy predevSim v oblasti vyvaZenosti a uplnosti reportil.
Prestoze nékteré firmy dosahuji dobrych vysledkd, stale existuje prostor pro zlepSeni, zejména

v otazkéch vyvazenosti, tplnosti a kontextu udrzitelnosti.

Tabulka 3: Zasada podavani zprav

Zara H&M Primark Mango New Yorker
Ptesnost Ano Ano Castecné Ano Ne
Vyvazenost Casteéné Casteéné Casteéné Casteéné Ne
Srozumitelnost Ano Ano Ano Ano Ne
Srovnatelnost Caste¢ns Ano Casteéné Caste¢né Ne
Uplnost Casteéns Casteéns Casteéné Casteéné Ne
Kontext udrzitelnosti | Césteéné | Caste¢né | Caste¢né | Céstecnd Ne
Vasnost Ano Ano Ano Ano Ne
Ovéritelnost Ano Ano Castetnd Ano Ne

Zdroj: viastni zpracovani dle reportit firem a GRI
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5 PRUZKUM VLIVU FAST FASHION A CSR NA
ROZHODOVANI SPOTREBITELU

Cilem této kapitoly je analyzovat postoj spotiebiteli k problematice spole¢enské odpovédnosti
firem a fast fashion pomoci dotaznikového Setfeni. Prizkum se zaméfil na povédomi o CSR,

vnimani odpovédnych aktivit firem a ochotu zakaznikt platit vice za udrzitelné produkty.

5.1 Obecné informace ziskané z dotaznikového Setreni

Pro ziskani informaci o postojich spotiebitell k problematice spoleCenské odpovédnosti firem
a fast fashion bylo realizovano dotaznikové Setieni. Cilem Setfeni bylo zjistit, jak spotiebitelé

vnimaji odpoveédné aktivity firem, zda je pti nadkupu zohlediuji a jaké konkrétni aspekty CSR

vvvvvv

Dotaznik byl vytvofen pomoci online platformy ,,Survio.cz* a distribuovan prostiednictvim
socialnich siti a cileného osloveni vybranych respondentii. Sbér dat probihal v obdobi od

12. tnora do 16. bfezna a zapojilo se do n&j 290 respondenti.

Dotaznikové Setfeni se zaméfilo na tfi generace — X, Y a Z, které predstavuji hlavni skupiny
zakaznikl modniho primyslu a zaroven se mezi nimi liSi postoje k otdzkdm udrzitelnosti
a spoleCenské odpovédnosti firem. StarSi generace, jako jsou Baby Boomers, nebyly do
vyzkumu zahrnuty, protoze nejsou primarni cilovou skupinou fast fashion znacek a jejich

spotiebitelské chovani se vyrazné odliSuje od mladSich generaci.

Otazky byly koncipovany tak, aby umoznily kvantitativni analyzu vysledkll. Dotaznik
obsahoval uzaviené otazky s vybérem z pfedem danych mozZnosti, polooteviené otazky, kde
respondenti mohli doplnit vlastni odpovédi, a fadici otadzky, ve kterych méli respondenti setadit

zadané moznosti dle vlastni preference.

Tato kapitola se nejprve zabyva charakteristikou respondentti a ndsledné se zaméiuje na analyzu

a vyhodnoceni vyzkumnych otdzek.
Informace o respondentech

Z celkového poctu 290 respondentil tvotily zeny 60 % vzorku (174 respondentll). Muzi se na
prizkumu podileli 38,6 % (112 respondenttt) a 1,4 % (4) respondentii uvedlo jinou moznost

nebo preferovalo neuvadét sviyj gender.
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Nejvetsi cast respondentt tvotila Generace Z (1997-2010), kterd tvoftila 54,8 % vzorku (159
respondentll). Nasledovanou skupinou byla Generace Y (1981-1996) s podilem 23,8 % (69
respondentll) a nejméné zastoupena byla Generace X (1965-1980) s 21,4 % (62 respondenti).

Nejvice zastoupenou skupinou byli respondenti s vysokoskolskym vzdélanim (45,5 %, 132
osob), nasledovani respondenty se sttednim vzdélanim s maturitou (37,6 %, 109 osob). Mén¢
zastoupené byly skupiny se stfednim vzdélanim s vyuénim listem (7,6 %, 22 osob), vySSim

odbornym vzdélanim (6,9 %, 20 osob) a zakladnim vzdélanim (2,4 %, 7 osob).
Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

Nasledujici ¢ast se zamétuje na analyzu vysledkid vyzkumnych otazek a poskytuje jejich strucné

shrnuti.
Otazka 1: Znate pojem ,,spolecenska odpovédnost firem*“ (CSR)?

Tabulka 4 zobrazuje, Ze z celkového poctu 290 respondentti vétSina (71,1 %) uvedla, Ze zna
pojem CSR, konkrétné 42,1 % respondentii odpoveédélo "Ano" a 29,0 % "SpiSe ano". Naopak
27,2 % respondentl s timto pojmem neni obezndmeno (17,9 % odpovédeélo "Spise ne" a 9,3 %

"Ne"). Pouze mala ¢ast (1,7 %) respondentu si nebyla jista.

Tabulka 4: Znalost pojmu CSR

Odpovéd’ Pocet respondenti Procentualni vyjadieni
Ano 122 42,1 %
SpiSe ano 84 29,0 %
SpiSe ne 52 17,9 %
Ne 27 9,3%
Nejsem si jisty/a 5 1,7 %

Zdroj: viastni zpracovani

Tabulka 5 uvadi srovnani znalosti pojmu CSR dle pohlavi. Nejvétsi povédomi o CSR maji Zeny,

z nichz 79,9 % odpovédélo Ano + Spise ano. 57,1 % muzl znéd pojem CSR, zatimco 42 % ne.

Tabulka 5: Znalost pojmu CSR dle pohlavi

Odpovéd’ Zena Muz Jiné

Ano + SpiSe ano 139 (79,9 %) 64 (57,1 %) 3 (75 %)
Ne + SpiSe ne 31 (17,8 %) 47 (42,0 %) 1 (25 %)
Nejsem si jisty/a 4 (2,3 %) 1 (0,9 %) 0 (0 %)

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 6 zobrazuje znalost pojmu CSR dle dosazeného vzdélani. Nejlépe informovani jsou
vysokoskolaci (VS) s 88,6 % a absolventi vys§ich odbornych kol (VOS) s 90 % (zde viak
bylo méné respondentil). U stiedogkolakd s maturitou (SS s M) je znalost 57,8 %, s vyu¢nim

listem (SS s VL) jen 36,4 %. Z respondentii se zakladnim vzdélanim nikdo pojem CSR nezn4.

Tabulka 6: Znalost pojmu CSR dle dosazeného vzdélani

Odpovéd’ 7S SSsM SS's VL vOS VS
Ano+Spigeano | 0(0%) | 63(57,8%) | 8(36,4%) | 18(90%) | 117 (88,6 %)
Ne + Spise ne 7(100 %) | 45(41,3%) | 14 (63,6 %) | 2 (10 %) 11 (8,3 %)
Nejsem si jisty/a | 0 (0 %) 1 (0,9 %) 0 (0 %) 0 (0 %) 4 (3,0 %)

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka 2: Do jaké miry je pro Vas dilezité, aby firmy, od kterych nakupujete, byly

spolecensky odpovédné?

Z tabulky 7 vyplyva, ze vétsina respondentii (60,7 %) povazuje spole¢enskou odpovédnost
firem za dualezitou pfi nakupnim rozhodovani, 19,3 % jako "Velmi dilezitou" a 41,4 % jako

"Spise dilezitou". Mensi ¢ast respondentt (34,9 %) neptiklada tomuto aspektu velky vyznam.

Tabulka 7: Dulezitost CSR pfi nakupnim rozhodovani

Odpovéd Pocet respondentii Procentualni vyjadreni
Velmi dilezité 56 19,3 %
Spise dilezité 120 41,4 %
SpiSe nediilezité 84 29.0 %
Zcela nedulezité 17 5,9 %
Nevim, nedokaZzu odpoveédét 13 4,5 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 8 znazornuje srovnani dilezitosti spole¢enské odpovédnosti firem podle pohlavi. 73 %

Zen povazuje CSR za dlleZitou, pouze asi 21% za nedtileZitou. Naopak u muzi pouze asi 42%

povazuje CSR za diileZitou, zatimco pfiblizn€ 55% za nedileZitou.

Tabulka 8: Diilezitost CSR pfi nakupnim rozhodovani dle pohlavi

Odpovéd’ Zena Muz Jiné
Velmi dilezité + Spise dilezité 127 (73,0 %) 47 (42,0 %) 2 (50 %)
Zcela nedillezité + SpiSe nedulezité 37 (21,3 %) 62 (55,4 %) 2 (50 %)
Nevim, nedokazu odpovédét 10 (5,7 %) 3 (2,7 %) 0

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka 3: Jaké aspekty spolecenské odpovédnosti firem jsou pro Vas nejdileZitéjsi?

V ramci této otazky méli respondenti sefadit razné aspekty spolecenské odpovédnosti firem
"Poskytovani kvalitnich a bezpecnych vyrobkit zakaznikim" s primérnou hodnotou dulezitosti
7,1. Na druhém misté je "Férové chovani k zaméstnanclim, zékaz diskriminace" s hodnotou
za nejmeéné dulezité povazuji respondenti "Firemni darcovstvi a dobrovolnictvi" s hodnotou
pouze 1,8. Nizsi dulezitost prikladaji také aspektim "Podpora zachovani zdroji a biodiverzity"

(3,1) a "Setrné nakladani s nebezpeénymi a rizikovymi latkami" (3,9).

Dilezitost aspektl spolecenské odpoveédnosti firem

Poskytovani kvalitnich a bezpeénych vyrobku. . I . |
Férové chovani k zaméstnanctim, zakaz diskriminace NN .7/
Odstranéni détské a nucené prace IIIIIIIEIENEGEGGGNGNGNGNNNNNNNNN—— .4
Transparentnost a vérohodnost I 5.8
Odmitani korupce a etické chovani NN 55
Minimalizace odpadii a podpora recyklace IIIIIININ———— 4.9
Setrné nakladani s nebezpeénymi a rizikovymi latkami 3,9
Podpora zachovani zdroji a biodiverzity 3,1
Firemni darcovstvi a dobrovolnictvi 1,8

0 1 2 3 4 5 6 7 8

Primérna hodnota dulezitosti

Obrazek 7: Dilezitost aspektli spolecenské odpovédnosti firem
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka 4: Kde ziskavate informace o spoleensky odpovédnych aktivitach firem?

Tabulka 9 zachycuje, odkud respondenti obvykle Cerpaji informace tykajici se spolecensky
odpovédného chovani firem, pficemz bylo mozné zvolit vice zdroji najednou. Nejvice lidé
ziskévaji informace prostifednictvim socidlnich siti (42,4 %), médii (41,4 %) a oficidlnich
webovych stranek firem (30,7 %). Vyznamna ¢ast dotazovanych (26,9 %) uvedla, ze se
o ¢innost firem v oblasti CSR nezajima aktivné. Méné& Castymi zdroji jsou pak osobni
doporuceni (17,6 %), vyrocni zpravy a CSR reporty firem (12,1 %), specializované webové

portaly a blogy o CSR (8,6 %) a informace z prodejen nebo akci pofadanych firmami (8,6 %).
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Tabulka 9: Zdroje informaci o CSR aktivitach firem

Odpovéd’ Pocet respondentii Procentualni vyjadieni
Webové stranky spolec¢nosti 89 30,7 %
Vyrocni zpravy a CSR reporty firem 35 12,1 %
Socialni sité (napt. Facebook

’ 123 42,49
Instagram, LinkedlIn, ...) A%
Na prodejné nebo na akcich 25 8.6 %
poiadanych firmami ’
V4 me.du ’(napr. noviny, asopisy, 120 41.4 %
televizni zpravodajstvi, ...)
Specializované webové portaly a 25 8.6
blogy o CSR ,6 %
Od znamych 51 17,6 %
Informac§ o CSR aktivitach firem 78 26.9 %
nevyhleddvam

Otazka S: Znate pojem ,,fast fashion*?

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 10 uvadi, ze velka vétSina respondenti (79,7 %) tento pojem zna, konkrétné 54,5 %

odpovédélo "Ano" a 25,2 % "SpiSe ano". Naopak mensi ¢ast (20 %) s timto pojmem neni

obeznamena, 12,8 % odpovédeélo "Spise ne" a 7,2 % "Ne".

Tabulka 10: Znalost pojmu fast fashion

Odpovéd Pocet respondentii Procentualni vyjadreni
Ano 158 54,5 %
SpiSe ano 73 252 %
SpiSe ne 37 12,8 %
Ne 21 7,2 %
Nejsem si jisty/a 1 0,3 %

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka 6: Pokud jdete nakoupit do béZného médniho Fetézce, zajima Vas, zda je dany kus

obleceni oznaceny jako ,,udrZitelny* (Setrnéjsi k Zivotnimu prostredi, napf. vyrobeny za

pouziti menSiho mnoZstvi vody atd.)?

Tabulka 11 prezentuje z4jem respondentli o udrzitelné oznaceni produktl pii ndkupu v médnich

fetézcich. Necelé dve pétiny respondentt (39 %) se o toto oznaceni zajimaji, 19,7 % odpovédelo

"Ano" a 19,3 % "SpiSe ano". Naopak vice nez polovina respondentil (51,8 %) se o udrzitelné

oznaCeni nezajimd, 29,7 % odpovédelo "Spise ne" a 22,1 % "Ne". Zbyvajicich 9,3 %

respondentll uvedlo, Ze se s timto ozna¢enim nikdy nesetkali.
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Tabulka 11: Zajem o udrzitelné oznaceni obleceni pti nakupu

Odpovéd’ Pocet respondenti Procentualni vyjadreni
Ano 57 19,7 %
SpiSe ano 56 19,3 %
Spise ne 86 29,7 %
Ne 64 22,1 %
S timto oznacenim jsem se nesetkal/a 27 9,3 %

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka 7: Jste ochotni zaplatit vy$si cenu za obleceni, pokud by bylo vyrobeno od firmy,

ktera je spolecensky odpovédna?

Tabulka 12 zachycuje ochotu respondenti platit vice za obleceni od spole¢ensky odpovédnych
firem. Vice nez polovina respondenti (53,8 %) je ochotna zaplatit vyssi cenu, 18,3 %
odpovédélo "Ano" a 35,5 % "SpisSe ano". Naopak 40,3 % respondentil neni ochotno platit vice,

20 % odpovédelo "Spise ne" a 20,3 % "Ne". Zbyvajicich 5,9 % respondentil si nebylo jisto.

Tabulka 12: Ochota platit vyssi cenu za udrZitelné obleceni

Odpovéd’ Pocet respondentii Procentualni vyjadieni
Ano 53 18.3 %
SpiSe ano 103 35,5%
Spise ne 58 20,0 %
Ne 59 20,3 %
Nejsem si jisty/a 17 5,9 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 13 srovnava znalost pojmu CSR s ochotou platit vice za spolecensky odpoveédné
oble¢eni. Radky obsahuji ,,znalost pojmu CSR* a sloupce ,,ochotu zaplatit vy$si cenu®. Téméf
70 % respondentt, ktefi pojem CSR znaji, je ochotno pfiplatit, zatimco 26,7 % nikoliv. Naopak

75 % téch, ktefi CSR neznaji, platit vice nehodl4, zatimco 12,7 % by vyssi cenu akceptovalo.

Tabulka 13: Srovnani znalosti CSR a ochoty platit vyssi cenu za etické obleceni

Ano + SpiSe ano Ne + SpiSe ne Nejsem si jisty/a
Ano + Spise ano (znaji CSR) 144 (69,9 %) 55 (26,7 %) 73,4 %)
Ne + Spise ne (neznaji CSR) 10 (12,7 %) 59 (74,7 %) 10 (12,7 %)
Nejsem si jisty/a 2 (40 %) 3 (60 %) 0 (0 %)

Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka 8: Jak nakladate s oble¢enim, které jiZ nenosite?

V této otdzce meli respondenti sefadit rizné zptisoby nakladani s nenoSenym oblecenim podle
frekvence vyuzivani. Dle obrazku 8 je nejpreferovanéjsim zptisobem darovani obleceni rodiné
¢i pratelim (6,0), nasledované odevzdanim do kontejneru na textil (5,2) a vénovanim
charitativnim organizacim (4,2). Nejmén¢ preferované jsou vyhozeni do bézného odpadu (2,6)

a presiti ¢i iprava obleCeni (2,5).

Zpusoby nakladani s jiz nenoSenym oblecenim

Daruji rodiné/pratelim NI 6,0
Odevzdam do kontejneru na textil I 5.2
Vénuji do charitativni organizace NN 4.2
Prodam online I 3.8

Necham doma k dalSimu vyuziti 3,6
Vyhodim do bézného odpadu 2,6
Presiji/upravim 2,5
0 1 2 3 4 5 6 7

Pramérna hodnota dulezitosti

Obrazek 8: Zpisoby nakladani s jiZ nenoSenym oble¢enim
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka 9: Jak casto pribliZzné nakupujete obleceni nebo modni doplitky u vybranych

znacek?

Z tabulky 14 vyplyva, Ze nejcastéji respondenti nakupuji u spole¢nosti H&M, kde pouze 7,2 %
dotdzanych uvedlo, Ze u této znacky nenakupuje. Zaroven H&M vykazuje nejvyssi podil
pravidelnych zakazniki, 4,5 % respondenti zde nakupuje vicekrat za mésic a 12,1 % jednou
mesiéne, pricemz nejcastéjsi frekvence je jednou za ctvrt roku (30,0 %). Druhou
nejpopularnéjsi znackou je Zara. Nejcastéjsi frekvence ndkupu u Zary je jednou za Etvrt roku
(26,2 %), nasledovana kategorii "mén¢ Casto" (24,5 %). Trieti pozici zaujimad New Yorker
s relativné vysokym podilem castych zakazniki, ale vétSina (32,1 %) zde nakupuje méné Casto
nez jednou za ptl roku. Znacka Mango ma nizs§i popularitu, 55,5 % respondentti zde nenakupuje
vubec a nejcastéjsi frekvence ndkupu je jednou za ptl roku (19,3 %) nebo mén¢ Casto (19,0 %).
Nejmén¢ popularni mezi zkoumanymi znackami je Primark, kde 68,6 % respondenti uvedlo,

ze zde nenakupuje vibec.
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Tabulka 14: Frekvence nakupu obleceni u vybranych znacek

Vicekrat | Jednou Jet{nou Jednou za Méné U tsto
za mésic | mésicné za Ctrt pil roku casto znacky o
roku nenakupuji
Zara 1 14 76 49 71 79
(0,3 %) (4,8 %) (26,2%) | (16,9 %) | (24,5 %) (27,3 %)
H&M 13 35 87 64 70 21
(4,5 %) (12,1%) | (30,0%) | (22,1 %) | (24,1 %) (7,2 %)
Primark 1 2 15 24 49 199
(0,3 %) (0,7 %) (5,2 %) (8,3 %) (16,9 %) (68,6 %)
Mango 0 5 13 56 55 161
(1,7 %) (4,5 %) (19,3%) | (19,0 %) (55,5 %)
New Yorker 14 24 38 24 93 97
(4,8 %) (8,3 %) (13,1 %) (8,3 %) (32,1 %) (33,4 %)

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka 10: Co Vas motivuje k nadkupu u vySe zminénych znacek?

vvvvvv

cvwr

a marketing (2,5), spolecenska odpovédnost znacky (3,5) a zékaznicky servis (3,8).

Motivacni faktory pro nakup u vybranych médnich znacek

Cena I 0, 5
Kvalita produkti I 8 4
Styl a aktualni médni trendy I 3.0
Siroky vybér produktl . 7 S
Dostupnost prodejen I 7,6
Ak¢ni nabidky a sezonni slevy I (2

Doporuceni od pratel/rodiny 4,6
Dobra povést znacky 4,1
Zakaznicky servis 3,8
Spolecenska odpoveédnost znacky 3.5
Reklama a marketing 2.5
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Prumérna hodnota dulezitosti

Obrazek 9: Motivacni faktory pro nakup u vybranych mddnich znacek

Zdroj: vlastni zpracovani

67



Otazka 11: Kde jinde nenakupujete obleceni kromé vySe uvedenych znacek?

Vysledky z tabulky 15 ukazuji, Ze nejpopularnéj$imi alternativnimi misty nakupu jsou online
platformy (55,2 %), nasledované second handy (39,3 %) a sportovnimi znackami (36,2 %).
30,3 % uvedlo ,,Jind mozZnost®, pficemz nejcastéjsimi znackami jsou C&A (24), Reserved (18),

Pull&Bear a Bershka (9), a dalsi znacky jako Pepco, Kik, Takko, Cropp a Sinsay (17).

Tabulka 15: Alternativni mista nakupu obleceni

Odpovéd’ Pocet respondenti Procentualni vyjadreni
V second handech 114 39,3 %

Na online platformach (napf-. o

Zalando, About You, ...) 160 33,2 %

U sportovnich znacek (napft. Nike, o

Adidas, ...) 105 36,2 %

V obchodnich fetézcich (napf. o

Tesco, Lidl, Kaufland, ...) 75 25,9 %

U ceskych ¢i lokalnich navrhara 42 14,5 %

Jind odpovéd 88 30,3 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka 12: Serad’te nasledujici spolecnosti podle toho, jak podle Vas dbaji na

spolecenskou odpovédnost, od nejvice odpovédné po nejméné odpovédnou.

Z obrazku 10 je patrné, ze spole¢nost H&M je respondenty vnimana jako nejvice spolecensky
odpovédna znacka s hodnotou 4,2. Na druhém misté€ je Zara s hodnotou 3,9. Nasleduje Mango
s hodnotou 3,3. Ctvrté misto zaujima New Yorker s hodnotou 1,9. Za nejméné spolecensky

odpovédnou znacku respondenti povazuji Primark s primérnou hodnotou 1,8.

Vnimani spolecenské odpovédnosti vybranych modnich znacek

H&M  I—— 4.2

Zara 3,9
Mango 33
New Yorker 1.9
Primark 1,8
0 1 1 2 2 3 3 4 4 5

Primeérna hodnota dalezitosti

Obrazek 10: Vnimani spolecenské odpovédnosti vybranych modnich znacek

Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka 13: Zaznamenali jste u spoleCnosti Zara nékteré z nasledujicich spolecensky

odpovédnych aktivit?

Tabulka 16 znazoriiuje, Ze z celkového poctu 290 respondentli vice nez polovina (54,1 %)
nezaznamenala zaddnou z uvedenych spole¢ensky odpovédnych aktivit znacky Zara. Mezi
nejcastéji zaznamenané aktivity patii opakované pouzitelné taSky (31,7 %) a kontejnery
v prodejnach na pouZzité obleceni, obuv a dopliky (31,0 %). Pfiblizn¢ pétina respondentil
(20,3 %) zaznamenala platformu "Zara Pre-Owned". Vyrazné¢ méné respondentli zaznamenalo

humanitarni a finan¢ni pomoc (5,9 %) a program "Workers at the Centre" (4,1 %).

Tabulka 16: Povédomi o CSR aktivitach spolecnosti Zara

Odpovéd’ Pocet respondentii Procentualni vyjadieni

Opakované pouzitelné tasky a jejich
vyuZiti pro environmentalni projekty
Platforma ,Zara Pre-Owned*”
(opravy, osobni prodej a moZznost 59 20,3 %
darovani pouzitého obleceni)
Kontejnery v prodejnach na pouzité
obleceni, obuv a doplriky

Program ,Workers at the Centre”
(dGstojné podminky pro pracovniky 12 4,1 %
v dodavatelském retézci)
Humanitarni a finan¢ni pomoc

92 31,7%

90 31,0 %

17 5,9 %
(Turecko, Syrie, Maroko, Ukrajina) °
Nevzaznamer]a?l/a jsem zadnou 157 54.1 %
z téchto aktivit
Jina odpovéd 3 1,0 %

Zdroj: viastni zpracovani

Otizka 14: Zaznamenali jste u spolecnosti H&M nékteré z nasledujicich spolecensky

odpovédnych aktivit?

Z tabulky 17 vyplyva, Ze u znacky H&M nezaznamenalo zaddnou z uvedenych spoleCensky
odpovédnych aktivit 45,9 % respondentli. Nejvice zaznamenanou aktivitou byl program "Let's
Close the Loop" (35,2 %), tésn€ nasledovany bodovym programem za vlastni nakupni tasku
(34,8 %). Vice nez ¢tvrtina respondentl (27,6 %) zaznamenala znovupouzitelné nakupni tasky.

Humanitarni pomoc zaznamenalo 13,1 % respondentti, zatimco socialni projekty pouze 4,1 %.
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Tabulka 17: Povédomi o CSR aktivitach spole¢nosti H&M

Odpovéd’ Pocet respondentii Procentualni vyjadieni
Program "Let's Close the Loop" 102 352 0
(recyklace textilu za body a slevu) -7
Bodovy program za vlastni nakupni 101 34.8 %
tasku ’
Znovupouzitelné ndkupni tasky z bio 30 276 %
bavlny a recyklovaného polyesteru ’
Humanitarni pomoc (Ukrajina, 38 13.1 ©
Turecko, Cerveny kiiz) 1%
Socialni projekty (napt. Saamuhika

Shakti v Indii, zaméfenou na pomoc 12 4,1 %
neformalnim sbéra¢iim odpadu)

Nevzaznamepql/a jsem Zadnou 133 45.9 %
z téchto aktivit

Jin4 odpoved 1 0,3 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka 15: Zaznamenali jste u spolecnosti Primark nékteré z nasledujicich spole¢ensky

odpovédnych aktivit?

Z tabulky 18 je patrné, ze u znacky Primark bylo zaznamenano vyrazné niz$i povédomi
o spolecensky odpovédnych aktivitach, témét 70 % respondentli nezaznamenalo Zadnou
z uvedenych aktivit. Nejcastéji zaznamenanou aktivitou byly papirové ndkupni tasky ze 100%
recyklovanych materiali (27,6 %). Ostatni aktivity byly zaznamenany jen minimalng,
spoluprace s charitami (4,8 %), program "Primark Cotton Project" (4,5 %), sbér textilu

v prodejnach (3,4 %) a program "My Life" 1,7 %.

Tabulka 18: Povédomi o CSR aktivitach spolecnosti Primark

Odpovéd Pocet respondentii Procentualni vyjadieni
Program ,,Primark Cotton Project®

zaméfeny na zlepSeni péstovani 13 4,5 %

baviny

Sbér textilu v prodejnach 10 34 %

Papirové nakupni tasky ze 100 %

, e 80 27,6 %
recyklovanych materialt
Spoluprace s charitami (UNICEF,
Breast Cancer Now, Irish Cancer 14 4.8 %
Society)
Program ,,My Life* (podpora prav 5 1.7 %

migrujicich pracovniki)
Nezaznamenal/a jsem Zadnou

; . 202
z téchto aktivit

69,7 %
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Jind odpovéd 1 0,3 %

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka 16: Zaznamenali jste u spolec¢nosti Mango nékteré z nasledujicich spolec¢ensky

odpovédnych aktivit?

Z tabulky 19 vyplyva, ze podobné jako u Primarku, 1 u znacky Mango vétSina respondentii
(68,3 %) nezaznamenala zaddnou z uvedenych spolecensky odpovédnych aktivit. Nejcastéji
zaznamenanou aktivitou byl projekt "Recycling Box" pro sbér textilu (21,0 %), nasledovany
opakované pouzitelnymi taSkami ze 100 % recyklovanych materiala (17,6 %) a QR kody na
odévech s informacemi o pivodu a typu pouzitych vlaken (14,8 %). Projekt "Goals" a program

"Mango likes you" zaznamenalo shodné pouze 2,1 % respondenti.

Tabulka 19: Povédomi o CSR aktivitach spolecnosti Mango

Odpovéd’ Pocet respondentii Procentualni vyjadieni
Projekt ,,Recycling Box* pro sbér 61 21.0 %

textilu ’

QR kédy na odévech s informacemi 43 14.8 %

o puvodu a typu pouzitych vldken ’

Opakovan¢ pouzitelné tasky ze 51 17.6 %

100 % recyklovanych materiala
,Projekt Goals* (podpora vzdélani a

sportu mezi détmi a zenami 6 2,1 %
v Bangladési)

Program ,,Mango likes you* 6 21%
(posileni vztahu se zdkazniky) ’
Nevzaznamepgl/a jsem Zadnou 198 68.3 %
z téchto aktivit

Jind odpovéd 1 0,3 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Otiazka 17: Zaznamenali jste u spolecnosti New Yorker nékteré z nasledujicich

spolecensky odpovédnych aktivit?

Tabulka 20 uvadi, Ze u spolecnosti New Yorker bylo zaznamenéano extrémné nizké povédomi
o spolecensky odpovédnych aktivitach, téméf vSichni respondenti (95,5 %) uvedli, ze
nezaznamenali zadnou z aktivit. Podporu mladych lidi a socialn€ znevyhodnénych skupin
zaznamenalo pouze 3,1 % respondentti, nadaci "New Yorker Stiftung" 2,4 % a systém hlaseni

incidentl "New Yorker hints" pouhych 0,7 %.
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Tabulka 20: Povédomi o CSR aktivitach spole¢nosti New Yorker

Odpovéd’ Pocet respondenti Procentualni vyjadreni
Systém hlaSeni incidentti ,,New ) 0.7 %

Yorker hints* ’

Nadace "New Yorker Stiftung" pro 7 2.4%

vzdélavani znevyhodnénych déti
Podpora mladych lidi a socidlné

znevyhodnénych skupin (stipendia, 9 31%
granty na hudbu, sport, kultura a ’
vzdélani)

Nevzaznamepql/a jsem zadnou 277 95.5 %
z téchto aktivit

Jind odpovéd 1 0,3 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka 18: Zaznamenali jste u nékteré z uvedenych spolecnosti nasledujici aktivity, které

byly v rozporu se spolecensky odpovédnym chovanim?

Z tabulky 21 vyplyva, Ze respondenti nejcastéji vnimali problémy v environmentdlni oblasti,
a to zneciStovani zivotniho prostfedi zaznamenali pfedev§im u H&M (49,7 %), Zara (48,3 %)
a Primark (44,5 %), a nadmérnou produkci odpadu u H&M (53,1 %), Zara (46,2 %) a Primark
(44,5 %).

V oblasti pracovnich podminek byla nejhiife hodnocena spolecnost Primark, u niz 36,6 %
respondentli zaznamenalo vyuzivani détské prace, 19,0 % nucenou praci a 34,1 %

vykofistovani zaméstnancti.

Vyznamnym zjiSténim je, Ze u témet vSech kategorii pfiblizné polovina nebo vice respondentil
uvedla, ze danou neetickou aktivitu nezaznamenala u Zadné z uvedenych spolecnosti. Nejméné
respondentll zaznamenalo diskriminaci zaméstnancii (81,0 % nezaznamenalo), pouzivani
nebezpecénych latek (72,8 % nezaznamenalo) a zatajovani dilezitych informaci (66,6 %
nezaznamenalo). Dokonce 1 u nejvice viditelnych problémil, jako je zneciStovani Zivotniho
prostiedi a nadmérnd produkce odpadu, piiblizné¢ 41 % respondentii nezaznamenalo tyto

aktivity u zddné znacky.

Spole¢nosti Mango a New Yorker byly vnimény jako nejméné problematické, s vyjimkou
nadmérné produkce odpadu (Mango 30 % a New Yorker 36,2 %) a zneciStovani Zivotniho

prostiedi (Mango i New Yorker 21,7 % respondent).
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Tabulka 21: Vnimané aktivity firem v rozporu se spole¢ensky odpovédnym chovanim

New Nezazname
Zara H&M | Primark | Mango nali
Yorker . .
aktivitu
Vyuzivani détské 31 45 106 5 12 155
prace (10,7 %) | (15,5%) | (36,6 %) | (1,7 %) (4,1 %) (53,4 %)
Nucend prce 21 44 55 8 7 195
(7,2 %) | (15,2%) | (19,0%) | (2,8 %) (2,4 %) (67,2 %)
Vykoftistovani 46 69 99 18 38 159
zaméstnancu (15,9 %) | (23,.8%) | (34,1 %) | (6,2%) | (13,1 %) (54,8 %)
Diskriminace 12 28 18 8 14 235
zameéstnancil 4,1%) | 9,7%) | (6,2%) | (2,8%) | (4,8 %) (81,0 %)
Nedodrzovani 18 17 80 13 10 193
bezpecnosti prace | (6,2 %) (5,9%) | (27,6 %) | (4,5 %) (3,4 %) (66,6 %)
Nerovné platové 57 96 56 13 17 185
podminky (19,7 %) | (33,1 %) | (19,3%) | (4,5 %) (5,9 %) (63,8 %)
;ﬁi‘;ﬁfh?am 140 144 129 63 63 121
prostiedi (48,3 %) | (49,7 %) | (44,5%) | (21,7 %) | (21,7 %) (41,7 %)
Nadmérna 134 154 129 87 105 119
produkce odpadu | (46,2 %) | (53,1 %) | (44,5 %) | (30,0 %) | (36,2 %) (41,0 %)
E;’g:gig;ym 17 34 66 3 7 211
latek 59%) | (11,7%) | (22,8 %) | (1,0 %) (2,4 %) (72,8 %)
iﬁf?z?t;aclﬁ 12 26 69 7 45 193
informaci (4,1 %) (9,0%) | (23.8%) | (2,4%) | (15,5 %) (66,6 %)
Nedostate¢na
kontrola 46 76 99 26 38 172
dodavatelského (15,9 %) | (26,2 %) | (34,1%) | (9,0%) | (13,1 %) (59,3 %)
fetézce

Zdroj: vlastni zpracovani
5.2 Specifika typicka pro jednotlivé generace

Tato kapitola se zaméfuje na rozdily v postojich a spotiebitelském chovani jednotlivych

generaci v oblasti spolecenské odpovédnosti firem v kontextu fast fashion.

Vyzkum odhalil vyznamné generani rozdily v povédomi o konceptu spolecenské
odpovédnosti. Nejvyssi znalost tohoto pojmu vykazuje Generace Y (89,9 %), nasledovéana
generaci Z (67,9 %), zatimco generace X projevuje nejnizs§i obeznamenost (58,1 %). Podobny
trend se projevuje iv dileZitosti, kterou respondenti pfikladaji CSR pii svém ndkupnim

rozhodovani. Pro generaci Z ptedstavuje CSR nejdillezitéjsi faktor (67,9 %), t€sn€ nasledovana
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generaci Y (60,9 %), zatimco u Generace X pouze 41,9 % respondentil povazuje CSR za

vyznamny aspekt pfi nakupovani.

Z hlediska hodnotovych priorit v ramci CSR vSechny generace shodné zdaraznuji kvalitu
a bezpecnost vyrobkl, férové zachazeni se zaméstnanci a eliminaci détské a nucené prace.
Generace X oproti mlad$im generacim vice zduraziuje transparentnost a odmitani korupce, coz
odrazi jeji praktictéjsi a konzervativnéjs$i o¢ekavani viuci firmam. Prekvapivym zjisténim je, ze
ekologicka témata se neobjevuji mezi prioritnimi faktory ani u generace Z, piestoze je tato
generace ¢asto oznac¢ovana jako "ekologicky uvédoméld". Napti¢ vSemi vékovymi skupinami

jsou firemni darcovstvi a dobrovolnictvi hodnoceny jako nejméné dulezité aspekty CSR.

Generacni rozdily se vyrazné projevuji také v preferovanych informacnich kanalech. Generace
Z, digitaln¢ nejzdatnéjsi skupina, Cerpd informace o CSR aktivitdich firem primarné ze
socialnich siti (57,2 %), webovych stranek firem (39,6 %) a tradi¢nich médii (32,7 %).
Generace Y naopak vice spoléhd na tradi¢ni média (53,6 %), ackoliv socidlni sit¢ (46,4 %)
a webové stranky firem (33,3 %) pro ni pfedstavuji rovnéZ vyznamné informacni zdroje.
Generace X se orientuje prevazné na tradi¢ni média (50 %) a ¢astecné na prodejni mista ¢i
firemni akce (14,5 %), pfi¢emz téméft polovina respondenti této generace (45,2 %) informace

o CSR aktivitach firem viibec nevyhledava.

V oblasti znalosti pojmu fast fashion jsou generacni rozdily jesté¢ vyraznéjsi. Zatimco drtiva
vétSina respondentll z generaci Z (94,3 %) a Y (92,8 %) tento pojem zna nebo spiSe zn4,
generace X vykazuje velmi nizkou informovanost (27,4 %). Podobny trend se projevuje i ve

n

vnimavosti k oznaceni "udrZitelné" na odévech. Generace Z a Y si tohoto oznaceni v§imaji
podstatné Casteji (48,5 % a 42 %) nez generace X, kde pouze 11,3 % respondentl vénuje

pozornost t¢émto ekologickym certifikacim.

Ochota zaplatit vys$si cenu za obleceni od spoleensky odpoveédnych firem se rovnéz 1isi podle
veku. Nejvyssi ochotu projevuje generace Y (72,5 %), nasledovana generaci Z (59,2 %),

v

zatimco generace X je v tomto ohledu vyrazng zdrZenlivéjsi (pouze 19,4 % respondentt).

Z hlediska nakladéani s nepotiebnym oble¢enim vSechny generace preferuji darovani roding ¢i
pratelim a vyuzivani kontejnerti na textil. Mladsi generace (Z a Y) vSak Castéji voli prodej
obleceni online nebo darovani charitativnim organizacim, zatimco generace X castéji

nepotiebné odévy vyhazuje a online prodej vyuziva minimalng.
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Vyzkum také odhalil vyrazné rozdily v nakupnich preferencich u znacek rychlé mody.
Generace Z nakupuje u téchto znacek nejcastéji (zejména H&M a Zara), pricemz vice nez
polovina respondentti zde nakupuje alespon nékolikrat ro¢né. Generace Y nakupuje u stejnych
znacek, ale s nizsi frekvenci. Generace X projevuje minimalni zajem o fast fashion znacky,

vétSina respondentll u nich nakupuje jen vyjimeéné nebo vibec.

Pti nédkupnim rozhodovani u vybranych znacek hraji u jednotlivych generaci roli odlisné
faktory. Generace Z klade nejvétsi dliraz na cenu, styl, aktudlni modni trendy a slevové akce.
Generace Y upiednostituje predev§im kvalitu materidlu, cenu a styl, zatimco pro generaci

X jsou kli¢ové cena, kvalita a dostupnost prodejen.

Zejména Generace Z se jevi jako vnitiné motivovana, ale zaroven nejvice limitované cenou,
coz naznacuje potencidl pro budouci zménu. S rostouci ekonomickou stabilitou této generace
je pravdépodobné, Ze faktory spojené se CSR ziskaji na vyznamu v jejich rozhodovacim

procesu.

Tento rozpor lze Castecné vysvétlit skutecnosti, ze ackoli jsou spotiebitelé zejména z tfad
generace Z a Y velmi dobie informovani o otazkach udrzitelnosti, jejich omezena kupni sila

pfedstavuje zdsadni bariéru ovlivitujici jejich ndkupni chovani.

Kromé tradi¢nich mddnich fetézct vyuzivaji jednotlivé generace odlisné alternativni nakupni
kanaly. Generace Z vyrazné uptednostiiuje online platformy (66,7 %) a second handy (52,8 %),
generace Y kombinuje online platformy (53,6 %) se sportovnimi znackami (39,1 %), zatimco
generace X zustava vérna obchodnim fetézciim (37,1 %) a vyrazné méné vyuziva second handy

¢1 online platformy.
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6 SHRNUTI A ZHODNOCENI VYSLEDKU

Vyzkum byl realizovan na vzorku 290 respondentt, s ptevahou Zen (60 %) nad muzi (38,6 %).
Generacné dominovala Generace Z (54,8 %), néasledovana Generaci Y (23,8 %) a Generaci
X (21,4 %). Vzdélanostni struktura vykazovala pfevahu vysokoskolsky vzdélanych (45,5 %)

a respondentil se sttednim vzdélanim s maturitou (37,6 %).

Znalost pojmu ,,spolecenskd odpoveédnost firem* je mezi respondenty relativné vysoka. 71,1 %
dotdzanych uvadi, Ze tento koncept znaji, zatimco 27,2 % respondentli tento pojem nezna.
Povédomi o CSR je vyssiu zen (79,9 %) nez u muza (57,1 %). Z pohledu generaci ma nejvyssi
povédomi o CSR Generace Y (89,9 %), nasledovana Generaci Z (67,9 %) a Generaci
X (58,1 %). Nejvyssi znalost pojmu CSR vykazuji absolventi vys$sich odbornych skol (90 %),
avSak vzhledem k jejich nizkému zastoupeni ve vzorku lze za skupinu s nejlepsim povédomim

povazovat spiSe vysokoskolsky vzdélané respondenty (88,6 %).

Pro 60,7 % respondentii je dulezité, aby firmy, od kterych nakupuji, byly spoleensky
odpovédné. To naznacuje, ze povédomi o CSR se promita i do o¢ekavani spotiebitell viici
firmam. Vyzkum agentury Ipsos (2022b) vSak pfinasi odlisny pohled, pouze 44 % dotazanych
oznacilo spole¢enskou odpovédnost za vyznamné nebo alespon ¢aste¢né podstatné kritérium

pii ndkupnim rozhodovani. Tyto zavéry se tedy od vysledki dotaznikového Setfeni odlisuji.

Zeny projevuji o CSR vétsi zajem nez muzi, kdy 73 % Zen ho povazuje za vyznamné, oproti
42 % muzii. Rozdily mezi vékovymi skupinami naznacuji, ze nejvice se o odpovédné chovani
firem zajimaji mladi lidé z Generace Z (68 %), nasleduje Generace Y (61 %) a Generace
X (42 %). Tato tvrzeni potvrzuje prizkum agentury Ipsos (2020), ktery doklada, Ze CSR je

obecn¢ dilezité predevSim pro ndkupni rozhodovani generaci Z a Y a s vékem z4jem klesa.

N 24

vyrobka®, ,,Férové chovani k zaméstnancim* a ,,Odstranéni détské a nucené prace*. Naopak
nejméné dulezité¢ je pro né ,Firemni darcovstvi a dobrovolnictvi“. Toto naznacuje, Ze
spotiebitelé preferuji aspekty CSR, které maji pfimy dopad na produkt nebo zaméstnance.
Environmentalni aspekty jako ,,Minimalizace odpadii a podpora recyklace, ,,Setrné nakladani
s nebezpecnymi a rizikovymi latkami* a ,,Podpora zachovani zdroji a biodiverzity* se umistily
na 6 az 8 misté¢ z 9 sledovanych. Toto Castetné odporuje vyzkumu agentury Ipsos (2022a),
podle kterého Cesi od firem o&ekavaji pfedev§im ochranu Zivotniho prostfedi a férové chovani

k zaméstnanclim, zatimco humanitarni pomoc povazuji za nejméné diilezitou.
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Respondenti ziskavaji informace o CSR aktivitach nejcasteji ze socialnich siti (42,4 %), médii
(41,4 %) a webovych stranek spolecnosti (30,7 %). Vyznamna cast (26,9 %) tyto informace
vubec nevyhledava. Podle MediaGuru (2022) citujici vyzkum agentury Ipsos lidé nejvice
davéiuji oficialnim webovym strankam, televiznim zpravam a osobnim doporucenim od rodiny
¢i pratel. Naopak propagacni materialy jako letdky, billboardy a internetovéd reklama jsou
vnimany jako mén¢ divéryhodné. Existuji také generacni rozdily, Generace Z preferuje socialni

sit¢, Generace Y tradi¢ni média a Generace X vétSinou informace o CSR aktivné nevyhledava.

Pojem "fast fashion" zna 79,7 % respondentt, coz je vys$si povédomi nez o CSR. Piesto pouze
39 % respondentli sleduje udrzitelné oznaceni produktd pii ndkupu v modnich fetézcich,
zatimco 51,8 % se o toto oznaceni nezajima a 9,3 % se s nim nikdy nesetkalo. To naznacuje, Ze
navzdory vysokému povédomi o fast fashion a CSR vétSina spotiebitelll pfi konkrétnim
rozhodovéani o nakupu udrzitelnost aktivné nesleduje. Tyto vysledky se 1isi od prizkumu
agentury STEM (2022), podle n¢hoz udrzitelné oznaceni oble¢eni zajima jen 17 % respondent,

39 % to nezajima a 44 % se s takovym oznacenim nesetkalo.

53,8 % respondentti je ochotno zaplatit vyssi cenu za obleceni od spole¢ensky odpovédné firmy.
To odpovida prizkumu agentury Ipsos (2024), podle kterého je polovina Cechii ochotna
pfiplatit si za odpovédné nebo udrzitelné produkty, ale vétSinou jen symbolicky, maximalng
0 5 %. Kviili inflaci se tato ochota za posledni dva roky navic sniZila. I zde existuji genera¢ni
Z vyzkumu také vyplyva, ze 70 % téch, kteti znaji pojem CSR jsou ochotni za odpovédné
obleceni zaplatit vice, zatimco témét 75 % respondentil, ktefi tento pojem neznaji, tuto ochotu

neprojevuje.

Tato zjiSténi jsou zajimava ve srovnani s predchozi otdzkou. Zatimco pouze 39 % respondenti
aktivné sleduje udrzitelné oznaceni obleCeni pii ndkupu, vice nez polovina deklaruje ochotu
pfiplatit za produkty od spolecensky odpovédnych firem. Tento rozdil naznacuje, Ze i kdyZz maji
respondenti k CSR pozitivni postoj a teoreticky by radi podpofili odpovédné firmy, v praxi

tomuto aspektu pii samotném nakupu neptikladaji dostate¢nou vahu.

Respondenti nejcast€ji s nenoSenym obleCenim nakladaji darovanim rodiné/ptatelim
a odevzdanim do kontejneru na textil. Nejméné preferuji vyhazovani do bézného odpadu
a upravu ¢i presiti odévl. Vyzkum agentury STEM (2022) doSel k podobnym zavértim, lidé
nejcasteji odevzdéavaji obleeni do sbérnych kontejnerti a daruji ho svému okoli, zatimco

nejméne ¢asto ho vyhazuji do popelnice. Vysledky obou vyzkumii se tedy shoduji.
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Z dotaznikového Setieni vyplyva, Ze nejoblibenéjsi znackou mezi zkoumanymi je H&M, kde
nakupuje téméer 93 % dotazanych. Na druhém misté se umistila Zara (nakupuje 71,4 %
respondentll) a treti pficku obsadil New Yorker (66,2 % respondentil). Naopak nejméné
popularni je Primark, ktery vyuziva pouze 31 % respondentil, nasledovany znackou Mango
(44,1 % respondenttl). Tyto vysledky mohou byt vyznamné ovlivnény rozdilnou dostupnosti

jednotlivych znacek na ¢eském trhu, zejména u méné zastoupenych fetézcii jako je Primark.

Hlavnim motiva¢nim faktorem k nakupu u zkoumanych znacek je jednoznac¢né "Cena",
nasledovand "Kvalitou produktid" a "Stylem a modnimi trendy". Nejméné dilezité jsou pro
respondenty "SpoleCenska odpovédnost znacky" a "Reklama a marketing". Vysledky
koresponduji s prizkumem agentury STEM (2022), kde respondenti jako rozhodujici pfii
nakupu oble€eni uvedli "Cenu", "Vzhled" a "Material". Zajimavym zjiSt€nim je, Ze spolecenska
odpovédnost znacky se umistila na predposlednim misté mezi faktory motivujicimi k nakupu
u zkoumanych fast fashion znacek, a to u vSech generaci. Toto nizké umisténi mize byt
vysvétleno nékolika zptsoby: bud’ respondenti pfi ndkupu rychlé moédy primarné zohlediuji
jin¢ faktory (cenu, design), nebo samotné¢ znacky rychlé mody nejsou vnimany jako
spoleCensky odpovédné, a proto tento faktor neni pfi jejich volbé rozhodujici. Kazdopadné se
zde projevuje urcity rozpor mezi deklarovanymi postoji k duilezitosti CSR a skute¢nym

nakupnim rozhodovanim v kontextu fast fashion.

Respondenti kromé zkoumanych znacek nejcastéji nakupuji na online platformach (55,2 %),
v second handech (39,3 %) a u sportovnich znacek (36,2 %). Preference second handi
naznacuje rostouci zdjem o alternativy k fast fashion, coZz miiZze souviset s ekologickym
uvédoménim nebo snahou o udrZitelnost. Tento trend je zvlasté patrny u generace Z, kde vice
nez polovina nakupuje v second handech. Zajimavé vsak je, ze 30 % respondentt, ktefi zvolili
moznost ,,Jiné¢", nejcastéji uvadeli znacky jako C&A, Reserved, Pepco, Kik nebo Takko, které

podobné jako sledované znacky spadaji do kategorie fast fashion.

Podle hodnoceni respondentti je H&M povazovana za nejvice spoleCensky odpovédnou znacku,
nasledovand Zarou a Mango. Primark a New Yorker naopak ziskaly nejhors$i hodnoceni
v oblasti spoleCenské odpovédnosti. Toto zjiSténi je v souladu s béznym vnimanim téchto
znacek, kdy H&M a Zara ¢asto komunikuji své CSR aktivity a programy, zatimco Primark je

Casto kritizovan za nedostate¢ny pristup k udrzitelnosti a spolecenské odpovédnosti.

Z vyzkumu vyplyvéa vztah mezi vnimanou spole¢enskou odpoveédnosti znacek a nakupnim

chovanim respondentt. Znacka H&M, kterou respondenti oznacili jako nejodpoveédné;si firmu,
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vykazuje nejvyssi navstévnost. Nakupuje zde 92,8 % respondentli a ma také nejvyssi podil
pravidelnych zékazniki. Na opaéném konci stoji Primark, hodnoceny jako nejméné

spolecensky odpovédna znacka, u které nakupuje pouze 31,4 % respondentt.

Povédomi o spolecensky odpovédnych aktivitaich zkoumanych znacek je nizké. VétSina
respondentli nezaznamenala zadné CSR aktivity —u Zary 54,1 %, u H&M 45,9 %, u Primarku
70 %, u Manga 68,3 % a u New Yorkeru dokonce 95,5 %. To miize naznaCovat neefektivni
komunikaci téchto spole¢nosti nebo nezajem spottebitela o tyto informace. Ti respondenti, kteti
néjaké CSR aktivity zaznamenali, znali pfedevS§im environmentalni iniciativy (85-93 %),
zatimco socialni aktivity byly zaznamenany vyrazné¢ méné (7-15 %). Minimalni povédomi
o aktivitaich New Yorkeru (pouze 4,5 % respondent(l) miiZze souviset s tim, ze znacka na svych

webovych strankach nesdili informace o udrZitelnosti ani nevydava CSR reporty.

Prizkum odhalil také nizké povédomi respondentl o aktivitach firem, které porusuji etické
principy spoleenské odpovédnosti, s vysokym podilem nezaregistrovanych ptipad naptic¢

vétSinou kategorii (41-81 %).

Nejvetsi kritika sméfovala k environmentdlnim problémim, pfedev§im ke zneciStovani
zivotniho prostfedi a nadmérné produkci odpadu. V téchto oblastech byla nejhlife hodnocena
spole¢nost H&M (49,7 % a 53,1 % respondenttl), nasledovana Zarou a Primarkem. Z hlediska
pracovnich podminek a etiky zaméstndvani je nejhtife vnimany Primark, ktery dominuje
v kategoriich vyuZivani détské prace (36,6 %), vykofistovani zaméstnanct (34,1 %)

a nedostate¢né kontroly dodavatelského fetézce (34,1 %).

Je zajimavé, ze zatimco respondenti Casto zminovali environmentalni problémy, o pracovné-
pravnich otazkach jako je détskd prace, nucend prace ¢i diskriminace méli vyrazné nizsi
povédomi (53-81 % tyto praktiky nezaznamenalo). To miize naznacovat nedostatecnou

informovanost vefejnosti nebo mensi medializaci téchto témat.

Celkové jsou jako nejvice problematické z hlediska spolecenské odpovédnosti vnimany
Primark a H&M, které vedou ve vétSin€ sledovanych kategorii. Naopak Mango a New Yorker
byly hodnoceny jako nejméné problematické, ackoliv 1 u nich byly identifikovany urcité

nedostatky, pfedevsim v environmentalni oblasti.

Prekvapivym zjiSténim tedy je, Ze ackoliv respondenti hodnotili znacku H&M jako
,hejodpoveédnéjsi®, tak zaroven ji vnimali jako spolecnost, jejiz praktiky odporuji principtim

spolecenské odpovédnosti.
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Zjisténi z dotaznikového Setfeni lze dobie propojit s vysledky externich hodnoceni CSR
a udrzitelnosti jednotlivych firem. Vyzkum ukazuje, Ze vefejné vnimani znacek uzce souvisi
s jejich transparentnosti, dostupnosti CSR informaci a kvalitou komunikace. Nejlepsim
piikladem je H&M, kterou respondenti hodnotili jako nejodpovédnéjsi znacku a zarovein u ni
nejcastéji zaznamenali konkrétni CSR aktivity. Tento vysledek odpovida vysokému hodnoceni
v zebticku Fashion Transparency Index 2023 (71 %) a dobrému skore ve Fashion
Accountability Report od Remake. H&M také publikuje podrobné CSR reporty dle standardi

GRI, coz miize ptispivat k jejimu pozitivnimu vnimani vefejnosti.

A4

transparentnost (0 % ve Fashion Transparency Indexu), nezveifejiiuje CSR reporty
aneposkytuje témét z4dné informace o svych aktivitich. Toto se odrdzi i ve vnimani
respondentli — 95,5 % z nich si nevybavilo zddnou CSR aktivitu této znacky. Nizké hodnoceni
ze strany platforem jako Good On You a absence souladu s GRI standardy potvrzuji, ze
spolecnost nevyviji dostatecné usili v oblasti CSR ani o svych iniciativaich neinformuje

vetejnost.

U znacek jako Mango nebo Zara se ukazuje, ze jejich CSR strategie jsou sice relativné silné
a v n¢kterych piipadech i dobie strukturované (napf. u Manga v rdmci programu Sustainable
Vision 2030), avSak jejich povédomi mezi vefejnosti je slabsi. To mliZze naznaCovat nizsi
efektivitu jejich komunikaénich kanali nebo nedostate¢né vyuzivani médii a socidlnich siti
k Sifeni informaci. Primark naproti tomu ma vypracovanou CSR strategii (Primark Cares), ale
nizka diivéryhodnost a Spatné hodnoceni v nezavislych zebticcich (napt. 19/150 bod v Remake
reportu) naznacuji nedostatecné naplnovani deklarovanych zéavazkl, coZz odpovida

1 negativnimu vnimani této znacky mezi respondenty.

Celkovée lze konstatovat, Ze vysledky dotaznikového Setfeni jsou ve velké mife konzistentni
s hodnocenim udrzitelnosti a spolecenské odpovédnosti, které poskytuji externi platformy.
Nejlépe hodnocené znacky (napt. H&M) se vyznacuji vysokou transparentnosti, srozumitelnou
komunikaci CSR aktivit a pravidelnym reportovanim dle mezinarodnich standardfi. Naopak
nizké povédomi a negativni hodnoceni u znacek jako New Yorker ¢i Primark lze pficist jak
redlnym nedostatkim v jejich CSR praxi, tak nedostate¢né komunikaci smérem ke

spottebitelim.
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ZAVER

Spolecenskd odpovédnost firem se stava klicovym tématem v mddnim pramyslu, ktery celi
rostouci kritice za své socidlni a ekologické dopady. Fast fashion sice nabizi cenové dostupné
obleceni, ale zaroven piispiva k nadmérné spotieb¢, zneciSténi a neetickym pracovnim

podminkam.

Cilem prace bylo zhodnotit spolecensky odpovédné chovani vybranych firem v odévnim

pramyslu s dirazem na fast fashion a jejich vliv na rozhodovani a preference spottebitelti.

Na zéklad¢ kombinace obsahové analyzy CSR aktivit péti vybranych znacek (Zara, H&M,
Mango, Primark, New Yorker), hodnoceni pomoci odbornych platforem a kvantitativniho
dotaznikového Setfeni bylo mozné ziskat komplexni obraz o sou¢asném stavu vniméni a dopadu

CSR v médnim primyslu.

Z provedené analyzy vyplyva, Ze znacky s propracovanéjsi CSR strategii a aktivni komunikaci
(napf. H&M a Zara) jsou spotiebiteli vnimany jako odpovédnéjsi a Castéji u nich nakupuyji.
Naopak firmy jako New Yorker, které CSR aktivity nekomunikuji nebo je zcela postradaji,
vykazuji nizkou diveéryhodnost a slabé povédomi mezi zdkazniky. Piesto se ukazuje, ze 1 kdyz
vétSina respondentli deklaruje CSR jako dilezité kritérium, pii samotném ndkupnim

rozhodovani stale prevlada diraz na cenu a styl.

Srovnani generaci ukazuje, ze Generace Y a Z jsou vice informované o CSR a fast fashion
s ochotou platit vice za odpovédné znacky, 1 kdyZ jejich realné chovani tomu ne vzdy odpovida.
Generace X je méné angaZzovana, dava pfednost tradicnim hodnotam a téméft polovina aktivné
nehledd CSR informace. Piekvapivé ekologicka témata nejsou prioritou ani u jedné generace.
Mladsi generace preferuji online ndkupy a aktivnéji fesi dalSi vyuziti obleCeni. Paradoxné
Generace Z, ktera nejvice deklaruje zdjem o CSR, zaroven nej€astéji nakupuje u fast fashion
znacek. Rozdily mezi generacemi ukazuji, Ze mladsi zékaznici se stale vice zajimaji o CSR, coz

bude mit velky vliv na to, jak se bude trh v budoucnu vyvijet.

Zaveérem lze fici, ze 1 kdyz CSR zatim neni primarnim faktorem ovlivilujicim nakupni
mladSimi generacemi. Vysledky prace ukazuji, Ze efektivni komunikace CSR aktivit a jejich
prizpisobeni potiebam konkrétnich cilovych skupin, zejména mladSich generaci, mize ptispét

ke konkurenceschopnosti a dlouhodobé udrZzitelnosti firem v médnim primyslu.
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Pfiloha A: Dotaznik

Spolecenska odpovédnost firem plsobicich v oblasti fast fashion

Dobry den, jmenuji se Lenka Jaklova a timto bych Vas chtéla poZadat o chvili Vaseho ¢asu na vyplnéni tohoto dotazniku.

Dotaznik je anonymni a poslouz vyhradné k akademickym Gceliim v ramci mé diplomové prace.

Predem dékuji za Vasi ochotu a spolupraci.

1 Znate pojem "spoleCenska odpovédnost firem" (CSR)?

Napovéda k otazce: (SR je dobrovolny zivazek firem chovat se v ramci svého fungovani odpovédné k prostiedy i spolecnosti, ve které podnikajr.”

O Ano O Spide ano O Spide ne O Ne O Nejsem si jisty/a

2 Do jaké miry je pro Vas dlezité, aby firmy, od kterych nakupujete, byly spolecensky
odpovédné?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O vemiditerite O Spizediteite (O Spisenedilesite (O Zcelanedalesité () Nevim, nedokszu odpovédét
3 Jaké aspekty spolecenské odpovédnosti firem jsou pro Vas nejdllezitéjsi?
Napovéda k otazce: Zmérite poiadi polozek dle swch preferenci (1. - nejdileZitéisi, posledni - nejméné dilezité)

Odmitani korupce a etické chovani

Transparentnost a vérohodnost

Poskytovani kvalitnich a bezpecnych vyrobkl zakaznikim

Férové chovani k zaméstnanac(im, zakaz diskriminace

Firemni darcovstvi a dobrovolnictvi

Odstranéni détské a nucené prace

Minimalizace odpadii a podpora recyklace

Setrné nakladani s nebezpeénymi a rizikovymi [dtkami

Podpora zachovani zdrojii a biodiverzity

Ui
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4 Kde ziskavate informace o spoleCensky odpovédnych aktivitach firem?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpoveéds

Virotni zprévy a CSR Socialni sité (napf. Na prodejné nebo na
D Webové stranky spolecnosti D Facebook, Instagram, akcich pofadanych
reporty firem ; i
Linkedln, ...) firmami
Z médii (napf. noviny, Specializované webové Informace o CSR
D tasopisy, televizn D p ” D 0d znamych D aktivitach firem
e portdly a blogy o (SR s
zpravodajstvi, ...) nevyhledavam

5 Znate pojem "fast fashion"?

Napovéda k otdzce: Fast fashion, nebolf rychid moda, je obchodni model zaméreny na rychlou wyrobu a distribuci lemého obleceny, které kopirye aktudlni modni
trendy. Vyroba casto probihd v rozvojovych zemich, kde jsou niZsi ndklady na pracowi silu a vyrobu, coZ umoZiiuje nabizet nové kolekce za dostupné ceny
Sirokému spektiu zakaznikd, Viberte jednu odpovéd

O Ano O Spise ano O Spise ne O Ne O Nejsem si jisty/a

6 Pokud jdete nakoupit do bézného mddniho fetézce, zajima Vas, zda je dany kus obleCeni
oznateny jako ,udrzitelny” (Setméjsi k Zivotnimu prostiedi, napf. vyrobeny za pouZiti men3iho
mnozstvi vody atd.)?

Napovéda k otdzce: Vyberte jednu odpovéd

O Ano O Spide ano O Spiene O Ne O S timto oznalenim jsem se nesetkal/a

8%

7 Jste ochotni zaplatit vy3si cenu za obleceni, pokud by bylo vyrobeno od firmy, ktera je
spoleCensky odpovédna?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd’

O Ano O Spide ano O Spide ne O Ne O Nejsem si jisty/a
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8 Jak nakladate s obleCenim, které jiz nenosite?

Napovéda k otdzce: Zmérite poradi poloZek dle swich preferenci (1. - nejvice wyuzivam, postedns - nejméné wuiivdam)

Daruji rodiné/pfateltim

Odevzdam do kontejneru na textil

Vénuji do charitativni organizace

Prodam online

Vyhodim do bé&zného odpadu

Presiji/upravim

LD

Nechém doma k dalSimu vyuziti

9 Jak Casto pfiblizné nakupuijete obleCeni nebo mddni dopliky u vybranych znacek?
Napovéda k otazce: Vyberte fednu odpovéd v kazdem rddku

Vicekrat za mésic  Jednou mésicné  Jednou za Ctvrt roku  Jednou za pllroku  Méné Casto U této znatky nenakupuji

Zara O O O O ") O
HaM O @) O O O O
Primark O O O O O O
Manga O O O O O O
New Yorker O O O O o O
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10 Co Vas motivuje k nakupu u vyse zminénych znacek?

Napovéda k otazce: Zméite poiadi poloZek dle svjch preferenci (1. - nejdileZitéjsi, postedni - nejméné dilezite)
Cena

Kvalita materialu

Styl a aktualni mddni trendy
Siroky vybér produktd
Dostupnost prodejen
Doporuceni od pfatel/rodiny
Akeni nabidky a sezénni slevy
Zakaznicky servis

Dobra povést znatky
Reklama a marketing

Spoletenska odpovédnost znacky

BN

11 Kde jinde nakupuijete obleceni kromé vySe uvedenych znacek?

Napovéda k otdzce: Vyberte jednu nebo vice odpovédf

D Na online platformach (napf. D U sportovnich znacek D V obchodnich fetézcich (napf.

v h. h
D second handec Zalando, About You, ..) (napf. Nike, Adidas, ... Tesco, Lidl, Kaufland, ..)

U Ceskych i
[ ] lokalnich
navrhari

Dliné (prosim uvedte) ‘ ‘
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12 Sefadte nasledujici spolenosti podle toho, jak podle Vas dbaji na spolecenskou
odpovednost, od nejvice odpovedné (1.) po nejméné odpovédnou (posledni misto).

Napovéda k otdzce: Zméite poiadi poloZek dle svjch preferenci (1. - nejvice odpovédna firma, posledni - nejméné odpovédna firma)
Zara

H&M

Primark

Mango

LI

New Yorker

13 Zaznamenali jste u spolecnosti Zara nékteré z nasledujicich spolecensky odpovédnych
aktivit?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

Opakované pouzitelné Platforma ,Zara Pre-Owned" Kontejnery v Program ,Workers at the

D tasky a jejich vyuZiti pro D (opravy, osobni prodej a D prodejnach na D Centre” (dlstojné podminky pro
environmentalni moznost darovani pouzitého pouzité obleceni, pracovniky v dodavatelském
projekty obleceni) obuv a dopliiky fetézci)

Humanitarni a finan¢ni
D pomac (Turecko, Syrie,
Maroko, Ukrajina)

D Jin (prosim uvedte) ‘ ‘

Nezaznamenal/a jsem zadnou z
téchto aktivit

14 Zaznamenali jste u spolenosti H&M nékteré z nasledujicich spole¢ensky odpovédnych
aktivit?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpoveds

Program "Let's Close the Loop" (sbér a Bodovy program ZnovupouZitelné ndkupni Humanitarni pomoc
recyklace nepotfebného textilu za body a D za vlastni tasky z bio bavlny a (Ukrajina, Turecko,
slevu) nakupni tasku recyklovaného polyesteru Cerveny kiiZ)
Socialni projekty (napf. Saamuhika Shakti Nezaznamenal/a

v Indii, zaméfenou na pomoc jsem Zadnou z

neformalnim sbératiim odpadu) téchto aktivit

D Jina (prosim uvedte)
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15 Zaznamenali jste u spolecnosti Primark nékteré z nasledujicich spoleCensky odpovédnych
aktivit?

Napovéda k otazce: Vyberte fednu nebo vice odpovéd!

Program ,Primark Cotton Shér textilu v Papirové nakupni tadky Spoluprace s charitami (UNICEF,
Project” zaméfeny na zlep3eni D . D ze 100% recyklovanych D Breast Cancer Now, Irish Cancer
péstovani baviny prekEinden materialii Society)

Nezaznamenal/a

D Program ,My Life" (podpora

o o e D jsem zadnou z
prav migrujicich pracovniki)

téchto aktivit

D Jin (prosim uvedte) ’ ‘

16 Zaznamenali jste u spolenosti Mango nekteré z nasledujicich spolecensky odpovédnych
aktivit?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovedi

1 . QR kody na odévech s Opakované pouitelné .Projekt Goals" (podpora
D Projekt ,Recycling D . S D 5 A Gl e
. v ; puvodu a tasky ze 100% vzdélani a sportu mezi détmi a
Box" pro sbér textilu o ; : g % ;
typu pouzitych vlaken recyklovanych materiall Zenami v Bangladési)

Program ,Mango likes
D you" (posileni vztahu
se zakazniky)

D lina (prosim uvedte) ’ ‘

Nezaznamenal/a jsem
Zadnou z téchto aktivit

17 Zaznamenali jste u spolecnosti New Yorker nékteré z nasleduijicich spolecensky odpovédnych
aktivit?

Napovéda k otazce: Vyberte fednu nebo vice odpovéd!

Systém hlaseni Nadace "New Yorker Stiftung” Podpora mladych lidi a socialné Nezaznamenal/a
D incident( ,New D pro vzdélavani znevyhodnénych skupin (stipendia, granty D jsem Zadnou z

Yorker hints” znevyhodnénych déti na hudbu, sport, kultura a vzdélani) téchto aktivit
Diné (prosim uvedte) ‘ ‘

18 Zaznamenali jste u nékteré z uvedenych spolecnosti nasledujici aktivity, které byly v rozporu
se spoleCensky odpovednym chovanim?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovedy v kaZdém radku

Tuto aktivitu jsem

Zara H&M Primark Mango  New Yorker
nezaznamenal/a

VyuZivani détské prace D D D D D D
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Nucena prace

Vykofistovani zaméstnancii

Diskriminace zaméstnancii

Nedodrzovani bezpetnosti prace

Nerovné platové podminky

Znetistovani Zivotniho prostredi

Nadmérna produkce odpadu

Pouzivani nebezpetnych latek

L1 O O o) o) o) o) o1

Zatajovani dleZitych informaci

Nedostatetnd kontrola dodavatelského
fetézce

O o oo o oo ool
oo o o oo o)
(1) O o) o) o1 o) o) o) o O
(1o o) ool o) o) o) o
L1 1) 1) o) e o o) o) ol

[]

19 Jaké je Vase pohlavi?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Zena O Muz O ling/Preferuji neuvadét

20 Do které vékové skupiny patfite?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd’

O Generace Z (1997-2010) O Generace Y (1981-1996) O Generace X (1965-1980)

21 Jake je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

. e Stfedni vzdélani s maturitni Stfedni vzdélani s vju¢nim Vyssi odborné
Zak

O HkEnTncan| O zkouskou O listem O vzdélani
Vysokoskolské
vzdélani
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