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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva Corporate Social Responsibility spole¢nosti H&M. Prace
je rozdélena na dvé casti. Teoreticka se zabyva socidlnim marketingem, socialni reklamou,
corporate social responsibilty, fashion marketingem a udrzitelnosti. Také popisuje
metodiku vyzkumu, stanovuje vyzkumnou otazku a cil. Praktickd cast predstavuje
spolecnost H&M vcetné jeji historie a aktivit. Na konci je provedeno vyhodnoceni
kvantitativniho vyzkumu, podle jehoz vysledkli je zodpovézena vyzkumna otdzka a

nasledn€ navrhnuta doporuceni.

Kli¢ova slova: Spolecenskd odpovédnost firem, socialni reklama, socidlni marketing,

H&M, fashion marketing, udrzitelnost

ABSTRACT

This bachelor thesis is dealing with Corporate Social Responsibility of H&M. The thesis is
divided into two sections. The theoretical part is concerned with social marketing, social
advertising, corporate social responsibility, fashion marketing and sustainability. It also
describes the research method, presents research question and desired goal. The practical
part introduces the H&M including its history and projects. The quantitative research is
evaluated at the end. The research question and final suggestions are answered based on

the results.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Social Advertising, Social Marketing, H&M,
Fashion Marketing, Sustainability
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UvVOD

Se zvysujici se populaci, a tak 1 stoupajicimi pozadavky na uspokojeni jejich potieb, se trh
zrychluje. Aby bylo vyhovéno poptavce, firmy piehlizeji nejen limity piirody, ale nékdy
zakladni lidska prava. To si spotiebitelé zacinaji ¢im dal Castéji uvédomovat a v dnesni
dob¢ internetu maji proti neetickym spolecnostem v rukou zbrané, které diive nemivali.
Proto dnes CSR (Corporate Social Responsibility) nabira zcela novy rozmér. Trh je
v dnesni dobé zaplaveny obrovskym mnozstvim produktii a konkurence je velka. Chce-li
firma uspét, uz ji nestaci jen slep¢ hlasat reklamni slogany a kampané. Spotifebitelé se
v tomto Sumu prestavaji orientovat. Zacinaji si daleko pozorngji vybirat, u koho nakoupi.
Proto by se firmy mély snazit co nejvice od svych konkurentt odlisit. CSR by méla byt pro
spole¢nosti nejen zpuisob, jak si ziskat a udrzet zdkazniky, ale i prostiedek, jak vracet

spolec¢nosti, co si od ni vzali.

Tato bakalatska prace se zabyva CSR konkrétni firmy, které ma celosvétovy presah. Jedna

se 0 odévni spolecnost H&M. Vybrana tématika je rozebrdna ve dvou hlavnich ¢astech.

V prvni fadé stavi na vymezeni teoretickych vychodisek a jejich pojml. Hned na zacatku
bude vysvétleno, co je to socialni marketing, ¢im se zabyva (popiipad¢ nezabyva) a jaka je
jeho historie. Dale bude popsana socialni reklama a jeji subjekty. CSR je jednim z hlavnich
témat této prace, proto mu bude v teoretické ¢asti vénovana celé jedna kapitola, které se
bude zabyvat definici tohoto pojmu. Jelikoz je H&M odévni firma, v praci bude také
rozebran fashion marketing a konkrétni problémy, které se tykaji pravé modniho primyslu

a tak 1 znacek, které se v jeho prostiedi pohybuyji.

Prakticka cast uz se konkrétn€ bude zabyvat spole¢nosti H&M, jeji historii a aktivitami. Na
zakladé metodiky, kterd bude popsana v teoretické ¢asti, probc¢hne kvantitativni vyzkum,
jehoz cilem je zjistit, jak ovlivituje CSR spolecnosti H&M jeji vnimadni mezi zékazniky v
navaznosti na spotiebni chovani. Vysledek plynouci ze zodpovézeni vyzkumné otazky:
»Jak ovliviluji CSR aktivity spolecnosti H&M vniméni znacky mezi zédkazniky?*, mize
slouzit jako podklad pro dalsi spolecnosti, ke studijnim uceliim nebo jako prostiedek ke
zlepSeni samotné firmy. Nakonec bude vyhodnocen kvalitativni vyzkum, zodpovézena

vyzkumna otdzka a navrhnuta doporuceni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI MARKETING

Socialni marketing je bezpochyby odvétvi, jehoz popularita neustale stoupa. A to nejen
mezi subjekty komercni sféry, jako jsou firmy prodavajici své zbozi jednotlivciim, ale 1 ve
statni sféfe a neziskovych organizacich. Ministerstva, krajské a obecni Gfady komunikuji

celou fadu socidlnich problémi. (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 13)

Da se fict, ze zajem o socidlni marketing roste 1 u spotiebiteltr. Jako piiklad mizeme pouzit
stoupajici informovanost spolecnosti o ekologickych problémech, kterd se béhem
poslednich dvaceti let kolektivnd vzila do povédomi. Siroka vefejnost si zalina

uvédomovat negativni vlivy a to v ni vyviji potfebu jednat. (Ottman, 2011, s. 3)

V Sedesatych letech dvacatého stoleti byly snahy o vedeni ekologicky zodpovédného
zivota jen velmi vzacné. Takovéto chovani nebylo pfimo odmitano, ale byl o n€ jen maly
zajem. Dnes se stdva mainstreamem a tak ovliviiuje i pravidla hry marketingu. (Ottman,

2011, s. 1)

Formalné se pojem socidlniho marketingu objevil na zac¢atku sedmdesatych let. Vyraz ve
svém c¢lanku predstavili Kotler a Zaltman. V této konkrétni publikaci se zabyvaji nejen
jasnou definici, ale diskutuji podminky pro efektivni socialni marketing a nejriizné;si
pristupy k nému. Mimo jiné také nastinili planovaci proces pro socidlni marketing. (Cheng,

Kotler a Lee, 2011, s. 1)

Podle Kotlera a Lee ma socialni marketing ovliviiovat lidské chovani v ur¢itém sméru.
Stejn¢ jako komerc¢ni sektor se zabyva prodejem zboZzi a sluzeb, tak i1 socidlni marketing
prodéava. Pfedmétem prodeje je v tomto ptipad€é chovani. Podle nich se socidlni marketing

snazi cilové publikum pfimét k témto ctyfem zménam:

1) Piijmout za své nové chovani (napft. zacit recyklovat)
2) Odmitnout potencidln€ nevhodné chovani (napft. zacit koufit)
3) Pozmeénit stavajici chovani (napt. zvysit frekvenci cvi€eni ze 2 na 3 dny v tydnu)

4) Uplné upustit od starého chovani (napf. piestat telefonovat za jizdy v auté)
(Kotler a Lee, 2011, s. 7)

Navzdory velkému vlivu socidlniho marketingu, ktery od sedmdesatych let extrémné
vzrostl, vyvolava tento pojem v mnoha hlavach zmateni a je Casto zaménovan napiiklad za

pojmy, které souviseji se socialnimi médii. (Lee a Kotler, 2011, s. 2)
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Socialni marketing je Siroky pojem a zahrnuje celou Skdlu jevi, které maji odliSny
charakter, ale pfesto je vSechny miizeme spole¢n¢ zaradit. Miize to byt snaha komercni
firmy umoznit lepsi bezbariérovy pohyb svym zakaznikim do pobocek uradii nebo

24

odlisny charakter, pfesto v nich mtizeme najit aspon prvky socialniho marketingu.

Obvykle mizeme za socialni marketing oznacit pldnovani a realizaci kampani, které si

kladou za cil nasledujici ti1 aktivity:

1) Ziskat prostfedky (at’ uz financni nebo hmotné), které budou vyuzity k feSeni
néjakého problému.
2) Piimét lidi ke zméné chovani (délat néco jinak).

3) Vyvolat diskuzi dané¢ho tématu nebo upozornit na problém ve spolecnosti.

Socialni marketing proto byva vniman hlavné jako nekomer¢ni aktivita. V tomto vyznéni
je mu nadfazeny nekomer¢ni marketing. V komer¢nim marketingu se pak pouzivaji pojmy
jako napft. spoleCensky orientovany marketing nebo spolecensky odpovédny marketing.
Komer¢ni marketing by tedy nemél byt pouze Cisté orientovany na zisk firmy, ale mé¢l by
mit i spolecensky ptesah. Odtud plyne pouzivani pojmu spoleenska odpovédnost podniku

(corporate social responsibility).
(Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 13-14)

Dalsi charakteristika, kterou se socidlni marketing vyznacuje, je, ze si zaklada na
dobrovolné spolupraci a velmi Casto nelze zaruCit ofekdvany piinos nebo okamZitou
zménu chovani. To totiz byva hluboce zakofenéné a piinos tak neni zfetelné viditelny.

(Zamazalova, 2010, s. 412)

Definici socidlniho marketingu najdeme napti¢ odbornou literaturou spoustu. VSechny ale
v zasad€ popisuji stejné principy. Prevazne se shoduji na tom, ze socidlni marketing pro
dosazeni svych cilli vyuziva ndstroje komeréniho marketingu. Nize je popsano nckolik

z nich.

Socialni marketing je proces, ktery aplikuje marketingové techniky a principy, aby
vytvarel, komunikoval a dosahoval urcitych hodnot ovliviiovanim chovani cilové skupiny
takovym zplsobem, Ze bude piindSet benefity nejen spolecnosti, ale i samotné cilové

skuping. (Cheng, Kotler a Lee, 2011, s. 2)
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Socialni marketing aplikuje koncepty a nastroje komercéniho marketingu, aby ovlivnil
chovani cilové skupiny, které bude dobrovolné. To ma vést k zlepSeni zivota cilového
segmentu Ci populace, jejiz jsou soucasti. (Andreasen, 2011 cit. podle Kotler a Lee, 2011,

s.7)

Socidlni marketing je forma marketingové iniciativy, kterd ma ovlivilovat vyvoj
spole¢nosti k leps§imu. M4 piinaset prospéch cilové skupiné, pro kterou je urcen. Soucdasti
jsou vSechny kampang, které se snazi o naplnéni socialnich potieb a kontinualni existence.

(Clemente, 2004, s. 267)

1.1 Historie socialniho marketingu

Za oficialni polozeni zdkladu socidlniho marketingu jako discipliny se napfi¢ literaturou
povazuje ¢lanek Philipa Kotlera a Geralda Zaltmana, ve kterém byl tento pojem poprvé
v historii vymezen. Clanek vysel ve Spojenych statech americkych v roce 1971 v Journal
of Marketing. (Zamazalova a kol., 2010, s. 414) Po této zmince se k diskuzi pfipojili autofi
jako Alana Andreasena, Jamese Mintze a dalsi. (Lee, Kotler, 2011, s. 12). Ptestoze je
oficidlni ptfedstaveni pojmu socidlniho marketingu pfisuzovano clanku z roku 1971, uz o
dva roky diive Kotler a Levy v jiném artiklu diskutovali o konceptu socidlniho marketingu.
Uvedli, Ze koncept marketingu ,,pfesahuje pouhé prodavani past na zuby, mydla a oceli.

(Cheng, Kotler a Lee, 2011, s. 1)

USA je jedna ze zemi, kterda ma nejen dlouhou tradici socidlniho marketingu, ale 1
propracovany systém pro detekci a komunikaci témat spojenych s timto odvétvim. Jako
priklad mize byt uvedeno nékolik historickych pokusi o dobrovolnou zménu ,,vefejného
chovani® v oblasti prav otrokill, Zen nebo snahu zakazat détskou praci. (Zamazalova a kol.,

2010, s. 413-414)

Za jeden z nejvetsich milnikl nejen v oblasti socidlniho marketingu by se bezpochyby dalo
povaZovat zaloZeni Ad Councilu 18. tnora roku 1942. Ad Council vznikl jako reakce na
udélosti v Pearl Harboru téhoz roku a svou ¢innost zah4jil prodejem vale¢nych dluhopist.
Dosud je jednim z hlavnich producentti kampani vefejné zpravy. (The Story of the Ad

Council, ©2017)

vvvvvv

Jobs*“. Jejim cilem bylo rekrutovat Zeny na pracovni pozice, které by pred valkou normalné

zastavali muzi, ale kvili velkému odlivii muza na frontu ziistdvala jejich mista prazdna.
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Ukolem Zen tak bylo pomahat posilovat véle¢nou ekonomiku statu. Kampan jako hlavni
argument pouzivala patriotismus. (Women in War Jobs, ©2017) Jednou z tvafi se stala
postavicka tzv. Rosie The Riveter. Podle mnoha odborniki je kampan vyznamna nejen pro
vyvoj socialni reklamy, ale povazuji ji za jeden z prvnich ndznaki feministického hnuti.
Zeny se diky pracovnim zkuSenostem za vélky zagaly srovnavat s muzi a povazovaly se na

trhu prace za stejné dulezité. (Zamazalova, 2010, s. 415)

V osmdesatych letech zacinaji pouzivat vyraz socialni marketing 1 dalSi organizace jako
Svétova banka, Svétova zdravotni organizace a dal§i. Devadesata 1éta jsou obdobim, kdy
vznikaji akademické programy, které se zabyvaji timto odvétvim. Po roce 2000 dale
dochdzi k rozvoji zajmu o socidlni marketing a v roce 2008 je potadana prvni ,,World
Social Marketing Conference. Nasledné je v roce 2011 zaloZena ,International Social

Marketing Association®. (Lee a Kotler, 2011, s. 13)

1.2 Socialni marketing vs komer¢ni marketing

Mezi socidlnim a komerénim marketingem je mnoho rozdill. Jednim z téch zakladnich je,
ze komercéni sektor prodava zbozi nebo sluzby za Ucelem finan¢niho zisku pro danou
korporaci. Naproti tomu socialni marketing ovliviiuje takové chovani, které¢ svou zménou
prispéje k obecnému blahu. Na tom je také zaloZeny princip, podle kterého si oba sméry
marketingu vybiraji své cilové publikum. Socialni marketing cili napt. podle rozsifenosti
socialniho problému, schopnosti zasahu dané skupiny a jeji pfipravenosti na zménu. (Lee

a Kotler, 2011, s. 14)

Cilem komer¢niho marketingu je naplnit uvédomélé potieby a ptéani, které se projevuji
pocitem nedostatku. Tyto potieby jsou v socidlnim marketingu spole¢enské a jednotlivec si

je neuvédomuje. (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 16)

Marketing také jasné definuje proces smény, kterd by méla uspokojit obé strany, které se ji
ucastni. Trzby by mély pfevaZovat cenu naskladnéného zbozi a poptavajici by mél mit
pocit zvySeného uzitku (subjektivni ukazatel). Transakce je poté jasn€¢ mefitelné uzaviena
(obvykle penézi). Chéapani vySe popsaného procesu je u socidlniho marketingu velmi
slozité, protoze neni jasné¢ uréeno, co je sméiovano, nabizejici ,,obchoduje*
s nehmatatelnou spolecenskou myslenkou. V tomto piipadé¢ je navic samotna definice
»poptavajiciho zavadéjici, jelikoz spolecnost (ktera je seskupenim jednotlivell) danou

mysSlenku de facto nepoptava. (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 16)
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1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix se sklada ze Ctyt ¢asti, které firma vyuziva k tomu, aby mohla regulovat
a efektivné prodavat vyrobek. (Clemente, 2004, s. 113) Tyto Ctyfi proménné product
(vyrobek), price (cena), promotion (komunikace) a placement (distribuce) byvaji nazyvany
jako Ctyfi P marketingu. Paté P, neboli lidé (people), byva k predchozim nékdy piidavano
v segmentu marketingu sluzeb. VSechny tyto slozZky mixu maji pomahat k utvoreni pozice
(positioning) produktu na trhu-jeho cilem je odlisit vyrobek od konkurence. (Svétlik, 2005,
s. 19)

Socialni marketing se timto konceptem inspiroval a adaptoval si ¢tyfi P, které¢ vyuziva po
svém. Také si vytvofil své vlastni P, které do mixu ptidal: Publics (vefejnost), partnership

(partnerstvi), policy (politika), purse strings (finance). (Weinreich, 1999, s. 9)
Product/vyrobek

Jestlize je marketingové snazeni uspésné, vysledek by se mél odrazit v produktu, ktery se
stane béZnou soucasti Zivota spotiebitele. Odlisnosti ve specifiku produktu jsou zavislé na
prizkumu zdkaznikii a jejich potfeb. Navrzen je tedy tak, aby uspokojil potiebu
spotiebitele. Za produkt miizeme povazovat zbozi, sluzbu nebo napad. (Hult, Pride, Ferrell,
2014, s. 7) Podle Clementa ma vyrobek objektivni a subjektivni charakteristiky, které jsou

modifikovany tak, aby se co nejvice zalibily zakaznikovi. (Clemente, 2004, s. 113)

V socialnim marketingu je za ,,produkt™ povazovano ono chovani, které chceme, aby si
publikum pfisvojilo. V praxi mize mit rizné podoby. Od fyzického vyrobku (nikotinové
naplasti), sluzby (Iékafské vySetfeni), pres praxe/navyk (adaptace zdravého jidelnicku) az

po abstraktni ideje (ochrana Zivotniho prostiedi). (Weinreich, 1999, s. 10)
Price/cena

Cena je kritickym (rozhodujicim) faktorem marketingového mixu. Zakaznici jsou na ni
citlivi, protoze se obavaji toho, zda za svou investici dostanou protihodnotu odpovidajici
jejich vkladu. Je také vyuzivanad jako zbran v konkuren¢nim boji, ktery casto vrcholi
odrazi jednak naklady na vyrobu, ale také zvySuje image vyrobku mezi cilovym

segmentem. (Clemente, 2004, s. 114)

Socidlni marketing tomuto pojmu dava odliSny smysl. Cena urcuje to, ¢eho se cilova

skupina musi vzdat, aby dosdhla pozadovaného chovani. Nadnesené je to cena, kterou
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musi zaplatit za zménu. V tomto piipadé se vétSinou nejedna o cenu financni, ale platidlem
je &as, usili nebo stary zvyk. Casto k protihodnoté patii i emoce a to napf. pokud se na

cest¢ za zménou potykame se strachem ze socialniho odmitnuti. (Weinreich, 1999, s. 12)
Promotion/komunikace

Hlavni vyznam promotion jako soucasti komunika¢niho mixu je informovat jednotlivce a
skupiny o organizaci a jejich produktech. Samotnd komunikace totiz muze zvysit
povédomi o znacce a novych nebo existujicich produktech. (Hult, Pride, Ferrell, 2014, s. 8)
Jsou to aktivity, které komunikuji vlastnosti a dalsi specifika produktu. Komunikace je

zakladem pro efektivni marketing. (Clemente, 2004, s. 2006)

Oproti pfedchozim slozkam komunika¢niho mixu najdeme mezi promotion tradi¢niho a
socialniho marketingu nejvétsi shodu. Hlavnim cilem je dostat pozadovanou informaci
k cilovému publiku. V komunikaci je klicové zaméfit se na to, jak lidi motivovat, aby

zacali 1 pokracovali v daném chovani. (Weinreich, 1999, s. 15)
Placement/distribuce

Aby byly potieby zékaznikli uspokojeny, musi byt produkt dostupny ve spravny cas na
spravném misté. Marketingovi manazefi se snazi produkt udé¢lat dostupny co nejvétSimu
publiku a pfitom jeho cenu (definovanou dopravou a skladovanim) udrzet co nejniZe.
(Hult, Pride, Ferrell, 2014, s. 7-8). Tyka se tedy taktiky a distribu¢nich kanald. V potaz
musime brat i1 skladovani, baleni pro dopravu, typ dopravy a vSechna mista distribuce.

(Clemente, 2004, s. 114)

Protoze socialni marketing vétSinou prodava urcité chovani, neklademe si otazku: ,,Kde
zékaznik produkt ziskd?*, ale: ,,Kde je chovani dostupné cilové skupin€?* Idealné bychom
je sdélenim méli zasdhnout v misté, které je s problémem bezprostiedné spojené.

(Weinreich, 1999, s. 14)
Publics/verejnost

Socialni marketing méa velké potencidlni publikum rizného druhu a vyraz ,,vefejnost™
zahrnuje externi a interni skupiny. Z externich je nejdulezitéjsi cilova skupina. Jako
sekundarni externi oblasti z4jmu muizeme vyclenit naptiklad lidi, kteti ovliviiuji cilové
publikum (pfatele, rodinni ptislusnici...), zdkonodarci, ,,gatekeepers* (medialni pracovnici,

majitelé businessti). Pfed tim, nez se pokusime o zménu chovani vetejnosti, musime se
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ujistit, ze vSichni, kdo jsou soucasti nasi organizace, Sifené myslence rozumi a maji na ni

stejny nazor-tito 1idé jsou povazovani za interni skupinu z4jmu. (Weinreich, 1999, s. 16)
Partnership/partnerstvi

Socialni témata jsou vétSinou rozsahla, a proto je vyhodnéjsi spojit se s dalSimi
organizacemi, které zastavaji stejny nebo podobny postoj a budou ochotné pomoct k
dosazeni spole¢ného zajmu. Vysledkem muze byt nejen rozsifeni prostfedku, ale i ziskani

lepsiho ptistupu k ¢lentim cilového publika. (Weinreich, 1999, s. 17)
Policy/politika

Socialni programy si stoji velmi dobfe ve snaze motivovat cilové publikum ke zméné
chovani, to mize byt dlouhodobé t€zké zachovat, jestlize prostfedi kolem neposkytuje
ptivétivé podminky pro jeho udrzeni. V tomto smyslu mize byt zména v politice nebo
pfijeti patfi€nych opatieni (zdkonl) velmi efektivni (napt. legislativa omezujici koufeni na

vetejnych mistech). (Weinreich, 1999, s. 18)
Purse strings/finance

Socialni marketing se od toho komer¢niho lisi i zdrojem financi, které ziskava ke své
¢innosti. Pramenem financi mnoha organizaci, které se zabyvaji socidlni tématikou, jsou
nejriznéjs$i nadace, statni granty nebo dotace. Penize tedy priméarné necerpaji z vlastnich
aktivit nebo prodeje. Tim vznikd nova otdzka a to: ,,Z ¢eho bude ¢innost organizace
financovana?“ Proto se mimo jiné musi zabyvat tim, kde a jakym zptisobem penize ziskat.

(Weinreich, 1999, s. 18)

1.4 Etika v socialnim marketingu

Etika byva definovana jako zkoumani standardd, fizeni a moralnich Gsudku. Jeji hlavni
pfinos spociva v tom, Ze nam pomahd odhalit standardy nebo moralni Gsudky, které si
navzdjem odporuji. Nejvétsi moralni konflikt nastava ve chvili, kdy mame pocit, ze dvé
zdanlivé ,,spravna‘ feSeni jsou v konfliktu. Cely koncept etiky je o to komplikovanéjsi
v socidlnim marketingu, kde kontroverzni kampan pouZita pro jednu organizaci mize byt
zcela pfijatelnd, pokud je pouzita pro jinou. Pfedmétem socidlniho marketingu je casto
produkt nebo sluzba, kterd je uz ze své podstaty problematicka nebo citliva, protoze se

setkava u cilové skupiny s predsudky a nepochopenim. (Andreasen, 2001, s. 2)
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Socialni marketing by pfi tvorb¢ reklamnich kampani nemél na etiku zapominat, protoze
konecné sdéleni mize spolecnost ovlivnit (pozitivné i negativné€) na dlouhd 1éta. Musime
samoziejm¢ myslet i na kulturni rozdily a tabu, které v celém procesu hraji roli.

(Harantova, 2014, s. 24)
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2 SOCIALNI REKLAMA

Jestlize se v literatufe vyskytuje pojem socialni reklama, jeho definice byva velmi slozitd a
krkolomna. Pfestoze jsou socidlni reklamé¢ vénovany samostatné kapitoly, nebyvaji piilis
dlouhé a vysvétleni pojmu se nevénuji detailné. Presto jsou nize uvedeny vymnatky

nékterych z nich.

Socialni reklama je komunikace, jejimz cilem je ovlivnit informace (resp. veiejné minéni),
které¢ sméfuje k cilovému publiku v urcité socialni oblasti. (Juraskova a Hornak, 2012, s.

197)

Socialni reklama je vysledkem vetejné praktikované Cinnosti prostiednictvim médii se
zamérem, jehoZ hranice si vytycil zadavatel. Cilovou skupinou muize byt populace jako
celek nebo jeji ¢asti. Jejim cilem je vzbudit zdjem o zkvalitnéni Zivota, ¢ehoZ se snazi
dosdhnout zménou nezadouciho chovani, sniZzenim jeho negativnich dusledki anebo
naopak zvySenim pozitivnich postojii a naslednym zadoucim jednanim, které tomu

odpovida. (Harantova, 2014, s. 124)

2.1 Zadavatelé reklamnich kampani

Zadavatelem je subjekt, ktery pfichdzi s prvnim impulzem pro vytvoreni kampané.
Navrhne jeji téma a miiZze 1 vymezit jeji cile nebo nastinit urcity smér komunikace.
Zadavateli jde o to, aby doSlo ke splnéni cile, a ma jasnou pfedstavu o tom, jak toho
dosdhnout. PrestoZe je inicidtorem, nemusi byt ani tviircem kampané, ani tim, kdo ji
financuje. Nejcastéji byvaji zadavateli napf. vefejné instituce, nestatni neziskové

organizace, komerc¢ni firmy atd. (Bacuvc¢ik a Harantova, 2015, s. 44)

Socialni reklama je v prvni fad¢é jednim ze zpUsobi, jak zvefejnit sviyj cil, a tak ziskat
vefejnost pro jeho uskute¢néni. U cilové skupiny by se mélo dosahnout jedné z uvedenych
veci - aby pfijala nové chovani, zavrhla potencidlni chovani, zménila chovéani soucasné

nebo se vzdala starého chovani. (Zamazalova, 2010, s. 418)

Asi nejznaméjsi ze zadavatell socialni reklamy je spole¢nost United Colours of Benetton,
ktera pod vedenim Oliviera Toscaniho, marketingového odbornika a fotografa,
vyprodukovala za 18 let jeho plisobeni nejednu uspé€Snou kampan. Zabyvali se tématy jako
HIV/AIDS, rasismus atd. I po jeho odchodu se nadale spole¢nost vénuje socialni reklamé.

(Harantova, 2014, s. 27-28)
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3 CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY

CSR (corporate social responsibillity) neboli spoleCenska odpovédnost firem byva
piekladana nekdy jako socialni odpovédnost firem, coz mize byt zavad¢jici, protoze tento
vyraz je nékdy chépan jako podtiida pravé spolecenské zodpovédnosti firem. (Tetfevova,
2017, s. 18) CSR je koncept pochazejici z managementu a klade diraz na zodpovédnost za
prostiedi, ve kterém se firma nachdzi. Podstatou je dobrovolné zavedeni socidlnich a
ekonomickych aspektti do kazdodennich aktivit organizace 1 komunikace se stakeholders.

(Juragkova, Horiiak, 2012, s. 46-47)

CSR muzeme chapat jako moderni pojeti podnikani, které se soustfed’'uje na dlouhodobé

cile a je rozsitfeno do vSech sfér dané spole¢nosti. (Kunz, 2012, s. 11)

Spolecenskd zodpovédnost firem je snaha zasadit se o zlepSeni blaha spole¢nosti pomoci
nepiedepsanych (podle vlastniho uvadzeni zvolenych) obchodnich praktik za piispéni

korporatnich zdroji. (Kotler, Lee, 2005, s. 3)

Podle Kasparové a Kunze neexistuje celosvétové jednotna definice spoleenské
odpovédnosti firem, protoze cely koncept je zaloZzeny na dobrovolnosti a nema jasné
vymezena pravidla. To nechava pomémné velky prostor k diskuzi a rtzné interpretaci

jednotlivymi zajmovymi skupinami. (Kasparova a Kunz, 2013, s. 12-13)

V literatufe je definice konceptu socidlni zodpovédnosti velmi Casto rozebirana jako
problematicka. Sice najdeme spoustu vymezeni tohoto pojmu, ale pfinejmenSim cesti

autofi se shoduji na tom, Ze definice nejsou jednotné a zcela jednoznacné.

Nachéazime se ve vyvojové fazi lidstva, kterd piindsi zcela diametralné odliSné vnimani
svéta oproti tomu, jak tomu bylo dfive. Svét se prudce vyviji a s ristem digitalizace a
zrychlujici se globalizaci pfichazeji nejen nové formy konkurence, ale i lepSi integrace
technologii v podnikani. Tyto zmény s sebou nesou nejen klady, ale 1 zapory jako jsou
neuvazené¢ zasahy do piirody a jeji nasledné znecistovani. Duisledkem je globalni
oteplovani a pfirodni katastrofy. Touha po moci a bohatstvi zplisobila prohlubovani rozdila
mezi chudymi a bohatymi. ZvétSujici se chudoba a mrhani majetkem jde ruku v ruce
s nartstem terorismu, drog, pohlavnich a civilizacnich chorob. VSechny tyto faktory jsou

zivotu nebezpetné a prispivaji k nartistajici imrtnosti. (Porvaznik, 2008, s. 7)

Takovéto chovani se projevilo ekonomickou krizi, kterd urychlila trend spolecenské

odpovédnosti firem, jenz byl uz pted svétovou financéni krizi jednim z nejrychleji
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rostoucich trendd v podnikdni. DosSlo ke zmén€ v hlavach nejen podnikatelt, ale i
spotiebiteld. Vedeni firem si uvédomilo fakt, ze jejich bezohledna touha po co nejvétsim
zisku skoro zpusobila uplny kolaps financniho a ekonomického systému a jejich
dlouhodoby tspéch neni determinovan snahou dosédhnout zisku za kazdych okolnosti. Na
druhou stranu spotiebitelé zacali od podnikatelti vyzadovat, aby do spolecnosti prinaseli
pfinegjmensim stejné, jako si z ni odnaseji. Uvédomili si, Ze je tfeba pfestat vnimat cely

proces jako jednostranny. (Jones, 2014, s. 19)

Do devadesatych let odrazela vétSina rozhodnuti o tom, kterému z problémi spolecnost
vyjadii svoji podporu, tlak délat dobro jen proto, aby spole¢nost ,,vypadala dobie®.
Korporace se bézn¢ rozhodovaly podle pevného rozpoctu, ktery nasledovaly a ktery byl
nékdy vazédn na vynosy pied zdanénim. Zavazky byly kratkodobého -charakteru.
Spolecnosti své prostiedky délily mezi né€kolik organizaci a problémi. Snazily se
vyvarovat takovym problémtim, které by mohly souviset se zasadnimi produkty businessu
a tak vypadat, jako Ze pfimo nahrdvaji korporaci. VSeobecné platilo, Zze kontroverzni
témata napi. AIDS jsou doménou vlady a neziskovych organizaci, proto jim spolecnosti

nevénovaly zdsadni pozornost. (Kotler a Lee, 2005, s. 8-9)

Na pocatku devadesatych let se pak vétSina firem obréatila k novému modelu, ktery ovlivnil
to, jaké projekty se od té¢ doby rozhodly podporovat. Odrazem tohoto chovani byla zvySena
touha konat dobro. Spolecnosti se strategicky zaméfily na oblasti, které¢ odpovidaly
hodnotdm podniku. Tento novy model uZ nebyl jen o tom délat ,,néjaké dobro®, ale o tom
,»udélat vSechno pro co nejvice dobra“. Podpora nebyla omezena jen na tu finan¢ni, ale
nabrala podobu dobrovolnictvi nebo darovani starého vybaveni. (Kotler a Lee, 2005, s. 8-
9) Podle Jonese nebyla pficinou takového chovani skute¢nd touha konat dobro, nybrz jen
snaha organizace vypadat co nejlépe. Ztoho potom také vyplynuly vyrazy jako
»greenwashing® a ,,nicewashing®, které oznacovaly klamnou snahu spolecnosti chovat se

eticky. (Jones, 2014, s. 20-21)

Ke skute¢nému zlomu ve smysleni podnikateli doslo mezi lety 2000 az 2010, kdy se
stoupajici dostupnosti vyspélejsich digitalnich technologii podnikateliim doslo, Ze pokud
budou své sliby i plnit, pfinese jim to konkuren¢ni vyhodu. (Jones, 2014, s. 21-22)

Soucasné se nachazime ve fazi, kdy se socidlni zodpovédnost stava natolik béznou, ze
spotiebitelé uz se nezaméiuji na ty, kteti se ji vénuji, ale na ty, co ji nepraktikuji (nebo

alespoil v pozadovaném rozsahu). Spotiebitelé maji o firmach mnohem vice informaci a
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jsou pripraveni zakrocCit proti tém, ktefi se nechovaji podle toho, co od nich ocekavaji.

(Jones, 2014, s. 22)

3.1 Stakeholders

Pro vymezeni tohoto pojmu je napfic literaturou pouzivana jedna definice, na které jsou

zakladany i formulace ostatnich autort.

Jedna se o definici Freemana, ktery fika, ze stakeholderem je jakéakoliv skupina
jednotliveil, ktera je pifimo ovlivnéna dusledky zamért organizace nebo je miize sama

ovlivnit. (Freeman, 2010, s. 53)

Jinymi slovy jsou stakeholdery vSichni (at’ uz jednotlivei, skupiny ¢i jiné subjekty), kteti
néjak ovliviji fungovani firmy. To at’ uz pifimo, nepiimo, pozitivné ¢i negativné. Nejen,

Ze maji vliv na chod firmy, ale také jsou jeji ¢innosti ovliviiovani. (Kunz, 2012, s. 28)

Kazdé firma se svou ¢innosti automaticky stava soucasti okolniho prostiedi. A tak musi
nezbytné i komunikovat se subjekty, které se v ném nachazeji spolu s ni. Takovymi
skupinami jsou napiiklad i stakeholders. Dobra firma by se méla snazit o dobré vztahy a
minimalizaci negativnich dopadli svych aktivit v okoli, ve kterém se nachazi. Pravé
navazanim dialogu se stakeholders se mize vyvarovat fadé konflikta. (Pettikova, 2008, s.

89)

Vyraz stakeholder nebyva Casto prekladan a nemé v ¢eském jazyce ani ekvivalent, ktery by
mu odpovidal. Pokud bychom vyraz chtéli prevést do cestiny, nejvice by jeho vyznam
vystihovaly nasledujici pojmy - z4ymova skupina, participujici skupina, zainteresovany
jedinec a dalsi. (Kunz, 2012, s. 28) V angli¢tin€ jeho vyznam oznacuje docasného drzitele
kapitalu (finan¢niho ¢i jiného). Pozdéji se zacal pouZivat v managementu. (Petiikova,

2008, s. 89)

Ptedtim, nez si spoleCnost utvoii celou CSR koncepci a vytvoii nastroje, které bude
uplatiiovat k naplnéni svych cild, by si méla zjistit, kdo jsou jejimi stakeholdery. Abychom
mohli Usp&$né praktikovat CSR a zapojovat stakeholdery do vSech cinnosti stim
spojenych, musime nejdiive védét, kdo jsou. K jejich identifikaci je potieba polozit si dvé
klicové otazky: ,,JJaké osoby nebo skupiny podnik ovliviiuji? Jaké osoby nebo skupiny
podnik ovliviiuje?* (Pavlik a Bél¢ik, 2010, s. 76-77)
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Ptiklady stakeholders mohou byt:

V ekonomické oblasti napt. vlastnici, investoii, zakaznici, dodavatelé, konkurenti, vladni

organizace, obchodni partnefi.
V pracovnim prosttedi napt. odbory, zaméstnanci a jejich rodiny.

V ramci lokalni komunity napt. vefejnost, média, neziskové organizace nebo vzdélavaci

instituce.

Ekologicky zadjem mohou mit napft. vetejnost, neziskové organizace, vladni organizace.
(Petiikova, 2008, s. 90)

3.2 Tri pilife CSR

Cely koncept CSR se opira o koncept takzvanych tii pilifd (n¢kdy nazyvany jako tii ,,P*
nebo anglicky triple-bottom-line), ktery poméaha Clenit Sirokou Skélu aktivit, které CSR

zahrnuje. (Pavlik a BEl¢ik, 2010, s. 25). Tato koncepce urcuje, na které tfi zakladni oblasti

bychom se méli zaméfit pii uplatiiovani CSR principt. (Kunz, 2012, s. 20)
Profit/zisk (ekonomicka oblast)

Primérnim cilem kazdé organizace je dosahovani zisku, ze kterého poté i financuji aktivity

spojené¢ se spoleCenskou odpovédnosti. (Kunz, 2012, s. 21)

StéZejni pro tuto oblast je predev§im transparentnost, princip dobrého fizeni firmy a

udrzovani dobrych vztaht se stakeholdery. (Tetfevova, 2017, s. 18)

Déle by méla organizace dbat napt. na kvalitu a bezpecnost produkti ¢i sluzeb, odmitani

korupce, etiku marketingu a reklamy atd. (Pavlik a BéI¢ik, 2010, s. 25-26)
People/lidé (socialni oblast)

Kunz ve své knize piSe, Ze tato oblast souvisi s tim, jak se organizace zajima o své
zamestnance a jaké pracovni podminky jim vytvaii. (Kunz, 2012, s. 22) Zatimco podle
Tetfevové neni socialni oblast jen o kladném vztahu se zamé&stnanci, ale 1 na odpovédném

chovani viic¢i vetejnosti. (Tetfevova, 2017, s. 21)

Patii sem napf. zdravi a bezpeCnost zaméstnancli, dobrd zaméstnanecka politika,

zaméstnavani osob znevyhodnénych na trhu préce, vzdélani a rekvalifikace zaméstnanci,
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rovnost pohlavi, dodrzovani lidskych prav, odmitani détské prace atd. (Pavlik a BéEICik,

2010, s. 26)
Planet/planeta (environmentalni oblast)

Spolec¢nost by méla brat v potaz nejen dopady Spatné environmentalni politiky uvniti
organizace, ale i disledky vici externimu prostfedi. Svou Cinnosti totiz, at’ uz chce nebo
nechce, ovliviiuje prostfedi, ve kterém se nachazi. Zaroven by se méla snazit co nejvice
eliminovat negativni dopady svych aktivit, a pokud nastanou néjaké problémy, vcéas a
pravdivé o nich informovat. (Kunz, 2012, s. 24) Zkracené¢ jde o environmentalni
zodpovédnost, ktera se projevuje snahou o minimalizaci negativnich dopadl spolecnosti na

zivotni prostiedi. (Tetievova, 2017, s. 21)

Konkrétnéji se jednd o Setrnou ekologickou kulturu, vyrdbét zptisobem Setrnym vuci
zivotnimu prostfedi a produkovat ekologické produkty, investovani do Cisticich

technologii, uspory piirodnich zdroju atd. (Pavlik a BEl¢ik, 2010, s. 26)
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4 FASHION MARKETING

Bickle vyuziva k definovani fashion marketingu filosofii navrhare Marca Jacobse, ktery
tvrdi, ze vétSina mody neni sama o sobé originalni. Originalni a zapamatovatelna se stava
az kombinaci latek, doplilkti a nakonec hlavné diky marketingovym snaham. Vnimani
fashion marketingu je zalozené na odliSnych nazorech, jejich diskuzi, schopnosti ocenit
tyto rizné pohledy a uvazit potieby ostatnich. Na marketing se mizeme divat z pohledu
vyrobci nebo prodejci. Oba tyto subjekty nicméné poji spoleény cil GspésSné smenit

produkt nebo sluzbu s koncovym zékaznikem. (Bickle, 2011, s. 1)

Moda je bezpochyby marketingovym nastrojem a marketing je soucasti jeji podstaty. Slovo
»moda“ davd obleCeni novy rozmér, pfidanou hodnotu, bez které by obleceni bylo
obyCejnym odévem. Sama o sobé pfidavd vécem punc luxusu a jedine¢nosti. Vzbuzuje
v lidech fantazii a pfenasi je do zafivého svéta modelek a piehlidek. Dokaze nudnou
hnédou proménit v atraktivni ,,mocha”. Celé vnimani je podpofeno médii, kterd se
zamé&fuji na tyto okouzlujici aspekty modniho primyslu. S marketingem se setkdme na
kazdém stupni marketingového systému. Od zasobovaciho fetézce, pres vyvoj produktu, az
po prode;j. Je relevantni nejen pro masové producenty mody, ale i pro luxusni a designérské

znacky. (Posner, 2015, s. 5)

Zamé&feni se na mdédu neméni zékladni principy marketingu, ale mize pfidat nové
perspektivy a aspekty, nebot’ toto odvétvi si zada odliSny marketingovy pfistup, nez ktery
piekdzky a pfilezitosti plynouci zjeho rychle ménici/vyvijejici se povahy. Fashion
marketing by mohl byt definovan jako aplikovani marketingovych procest a aktivit na

zrovna populdrni designové produkty. (Rath, Mink a Patrizzi, c2012, s. 5-7)

Fashion marketing vyuziva krom klasickych ndastroji marketingu, jakymi je reklama,

podpora prodeje, osobni prodej a public relations, i své vlastni specialni nastroje jako:
Moddni ¢asopisy

Modni Casopisy jsou z pohledu propagace téméf nezbytnou soucasti fashion marketingu a
to jako nastroj propagace (inzerce) nebo prostiednictvim mddni Zurnalistiky. Vytvareji,
propaguji a informuji o aktudlnich trendech. Tim udrZuji pozornost zakaznika a jeho zjem

o produkty.
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Modni prehlidka

Modni piehlidky jsou jedineénym nastrojem fashion marketingu, ktery je spjaty s PR a
propagaci moddnich navrhait. V ramci svétovych piehlidek ve ctyfech svétovych
metropolich (Londyn, New York, Pafiz a Mildno), které¢ se konaji dvakrat ro¢n€, maji
navrhafi, znacky i médni domy piilezitost predstavit své kolekce. Je to jedinecna ptilezitost
zvysit povédomi o znacce, vylepsit jeji reputaci a zajistit si medidlni pozornost. Média si z
modnich mol berou inspiraci, kterou uplatiiuji v nadchazejicich Clancich a focenich. Na
jejich zaklad¢é pak nakupujici planuji své spotiebni chovani. Pravé zde se rozhoduje o

marketingovych a propagacnich aktivitach spole¢nosti az na rok doptedu.
Vylohy obchodu

Vykladni prostor je nastrojem marketingu, ktery poskytuje pfiilezitosti predevSim
maloobchodnikiim. MuZe upoutat pozornost, posilit identitu znacky a samoziejmé
informovat o produktech, cendch a akcich. Pragmati¢ti prodejci vylohy vyuzivaji pravé
predevsim k tomu, aby informovali o poslednich tfech (produkt, cena, specialni nabidky)

vlastnostech jejich businessu.
Merchandising

Merchandising hraje v modnim marketingu nezastupitelnou roli. Je to jedna z prvnich véci,
které¢ zakaznik vidi pfi vstupu do prodejny. Navic utvaii predstavu o trendech aktualni
sezony a kolekcich pfimo v prodejné, proto by se mu v ramci komunikace, podpory
prodeje a vykresleni sprdvného vizudlniho zéazitku meéla vénovat zvlastni pozornost.
Zdlraznit ¢asti kolekci, které budou viditelné v médiich a opatfit obchod vhodnym

znacenim, aby se zdkaznik dokazal v obchodé¢ orientovat a nasel, co potiebuje.
(LapSanska, 2014, s. 41-42)

Uz po staleti existuje pét principd, které jsou zakladem pro uspéch modniho hnuti. Jsou
zakladni pro pfedpovidani a identifikaci mddnich trendii. Kvili neustale zrychlujicimu se

tempu mddniho primyslu je ¢im dal t€Z8i tyto principy uplatiiovat. I pfesto, ze se moda

méni, tyto principy stale zlstavaji stejné.

Souhlas ¢i odmitnuti zdkaznikem urcuje modu - Spotiebitelé stanovi, co bude v mdode a
jakym smérem se vyda. Pro sviij uspéch designéfi a vyrobci pottebuji podporu prave svych
zékaznikli, protoze pravé ti nakupem ,,voli* urCity styl a svym nezdjmem ho odsuzuji

k zaniku.
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Cena neni determinujicim faktorem pro prijeti médy - Cena, kterou spotiebitelé plati
za obleCeni, neurcuje, zda je skutecn¢ modni. Drahé produkty kvali reprodukei,
kopirovani, masové produkci atd. byvaji na trhu rychle nabizeny za ceny, které¢ jsou

dostupné riznym skupindm s odliSnymi finanénimi moznostmi.

Podpora prodeje nerozhoduje o modé - Pokud je dany styl neoblibeny u zakazniki, neni
moc, co s tim propagace muze ud¢€lat. Spotiebitelé ho prosté nenakupuji. Propagace miize
zajistit zvySeni objemu prodeje obleceni, které uz bylo vSeobecné pfijato mezi nakupujici,

neurcuje vsak jeho popularitu.

Modni hnuti se vyviji evolu¢né, ne revolu¢né - Lidé dobfe nevnimaji drastické zmény,
pokud ovsem pro n¢ nejsou pohodlné. Z toho diivodu se i mdda vyviji postupné sezénu po

sezong. Nicméné se tento proces v dnesni dob¢ zrychluje.

Extrémy v modé urcuji nové sméry - Pokud dosdhne néjaky moddni trend extrému,
obvykle uvolni misto pro nové tendence. Napf. pokud se obleceni stane pfili§ tésnym,

design se zaméfi na volnéjsi styl.
(Wolfe, 2014, s. 40-42)

Marketingovi odbornici by méli neustéale sledovat potieby, poZzadavky a naroky zakaznikd.
Potteby mizeme definovat jako pozadavky, které se musi na trhu bezpodminecné protnout,
aby doslo ke koupi. Jsou bud fyzické (potieba tepla), ¢i psychické (pocit jistoty).
Pozadavky odrazi preference zakaznika, selektuje jimi, ktery produkt si zakoupi.
Poslednim jsou naroky zakaznika, tim se mysli jejich naroky pfimo na danou spolecnost ve
smyslu kvality produktu, sluzeb, rozmanitost komunikacnich kanald nebo jeji reputace.
Pozadavky na takzvany ,,fast fashion* primysl vyrazné¢ zménily modni marketing. (Bickle,

2011, s. 7-8)

4.1 Struktura trhu

Obchod na trhu s oble¢enim se uskutecniuje na nékolika stupnich:
Haute couture

Povazuje se za nejvyse postaveny z levell. Prezentuje pouze dvé kolekce rocné a

jednotlivé kousky jsou vyrabéné na miru moédnimi domy jako napt. Chanel nebo Dior.
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Luxury brand

Luxusni znacky, kterymi jsou napt. Fendi nebo Louis Vuitton, pouZzivaji izce zamétenou
reklamu k propagaci parfémi, dopliki a dalSiho zbozi vcetné konfekénich kolekci.

Designéii se mohou podilet na tvorbé téchto kolekci.
Designers/RTW

Patii zde jak malé nezavislé spolecnosti, tak zab¢hlé znacky. Obsahuji i konfekéni kolekce
od haute couture domui. Obleceni je prodavano ve standardnich velikostech. Piesto tyto

produkty nesou znamku jedinecnosti, protoze jsou vytvafeny jednotlivymi designéry.
High-street brand

Jedna se o masovy, komeréni prodej produktd. Obleceni je vyrdbéno a nakupovano ve
velkych mnozstvich a firmy jej prodavaji ve svych vlastnich obchodech. Cas od navrhu po
kone¢ny produkt je otdzkou nékolika tydnil. Proto se obleceni v obchodech ¢asto méni a

v nékterych piipadech co ¢trnact dni dorazi na prodejny nové kolekce.
Online/home shopping

Tento zplsob nakupovani je na vzestupu. Diky nému mohou malé a nezavislé znacky
otevienou cestu piimo ke spotiebiteli. Poskytuje zdkaznikovi moznost si objednat obleceni
z pohodli domova, kam je mu také doruc¢eno. Nabidka je Siroka a obsahuje i produkty,

které v obchodech nejsou dostupné.

(Gwilt, 2014, s. 13)
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5 UDRZITELNOST

Z marketingového hlediska se udrzitelnosti zabyva takzvany sustainable marketing, ktery
si zada nejen socidln€, ale 1 environmentalné¢ zodpovédné chovani, které se setkd jak s

naroky businessu, tak spotiebiteltl.

Uspokojeni okamzitych potfeb zdkaznika mnohdy neni v souladu bud s
jeho dlouhodobymi zajmy, nebo z4jmy organizace. Sustainable marketing bere do uvahy

nejen budouci blaho spotiebitele, ale 1 naroky spolec¢nosti.
(Armostrong, Kotler a Opresnik, 2017, s. 518-519)

Ottman uvadi patnact pravidel, kterymi bychom se méli fidit pii designu a vyrobé
udrzitelného produktu. Spolecnosti pii své cesté za ekologictéjsSimi produkty, které se

potkavaji s potfebami zdkazniki, Casto uSetii penize a upevni svoji image.

—

Setrna (udrzitelné) sklizei a dolovani surovin
Recyklovany material

Snizeni zdroji

Organické péstovani

Fair trade

SniZeni toxicity

Myslet globalné, péstovat lokalné

Bezpe¢né vyrobni prostiedi

X N kv

Energeticka a palivova hospodarnost

—
=)

. Setfeni vodnich zdrojt

—
—

. Prodlouzeni Zivotnosti produktu

—_
N

. Znovu pouzitelnost a znovu ,,naplnitelnost*

—_—
(8]

. Recyklovatelnost

_.
o

. Kompostovatelnost

15. Bezpecné pro likvidaci

(Ottman, 2011, s. 63)
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5.1 Udrzitelna moda

Fast fashion je proces, pii kterém se zbozi rychle stiida v prodejnach. Umoziuje
poskytnuti SirSi Skaly zbozi zékaznikovi v pribéhu modniho cyklu a je masového

charakteru. (Bickle, 2011, s. 8)

Slow fashion je ve své podstaté opakem fast fashion, kterd s sebou v Sir§Sim métitku pfinasi
spoustu negativnich (pfedevsSim ekologickych) dopadu. Slow fashion se jim snazi
vyvarovat a v nejlepsim mozném ptipad¢ je redukovat. Je tedy zastupcem slov jako ,,eco®,
»eticky* a ,,zeleny*. Vyraz poprvé pouzila Kate Fletcher z Centre for Sustainable Fashion a

pojem vychazi z konceptu udrzitelné mody. (Dickson, Cataldi a Grover, 24 october 2016)

Moédni priimysl je zavisly na velkém mnoZstvi pfirodnich zdroji a stejné jako rostou
potteby spotiebiteld, rostou 1 jeho ndroky na vyuzivani surovin. Vyroba levného obleceni
je zavisla predev§im na dvou surovinach - voda a ropa. Abychom vyprodukovali jeden
kilogram bavlny, potiebujeme pro jeji zavlazovani az dvacet tisic litrd vody a nasledné asi
jedendct tisic litri vody na vyrobu jednoho paru jeanst. Bavlna tvofi asi polovinu zasob
vSech materiali pouZivanych k vyrobé& obleceni, piebiji ji jen polyester, ktery tvoii 52%.
Kdyz pomineme obii mnozstvi energie, které je spotiebovavano v kazdé fazi vyrobniho
procesu, na ro¢ni produkci polyesteru je vydano sedmdesat miliont barelti ropy. 40 %
populace uZz pocitilo nedostatek vodnich zdroji a problémy spojené s klimatickymi
zménami jsou stale naléhavéjsi, proto zacind byt jasné, Ze systém modniho primyslu se

musi zménit. (Clothes well lived, 2016-09-05)

Nutno fict, Ze tyto problémy se netykaji vyhradné¢ méddniho primyslu, ale prakticky vSech
odvétvi. Oproti roku 1960, kdy jsme od¢erpavali asi polovinu kapacity ptirodnich zdrojd,
narostla nase spotieba a do roku 1987 jsme tuto kapacitu ptekrocili. Naptiklad objem vody,
ktery je odCerpavan z fek a jezer se od roku 1960 zdvojnasobil. Piedpoklada se, ze do roku
2025 nebude schopna zadna z Cinskych tek dotéct do mote. Spotiebitelé jsou na sveéte

nerovnomeérné rozmisténi a tak i jejich spotieba. (Chouinard a Stanley, 2014, s. 43-44)

Tim, Ze obleCeni dosdhne prodejnich pulti, jesté jeho vliv na pfirodu nekonc¢i. Hlavni
aktivity, které maji negativni dopad na svét kolem nas, jsou mechanické prani a suseni. Pfi
obou ¢innostech nutné vyuzivdme energii, jejiz spotfeba miize mit az 10% podil na vydeji
energie jedné domacnosti za rok. Doporuc¢ené opatfeni pro sniZeni energie u prani je vzdy

v v

vzduchu. (Black, 2012, s. 60)
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Negativni dopady modniho primyslu na Zivotni prostiedi ale nejsou jedinym problémem.
Po katastrofickém zficeni tovarny Rana Plaza 24. dubna 2013 v Bangladési modni primysl
jen upozornil na jeho dalsi nelichotivou tvar. V této tovarné se Silo obleCeni pro svétove
znamé znacky distribuujici své produkty do celého svéta vcéetné Evropy. Na tyto
spole¢nosti se okamzité poté snesla vina kritiky a byla po nich pozadovana kompenzace a
naprava. Vysledkem je dokument (AFBSB) Accord on Fire and Building Safety in
Bangladesh, ktery by m¢l garantovat bezpecnost prace a vétsi zainteresovanost znacek do
probléml spojenych s vyrobou jejich produktii. Dohoda byla signovéna sto padesati

znackami z dvaceti zemi. (Mares, 15 duben 2014)

Otfesné vyrobni podminky a novodobou formu otroctvi v tovarnach na obleceni adresoval
dokument Sweatshop-Deadly Fashion, ktery byl publikovan norskym denikem
Aftenposten. Tti blogefi byli posldni do Kambodzi, aby si zkusili tézky Zivot za Sicim
strojem. Na misté¢ se setkavaji nejen s prachem a Spinou, ale i vice neZ naroCnymi
pracovnimi podminkami ve formé& dlouhych pracovnich hodin a platem, ktery mnohdy

nestaci ani na potraviny. (Michl, 28. 1. 2015)

Aby se rodiny uzivily, neni vyjimkou ani détska prace. Prestoze napt. v Bangladési je
zakazana. VéEtSina rodin zije v existencni krizi, a protoze je vitana kazda koruna, je détska
prace zcela bézna. V Bangladési trpi podvyzivou 25% dospélych a 40% déti (do patého
roku ve€ku). Za Sestnact hodin prace je jim pak vyplaceno pfiblizn€ 82 korun. (Vaca, 5.

kvétna 2013)
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6 METODIKA PRACE

6.1 Cil vyzkumu

Cilem této bakalatské prace je zjistit, jak ovliviiuje CSR spolecnosti H&M jeji vnimani

mezi zékazniky v navaznosti na spotiebni chovani.

6.2 Vyzkumna otazka

Vyzkumnou otazkou je: Jak ovliviiuji CSR aktivity spole¢nosti H&M vniméni znacky

mezi zakazniky.

6.3 Uclel $etieni

Tato prace, vysledky a doporuceni zni plynouci mohou byt pfedev§im pouzity jako
podklad pro jiné odborné prace. Mize slouzit jako inspirace nebo zdklad pro rozsifeni

vyzkumu a jeho dalsi rozpracovani.

Muze taktéz slouzit ke studijnim ucelim a to piedevsim k rozsiteni znalosti autorky v této

oblasti.

Vzhledem k tomu, ze se bakalaiskd prace zabyva CSR konkrétni firmy, mohou jeji
vysledky poslouzit k potvrzeni nebo vyvraceni spravnosti jejich aktivit a tak byt

prostfedkem k naslednému zlepSeni.

6.4 Respondenti

Setfeni bude provadéno na Siroké cilové skupiné lidi a to prevazné proto, Ze spolecnost

H&M taktéz cili na rozsahly okruh zakaznikl na trhu.

Prakticky nezalezi na v€ku ani pohlavi. K ziskani relevantnich informaci je dilezité, aby
respondenti méli povédomi o znacce (popf. jejich aktivitach) anebo byli jejimi zakazniky.
Pokud jimi nejsou, zajima nés pfiCina, napt. H&M neznaji nebo nesouhlasi s jejimi
aktivitami.

Respondenti by méli byt samostatni ve svém nakupnim rozhodovani. Cilovéa skupina neni
jednoznacéné definovana, ale predpoklad je, Ze bude zacinat nékde kolem 15 let a koncit u
45 let. Tento predpoklad je Castecné zaloZen na zptisobu distribuce dotazniku, ktery bude
Sifen pfes internet a socialni sité.

Respondenti budou obyvatelé¢ Ceské republiky.
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Minimalni pocet pozadovanych respondentti je 100, ale vzhledem k rozSifenosti této
spole&nosti a vysokém povédomi o zna¢ce na izemi CR by mél pocet odpovédi piesahnout

alespon ¢islo 200.

6.5 Kvantitativni vyzkum

Jako hlavni metoda pro ziskani potfebnych dat bylo vybrano dotaznikové Setieni, které

bude provadéni pies internet a prostfednictvim socialnich sit.

Metoda byla vybrana ptfevazné z toho divodu, ze primarné nezjistujeme ,,Proc?*, ale
zajiméd nas, jak je znaCka vniména Sirokou vefejnosti neboli Cetnost vyskytu urcitého
nazoru v populaci. Pokud bychom pracovali s tzkou skupinou respondentti, nenaplnili
bychom podminky pro spravny sbér dat a vysledky by byly nepiesné a nevérohodné.
(Kozel, s. 120, 2006)
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI H&M

Spole¢nost H&M je jednou ze znacek, které jsou soucasti H&M group. Tato skupina je
jednim z piednich leaderti v oblasti odévniho primyslu. Mimo jiné sdruzuje firmy jako
napt. COS, Monki atd. Prestoze kazda z jejich znacek ma sviij jedinecny styl, spojuje je

vasen pro mddu, kvalitu a udrzitelné oblékani. (H&M Group At A Glance, 2017)

H&M group se dlouhodob¢ snazi o to, aby moda byla udrzitelnd a zaroven udrzitelnost
trendy. K tomu pouzivaji vliv, ktery maji diky své velikosti na trhu. Je pro n¢ dulezité, aby
stejny postoj zastavali také jejich zaméstnanci. Spolecnost celkové cCitd asi 161 tisic

zaméstnancl. (H&M Group At A Glance, 2017)

Samotna spolecnost H&M uvadi, Ze nabizi médu a rovnost za nejlepsi ceny udrZitelnym
zpiisobem. Nabizi produkty pro muZze, Zeny, déti, teenagery a do domécnosti. Jeji sortiment
obsahuje Sirokou S$kalu produkti od vecernich réb, pies kolaborace s designéry, po
sportovni a zakladni kousky vhodné pro kazdodenni noseni. Tak umoznuji kazdému obléci
se podle jeho vkusu. V souc€asnosti samotné H&M provozuje 3 962 obchodl po celém

svéte na 64 trzich. Zaroven ma otevienych 35 online obchodt. (H&M, Feb 28 2017)

7.1 Historie spole¢nosti H&M

Spole¢nost H&M ma za sebou dlouhou historii, ktera sahd az do ¢tyficatych let 20. stoleti.
Pies sedmdesat let svého plisobeni nejen na Svédském, ale i celosvétovém trhu, se prudce
rozvijela z exklusivniho vyrobce striktné damského sortimentu zboZi, aZ na spolecnost,

ktera masové prodava své vyrobky Sirokému portfoliu zakaznik.

7.1.1 40. a 50. léta

Samotny pocatek této velké celosvétové spolecnosti miizeme hledat uz v Ctyficatych
letech. Konkrétné v roce 1946, kdy se v hlavé Svéda Erlinga Perssona pfi jeho cesté po

Spojenych statech americkych zrodil napad prodavat obleceni novym zptsobem.

Uz rok po jeho cesté se mu podafilo oteviit prvni obchod v Visterds ve Svédsku. Svoji

nove vznikajici spolecnost pojmenoval Hennes (Svédsky ,,jeji).

Persson byl jako podnikatel 1 velkym zastancem marketingu. Toho je dikazem i tehdy
témet ojedinéla barevna reklama obrovskych rozméri, kterd zdobila Stockholm v roce
1954. Typicky logotyp, ktery spole¢nost H&M pouziva dosud, dokonce vznikl ptimo jeho

rukou.
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V roce 1952 se znacka rozsifuje i do Svédského hlavniho mésta Stockholmu. Jeji popularita
prudce roste, a proto je v roce 1954 nevyhnutelné otevieni druhé stockholmské pobocky
tohoto obchodu. Na konci padesatych let oteviraji vlajkovy obchod v jednom z prvnich

mrakodrapti v hlavnim méste.

(The 40’s & 50’s, 2017)

7.1.2 60.a 70. léta

Do roku 1968 se Hennes zabyvalo pouze prodejem ddmské médy. To se ovSem zménilo,
kdyz se firmé podaftilo ziskat prostory a ¢ast majetku spolecnosti Mauritz Widforss, ktera
se zabyvala vyrobou a prodejem loveckého a rybatského vybaveni. To bylo nepiimou
vyzvou k zacatku prodeje nejen panskych, ale i détskych kolekei. Nasledné se spole¢nost
pfejmenovala na Hennes & Mauritz a stala se prodejcem obleceni pro celou rodinu tak, jak

ji zname 1 dnes.

Hennes & Mauritz na trhu prudce expanduje. V roce 1969 uz ma ctyticet dva obchodt a to
nejen ve Svédsku a okolnich zemich, ale i ve Spojeném kralovstvi a Svycarsku. I s
pfelomem do dalsiho desetileti se rapidné rozrista a to az o Sest novych obchodl kazdy

rok.

V sedmdesatych letech prichazi s dalSimi novinkami. V roce 1973 rozsifuje svilj sortiment
o spodni pradlo a kosmetiku. Anni-Frid Lyngstad ze skupiny ABBA se stava jeji prvni
supermodelkou, kterd foti kampan& pro spolecnost, ve kterych jsou pouzZity vlastni
kosmetické produkty. Se vstupem na burzu v roce 1974 ptichéazi i rebranding spolecnosti
na dnesni tolik zndme H&M. Na konci sedmdesatych let také dochazi k tvorbé prvniho

konceptu ur¢enému specialné pro mladou generaci s nazvem Impuls.

(The 60°s & 70’s, 2017)

7.1.3 80.a90. léta

I v osmdesatych letech H&M nadéle expanduje do svéta. Otevira nové obchody naptiklad
v Némecku nebo Nizozemi. Zaroven piichdzeji 1 prvni zmény ve vedeni a spolecnost

ziskava druhého CEO. Syna zakladatele Stefana Perssona.

Spolecnost se ve svém pfistupu k obchodu opét ukazuje jako prukopnicka. Jesté pred tim,

nez se objevil pojem e-commerce, zdkaznici H&M si mohli své zbozi nechat dorucit
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postou. A to prostfednictvim spolecnosti Rowells. Prvni online obchod je otevien v roce

1998 na $§védském trhu.

Pocatkem devadesatych let H&M z velké casti vymeénuje klasickou novinovou inzerci za
billbordy. V jeji komunikaci je znét transformace ve velkou nadnarodni firmu. Jeji
obleceni vedle slavnych hvézd prezentuji i mezinarodné znamé supermodelky. V prabéhu
desetileti znacku postupné reprezentovaly modelky z takzvané ,,Velké Sestky*. Patii mezi

n¢ napi. Cindy Crawford, Naomi Cambell, Claudia Schiffer nebo Linda Evangelista.

Rok 1990 zapocal sérii kazdoro¢nich vano¢nich kampani na spodni pradlo. Cela kampan

upoutala hodné medialni pozornosti.

(The 80’s & 90’s, 2017)

7.1.4 2000 az 2009

S nastupem milénia otevird sviij prvni obchod ve Spojenych statech, konkrétné v New
Yorku na 5th Avenue. Dochazi i k dalsi zméné ve vedeni. V roce 2000 se CEO stava Rolf

Eriksen a v roce 2009 pomyslné zezlo piebira Karel-Johan Persson.

Rok 2004 je zacatkem kolaboraci s designéry, ktefi maji ukéazat, Ze design neni pouze
otazkou ceny. VSe odstartovala kolekce vytvofena ve spolupraci s Karlem Lagerfeldem.
Od této prvni kolekce se H&M sparovalo tieba s takovymi jmény jako je Versace,
Alexander Wang nebo Stella McCartney. Sviij zdjem o design H&M dokazuje i v roce
2009 zaloZenim H&M Home.

Pod hlavickou H&M se rodi nova znacka COS a skrze odkoupeni FaBric Scandinavien AB
se k dvojici obchodl pfipojuji 1 dalsi (napt. Monkey, Cheap Monday...). Z H&M se tak
stavda H&M group.

(The 00°s, 2017)

7.1.5 2010 az soucasnost

S prelomem roku 2010 zac¢ind H&M ve své strategii ddvat mnohem vice prostoru
udrzitelné modé a ekologii. Vytvari prvni kolekci ze zcela udrZitelnych materiald.
Zakaznici maji prostfednictvim Garment kolekce moznost donést své pouZité obleceni do
prodejen nejen H&M, ale i1 dalSich pfidruZzenych znafek. Vysbirané kousky maji byt
nasledné recyklovany. Jeji ekologické chovani se neomezuje pouze na obleceni, ale

spolecnost pristupuje ke zméné 1 v interni struktufe. To se projevuje naptiklad v jejich
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prodejnach, kancelafich a distribu¢nich centrech, kde méni elektrické zdroje na mnohem
Setrnéj$i. H&M se snazi podporovat zménu prostiednictvim The Global Change Award. Ta
ma byt pro designéry vyzvou k tvorbé novych technologii, které by se mohly stat béznou
soucasti modniho primyslu a chranit jak nasi planetu, tak vytvaret ptiznivé podminky pro

kvalitni zivot.

(2010 and onwards, 2017)

7.2 Vyvoj spole¢nosti H&M v navaznosti na soucasné aktivity

Pti porovnani aktivit spolecnosti H&M v historii jeji ptisobnosti s témi soucasnymi
vyplyva, ze jeji soucasna komunikace si z velké ¢asti zaklada na tradicich, které si firma
v prub¢hu let vytvoftila. Prestoze od roku 2010 nastoluje nové trendy a snaZzi se spole¢nost
co nejvice posouvat smérem udrzitelné mody a ekologie, stale udrzuje i zéklady, na

kterych je firma zalozena a které zdkaznici tak dobfe znaji.

Napriklad i nadale zachovava svij typicky logotyp a uz od sedmdesatych let pravidelné
navazuje spolupraci se znamymi osobnostmi pii propagaci svych kampani a kazdorocné se
pousti do kolaboraci s pfednimi svétovymi navrhafi. Stejné tak se ve specialnich kolekcich

zamétuje na mladou generaci.

7.3 CSR aktivity spole¢nosti H&M

Spole¢nost H&M se piimo, ¢i nepiimo rtiznym zplsobem podili na aktivitach, které
pomahaji zlepSovat kvalitu Zivota na zemi. Skéla jejich projekti je Siroka. Od
ekologickych snah, ptes vzd€lavaci programy, az po projekty, které se snazi o propagaci
rovnosti pfileZitosti. V nésledujici kapitole budou nékteré znich popsany. Aktivity
spole¢nosti H&M budou niZe rozdéleny do 3 hlavnich kategorii: H&M foundation, H&M
sustainability a dalsi aktivity H&M.

Jak uz bylo vidét v historii, do roku 2010 se spole¢nost H&M soustiedila pfevazné na sviij
vyvoj a aktivity, které ji pfimo pfinasely profit. To se po roce 2010 zménilo a v jejich

aktivitaich mtizeme vidét n€ékolik prillomovych momentd, které¢ zménily smér jeji filosofie.

Jak bylo napsano vysSe (viz kapitola 5. 1 Udrzitelna mdda), v roce 2013 se v Bangladési
zhroutila tovarna Rana Plaza. (Mares, 15 duben 2014) Ne¢které z aktivit spolecnosti
zapocaly prave v roce 2013. Neni tedy zcela vyloucené, Ze udalosti v Bangladési mély vliv

na rozhodovani H&M o dal§im vyvoji spolecnosti. Mimo jiné po vypusténi dokumentu
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Sweatshop nekteré zdroje spekulovaly o tom, zda i dodavatelé H&M nevyrabéji jejich

obleceni v podminkéch podobnych tém ve filmu. (Michl, 28. 1. 2015)

7.4 H&M Foundation

H&M Foundation je neziskova nadace, kterd piisobi globalné. Byla zalozena soukromé
rodinou Stefana Perssona, zakladateli a hlavnimi majiteli spole¢nosti H&M. Tato
organizace je nezavisla na spole¢nosti H&M ¢i hodnotach, které jsou pro samotnou H&M
korporaci prioritni. Operuje legaln¢, ma své vlastni zaméstnance, strategii a radu. H&M
Foundation operuje na dvou levelech. Prvnim znich je globalni, kde se snazi o
dlouhodobou zménu v celosvétovém métitku. Druhy je lokélni, na kterém cili na nalé¢havé

problémy. (About us: H&M foundation, ©2017)

PrestoZe tato nadace operuje nezavisle na spolecnosti H&M a mé svou vlastni strukturu,
v této kapitole je zafazena zcela zdmérn€ a to v prvni fad¢ z toho diivodu, Ze nese nazev
H&M, a proto v hlavach spotiebiteli miize pfispivat k pozitivnimu vnimani odévni
spolec¢nosti. Kromé& toho H&M group tuto nadaci sama propaguje a avizuje ji na svych

webovych strankach v sekci ,,About us (O nés).

Misi H&M Foundation je zasadit se o dlouhotrvajici pozitivni zménu a vylepSeni zivotnich
podminek investovanim do lidi, komunit a inovativnich ndpadii. Organizace chce byt
katalyzatorem pozitivni zmény pro lidi a komunity. Prostfednictvim spoluprace a vysokych
cilt, které si stanovuje, chce dosahnout skute¢né zmény. Vizi je: Zlepsit Zivoty vytvorenim

lepsich zittkd. (About us: H&M foundation, ©2017)

H&M Foundation se zaméfuje na Ctyfi hlavni oblasti zmény, které maji spolecné
dosdhnout systematické a udrzitelné zmény. Jsou to: vzdelani (snazi se umoznit kvalitni
vzdélani pro vSechny déti), voda (umoznit piistup k Cisté vodé vSem po celém svéte),
rovnost (poskytovat rovnocenné pftilezitosti vSem), planeta (udrzet piiznivé Zzivotni

podminky ochranou planety). (Our work: Focus areas, ©2017)

H&M Foundation povazuje vzdélani za zakladni kamen pro zlepSeni kvality Zivota a
zaroven cestu k udrzitelnému vyvoji. Je dilezité nejen pro spravny vyvoj deti, ale i pro
zdravou a produktivni spolecnost. Vzdélani sniZzuje nezameéstnanost, zvySuje piijmy a tim
podporuje zdravi. Stejné vzdelani pro vSechny déti stird rozdily mezi nimi a pfispiva tak

k rovnosti pohlavi. (Education, ©2017)
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Nadace H&M do roku 2017 pfispéla na rovnocenné vzdélani po celém svéte 133 miliona
Svédskych korun (asi 14 miliont US dolari), které se dostaly do 16 zemi a zaséhly asi 173

tisic lidi. (Education, ©2017)

UNICEF je mimo jiné jedna z organizaci, se kterou se H&M Foundation spojila. Jejich
partnerstvi trva uz od roku 2014 a za tu dobu H&M Foundation pfispéla okolo 9 miliont
US dolarti na vzdélavaci programy UNICEF. Spole¢né se podilela napt. na projektech,
které se soustfedily na rany vyvoj ditéte jako tzv. UNI FORM campaign, v ramci které
byla vytvofena digitalni interaktivni bunda, ktera méla byt symbolem prava kazdého ditéte
na dobry zacatek. Zaroven slouzila jako nastroj pro rodiCe, aby se zapojovali do raného
vyvoje vzdélani svych déti. ,,Digitalni bunda“ obsahuje inovativni napady a hry, které
stimuluji mozek a napomahaji tak spravnému vyvoji ditéte. (H&M and H&M Foundation,

30 March 2017)

H&M Foundation véii, ze Cista voda a piiznivé hygienické podminky jsou soucasti
zakladnich lidskych prav. A ptesto nejméné 10% lidské populace nema pftistup k pitné
vod¢ a jeden ze tii lidi musi zit bez pfijatelné toalety. To nepfiznivé ovlivituje chudobu a

vzdélani déti. (Water, ©2017)

Proto bylo vynalozeno 109 milionti §védskych korun (asi 12 miliéntt US dolarti) na fesSeni
téchto problémi. Pomoci bylo zasazeno 7 zemi a okolo 465 tisic lidi. H&M Foundation
spolupracuje na globalnich a lokalnich projektech s organizacemi jako WaterAid, FRANK
Water... (Water, ©2017)

Pravé s neziskovou organizaci WaterAid se podili na feSeni problémd, které ovliviiuji
rovnocenné vzdélani pro chlapce a divky. Absence toalet a tekouci vody ve Skolach
znesnadnuje hledani dobrych ucitelt, ktefi by byli v takové skole ochotni ucit. Kromé toho,
pokud $kola nema zachod, divky v obdobi periody zameskavaji vyuku. Proto nadace H&M
a WaterAid spolupracuji na tfiletém programu, ktery ma umoznit piistup k tekouci vodé a
toaletdam az 250 tisiciim studenti po celém svété a chtéji se zasadit o zakotveni téchto
zakladnich potieb do Skolskych legislativ v téchto zemich. (H&M Conscious Foundation,

2017)

PrestoZe je stale vice rovnocennych pfilezitosti pro vSechny, nerovnost je stale pfitomna a
zpusobuje velké rozdily a to prevazné v oblastech jako je zdravotni pée €1 vzdélani. Stejné
mozZnosti pohdnéji udrzitelnou ekonomiku a spolecnost celkové. Proto se vroce 2016

H&M Foundation rozhodla rozsitit svou pozornost na prava zen a jejich samostatnost. Jeji
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snahou je zahrnout zeny do vSech spolecenskych procest po celém svété. (Equality,

©2017)

Do rovnosti investovala H&M Foundation uz 86 milionii Svédskych korun (asi 9,5 milionu
US dolarii), zasahla asi 103 tisic lidi ve 20 zemich svéta. Jejimi partnery se staly

organizace jako Care nebo Red Cross. (Equality, ©2017)

Se zvysujici se populaci rostou i vSechna odvétvi primyslu. Modni primysl patii
k jednomu z nejvétSich, a proto musi najit novy zpiisob, jak uspokojovat potieby zakaznikt
a zaroven nepiekraCovat moznosti planety. Tuto oblast ptfidala mezi své zajmy H&M
v roce 2015 a jejim cilem neni pouze vyftesit jednotlivé dil¢i problémy, ale najit feSeni pro
cely odévni pramysl. Proto zalozila inovativni program s ndzvem Global Change Award,
ktery ma fteSit nejveétsi vyzvy tohoto odvétvi. P&t vyhercii této vyzvy si rozdéli grant
v hodnoté 1 milion eur. (Planet, ©2017) O vyhercich rozhoduje vetejnost prostrednictvim

online hlasovani. VyhlaSeni pak probiha ve Stockholmu (Global Chnage Award, ©2017)

Jednim z jejich cild je vyrabét nové latky z jiz recyklovanych textilii. Spojila se s The
Hong Kong Research Institute of Textiles and Apparel (HKRITA), ktery ji m& pomoci
toho dosahnout. Metou pro redlné zavedeni vSech inovaci tak, aby byly pfistupny v§em na

trhu, je rok 2020. (Planet, ©2017)

7.5 Udrzitelnost H&M

H&M jako jedna z nejvétsich odévnich spole€nosti svymi aktivitami bezpochyby ovliviiuje
prostiedi kolem sebe. Proto se snazi co nejvice eliminovat jakékoliv negativni dopady své
znaCky ve vSech fazich vyrobniho procesu. Toho se pokousi dosdhnout nékolika riiznymi

zpusoby. (The way to sustainable fashion, 2017)

Vizi je pouzit velikost a zdroje spole€nosti k tomu, aby se stala leadrem obnovitelné mody
a zaroven byla férovou a rovnopravnou spolecnosti. Tato vize je postavend na tfech

hlavnich oblastech:

e 100% leadeti zmény

e Propagovat a uddvat smér inovaci
e Byt transparentni

e Odménovat udrzitelné projekty

e 100% obnovitelnost

e Pouzivat pouze obnovitelné zdroje energie ve vlastnim vyrobnim fetézci
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e Pouzivat pouze recyklované nebo obnovitelné zdroje materialu
e Pristupovat k vyrobé¢ a uzivani produkti ,,cyklicky*.
e 100% férovy a rovnopravni

e Spravedlivé pracovni podminky pro vSechny
(Our vision and strategy, 2017)

Na vyvoji jeji strategie se podileli nejen interni, ale 1 externi stakeholders a experti. Na
zéklad¢ zmapovani celého trhu si definovali seznam prioritnich problému. Nésledné se
snazili identifikovat nejlepsi zplisob, kterym by tato rizika adresovali a dosahli pozitivni
zmény. Z toho vyplynuly tfi klicové oblasti, které jsou popsany vySe. (Our vision and

strategy, 2017)

Kazdy rok se snazi zvySovat v obleCeni podil latek, které nijak neSkodi. A to napf.
zlepsovanim pracovnich podminek u svych dodavateli. Nezamétuji se pouze na jednu ¢ast
vyrobniho procesu, ale zména pfichazi v celém fetézci (od péstovani baviny, az po
doruceni produktu k zakaznikovi). Jednim z jejich cili je do roku 2020 vyménit bavinu ve
vSech vyrobcich za takovou, kterd pochéazi z udrzitelnych zdroju. (The way to sustainable

fashion, 2017)

Ptestoze pii spravném zachdzeni je vétSina chemikalii neSkodnd, nékteré mohou byt
nebezpecné lidem ¢i pfirod¢é. Takové latky se snazi H&M nahradit v celém vyrobnim
procesu SetrnéjSimi alternativami. Proto vytvofila seznam nebezpecnych latek tzv. ,H&M
chemici restrictions list”, jehoz podepsanim se vSichni dodavatelé spole¢nosti zavazuji

vyvarovat se pouzivani uvedenych chemikalii. (Chemicals, 2017)

Spole¢nost H&M nevlastni Zadnou z tovaren, ve které vyrabi své produkty. Tyto tovarny
nespolupracuji vyhradné s H&M a jejich piijmy pochdzeji i z jinych zdrojii. Proto by se
zvySeni plati jejich zaméstnanci nemélo projevit na cené vyrobki H&M ¢i jejich
pfidruZzenych znacek. Piesto se podili na vytvafeni 1.6 milionu pracovnich mist
prostfednictvim svych dodavateld. JelikoZ neni majitelem, je pro spolecnost tézké zajistit
spravedlivé zachézeni a distojné platy pro vSechny, kteti se podileji na celém vyrobnim
procesu. Nehledé€ na to se vSak snazi vyjednéavat se svymi dodavateli. Aby ochranila lidska
prava na pracovisti, spolupracuje napft. s nevladnimi organizacemi, odbory nebo UN body
International Labour Organization. U vSech svych smluvnich stran se snazi zavést

takzvanou Fair Wage metodu, kterd ma zajistit diistojné platy v§em pracovnikiim. Do roku
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2018 pozaduje, aby takovéto spravedlivé mzdy zavedli vsichni jeji kliovi dodavatelé.

(Wages, 2017)

Kromé pokusti o zménu uvnitt své vlastni struktury se H&M snazi podporovat své
zékazniky v tom, aby d¢lali udrzitelngjsi rozhodnuti. A to nejen pii vybéru obleceni, ale 1
po jeho koupi. Pro vSechny, kteti maji z4jem o udrzitelné produkty, vznikla tzv. Conscious
kolekce, ktera je bézn¢ k zakoupeni v prodejnach. K tomu vSemu H&M jednou za rok
vytvaii exklusivni kolekci z jesté udrzitelnéjSich materidlti. Je urcena nejen na specialni
prilezitosti, ale 1 na béZné noSeni a je oblibena i u celebrit. (The way to sustainable fashion,

2017)

Jiz od roku 2013 spolecnost nabizi moznost donést staré obleceni do jejich prodejen.
Nezalezi na znacce, ani jeho stavu. Sluzba by méla byt dostupna ve vSech obchodech po
celém svété. Tyto staré textilie jsou nasledné urceny k dalSimu noSeni (prodédvany v second
handech), opétovnému pouziti (hadry na uklid) a pokud nejsou vhodné ani k jednomu
z téchto dvou ucell, jsou rozcupovany na vlakno a je z nich vyrobeno nové oblec¢eni. Tim
se snazi snizit spotiebu piirodnich zdroji. Od vzniku projektu v roce 2013 se podaftilo
nasbirat 32 tisic tun textilii, z nichz by se dalo vyrobit vice nez 100 milion tricek. Na tomto

projektu spolupracuje spole¢nost H&M 1 s H&M Foundation. (Recycle your clothes, 2017)

Na svém webu spolec¢nost zdkazniky vyzyva, aby se starali o své obleceni a predchazeli tak
i po zakoupeni produkti negativnim dopadim spojenych s odévnim pramyslem.
Upozoriiuje je na to, ze jsou velkou ¢asti celého procesu a i oni mohou néco zménit. Az
26% negativniho environmentalniho vlivu, ktery ma obleceni za dobu své Zivotnosti, ma
zakaznik zcela ve svych rukou. Dochézi k nému totiZ aZ po koupi. Aby se snizily dopady
produktu na zivotni prostiedi, H&M svym zékaznikiim nabizi n€kolik feSeni napt. vymeénit
nechténé kousky v Satniku s kamaradem, opravovat obleceni a ptredé€lavat ho na nové, prat
na niz§i teplotu pro snizeni energetické spoteby a delSimu uchovani barevnosti. (Care for

your clothes, 2017)

V souvislosti s jeji udrzitelnou strategii se spolecnost snazi dé€lat vSechny své aktivity
transparentni. Proto také vytvofila specidlni stranku http://sustainability.hm.com/, kde
zvetejiiuje nejen svou strategii a vizi, ale i mapu dodavatelii, splnéné cile atd. Na tomto
webu také adresuje mnoho dalSich problému a aktivit, kterymi se zabyva, ale nejsou

uvedeny vyse.


http://sustainability.hm.com/
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7.6 Dalsi aktivity H&M

Nejen H&M Foundation se spojila s organizaci UNICEF, ale i samotnd odévni spolecnost
H&M. Jejich spoluprace na ochrané prav déti trva jiz od roku 2004. Za dobu jejich
spoluprace H&M darovalo okolo 14 milién US dolard. To nejen na vzdé€lani, ale i CiSténi
a dezinfekci vodnich zdroji, HIV prevenci, ochranu déti v zemich jako je Bangladés, Cina,
Indie, Madagaskar, Uzbekistan a dalSich. V neposledni fadé pak H&M pomohlo vypotadat
se s katastrofalnimi nasledky pfirodnich zivla jako tsunami, zéplavy, zemétieseni na Haiti
a mnoho dalSich. Krom¢ ptfimych investic do téchto aktivit H&M pfineslo nékolik
fundraisingovych iniciativ a to pfevazné v podobé darovani procenta zisku ze specialné

uréenych prodanych kolekci. (H&M and H&M Foundation, 30 March 2017)

V roce 2008 uvedla H&M na trh kolekci, kterd bojovala proti AIDS. Ctvrtina z utrzenych
penéz byla darovana projektim, které se zabyvaji prevenci této nemoci. Projekt byl ve

spolupraci s Designers against AIDS a zapojily se do ni celebrity jako Rihanna nebo

Timbaland. (Bergh a Behrer, 2012, s. 31)

Dalsi specialni kolekce byla vytvofena v kvétnu roku 2011 s organizaci WaterAid. Cilem
bylo pomoci lidem, ktefi trpi nedostatkem zékladnich potteb. Deset procent ze zisku
kolekce bylo vénovéano na vybudovani kanalizaci a ptivodu nezavadné vody. Soucasti bylo

nejen obleceni, ale i lahve, plazové boty a zidlicky. (Chorous, 23. 5. 2011)
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

Od 12. 2. 2017 do 30. 3. 2017 probihalo kvantitativni dotaznikové Setieni zjist'ujici vztah
zékaznikl ke spolecnosti H&M v navaznosti na jeji aktivity. Dotaznik obsahoval celkové
devatenact uzavienych otdzek a jednu otevienou. Mezi respondenty byl distribuovan
vyhradné v online podob¢. Konkrétnimi kanaly byly socialni sit’ Facebook a e-mail. Celé
znéni dotazniku viz Ptiloha P I: Dotaznik spole¢nosti H&M

Prvnich pét otazek (otazky €. 1-5) zjistovalo obecny vztah respondenti k mode a jejich
nakupuji i second hand nebo jestli se zajimaji o ptivod svého obleceni. Na tyto otazky

odpovidali vSichni respondenti. NiZe jsou popsany otazky se zvIastnimi specifiky.
Otazka ¢. 1: Jaky vztah mate k modé a oblékani

Respondenti méli ohodnotit sviij vztah k modeé a oblékani na stupnici od 1 do 5. Na kazdé

jeji stran¢ byl uréeny dany vztah. Prostfedni hodnota na stupnici urovala neutralni vztah.

vvvvvv

Odpovidajici méli moznost vybrat max. 5 odpovédi, které jsou pro n€ ze vSech
nejdulezitéjsi, kdyz si vybiraji obleceni.
Otazka €. 5: Jak velkou roli pro vas pii nakupu hraje znacka, jeji aktivity, pozadi

vyroby a historie?

Stejné jako u otdzky ¢. 2 méli respondenti na stupnici od 1 do 5 vyjadfit svij nazor.
Tentokrat Slo o preferenci znacky vs produktu. Na kazdé strané stupnice byly dva rozdilné

postoje, kterym se respondenti méli piiblizit. Prostfedni ¢islo 3 ur€ovalo neutralni postoj.

DalSich jedenact otazek (otazky €. 6-16) uz se tykalo pfimo spole¢nosti H&M. Otazky byly
zamé&feny nejen na jejich postoj k této znacce, ale i na povédomi o jejich aktivitach.
Zjistovano bylo, zda a pro¢ u spolec¢nosti nakupuji/nenakupuji, poptipadé jak casto.
Nasledné¢ byla na zéklad¢ odpovédi zkouména jejich znalost a angazovanost do projekti
H&M. Ne vsichni respondenti v8ak prosli v§emi otdzkami. VSechny kromé nize popsanych
otazek maji moznost vybéru jen jedné odpovédi a po jejich zodpoveézeni respondenti

pokracuji standardné na dalsi nasledujici dotaz.
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Otazka €. 6: Znate spole¢nost H&M?

Pokud respondenti na tuto otdzku odpovéd€li zdporné, byli pfesunuti az na zacatek
identifikacnich otdzek, které zacinaji otazkou ¢. 17: Pohlavi. Nésledné uz pokracovali
postupné az k posledni otazce €. 20. Jestlize odpovedéli ,,ano*, pokracovali dale néasledujici

otazkou ¢. 7.
Otazka €. 7: Nakupujete obleceni u spolecnosti H&M?

Pfi odpovédi ,,ne* na tuto otazku byli respondenti nasledn¢ presunuti k otazce ¢. 11: Pro¢
nenakupujete obleceni znacky H&M? Po kladné odpovédi automaticky pokracovali

otazkou €. 8.
Otazka €. 9: Pro¢ nakupujete obleceni spolec¢nosti H&M?

U této moznosti nebyl omezeny pocet odpovédi. To proto, aby respondenti méli moznost

vyjadfit vSechny své diivody pro nadkup u této znacky.
Otazka ¢. 11: Pro¢ nenakupujete obleceni znacky H&M?

Ze stejného divodu jako u otazky ¢. 10 bylo respondentim ponechano neomezené

mnozstvi moznych odpovédi.

Otazka ¢. 12: Vite, Ze se spoleCnost H&M angaZuje v nejriznéjSich socialnich

projektech? (tfidéni odpadu, ekologie, pFispiva na vyzkum nemoci atd.)

Pti odpovédich ,,ano* nebo ,,néco mi to fika* nasledovala otazka ¢. 13. Pokud respondenti

odpovédéli ,,ne”, byli pfesunuti k identifikacnim otdzkam ¢. 17-20.
Otazka ¢. 13: Vybavite si néktery z projektii?

Zvolenim kladné odpovédi respondenti pokracovali dale dalsi otazkou v potadi (¢. 14).

Jestlize odpovédéli ,,ne*, nasledovaly otazky 17-20.
Otazka ¢. 14: Jaké konkrétni aktivity si vybavite?

Tato otdazka byla oteviend. Po jejim zodpovézeni respondenti pokracovali dalSi otdzkou
v poradi.

Otazka ¢. 15: Zapojili jste se nékdy do nékterého z jejich projekta?

Na zaklad¢ zaporné odpoveédi pokracovali dalsi otazkou €. 16 a nasledné prosli vSechny

body dotazniku poporadé az do konce. Odpovédi ,,ano* nésledujici otdzku pteskocili

rovnou na €. 17 a pokracovali az k otazce €. 20.
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Otazka €. 16: Pro¢ ne?

Tato otazka nabizela respondentiim moznost pfipsat i svou vlastni odpoveédét pro ptipad, ze

by nabizené moznosti nebyly dostacujici.

Posledni ctyfi otazky (otdzky €. 17-20) byly identifikacni a kazdy z respondenti na né
musel odpovédét. Dulezité bylo pohlavi, veék, nejvyssi dosazené vzdélani a momentalni

status uchazecu (student, zaméstnanec, penzista...).

8.1 Pretest

Pted tim, nez byly dotazniky vypustény do ob&hu, probehl pretest. Dotaznik byl rozeslan
¢tyfem lidem, ktefi méli za ukol si jej peclivé projit a nasledné reportovat jakékoliv
nesrovnalosti ¢i pfipominky. Na zdkladé jejich odpovédi byl pak dokument upraven do

vysledné podoby a definitivné distribuovan mezi respondenty.

Po prozkoumani dotazniku testovacimi respondenty nebyly oproti piivodnimu formulafi
provedeny zadné vétsi zmény. V otazce €. 4: ,,Zajimate s o puvod a pozadi vyroby vaseho
obleceni?*, byla pfiddna novd moznost. Jeden z odpovidajicich uvedl, Ze mu pivodni dvé
moznosti (1. Ano, 2. Ne) nevyhovuji. Jsou totiz méalo konkrétni. O ptivod obleceni se totiz
zajima, ale ne nijak detailn¢. Navic tomu nijak neuzplisobuje své chovani. Proto byly
mozné odpoveédi zménény na: ,,Ano, zajimadm a je to kritérium pii nakupu.“, ,,Ano,

zajimam, ale neni to kritérium pfi nakupu.*, ,,Ne, nezajimam.*.

K dal$i zméné pak doslo v otdzce €. 9 a néasledn€ i1 v €. 11, které je odrazem otazky ¢. 9,
pouze ma zaporné vyznéni. Do téchto dvou bodl byla rovnéz ptidana jedna odpovéd'. Jiny
z testovacich respondentt totiz uvedl, ze divodem, pro¢ nenakupuje u spole¢nosti H&M,
jsou nepiehledné prostory prodejen, které se mu nelibi a nevyhovuji mu. Proto byly mezi
divody nakupovani nebo nenakupovani u H&M piidany moznost: ,,Libi se mi/Nelibi se mi
jeji prodejny. Nakonec ve vyzkumu tuto odpovéd’ jako divod pro ndkup uvedlo 23

respondentti. Coz jsou piiblizné 3% z celého vyzkumného vzorku.
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8.2 Dotaznikové Setieni-vyzkumny vzorek

Celkem na dotaznik odpovédé€lo 465 respondentil. Z toho bylo 392 z nich Zenského pohlavi
a 73 muzského. Zen bylo tedy piiblizné 5x vice nez muzi. Pii¢inou miiZe byt nejen zptisob
Sifeni ptfes Facebook, kde se vyskytuje nepatrné vice zen, nez muzi (Uzivatelé socialnich

siti v CR, fijen 2016), ale i zkoumané téma, kter¢ je blizsi prave Zenam nez muzim.

Pohlavi respondentu
N=465

B Zena

u Muz

Obrazek 1: Pohlavi respondentt (vlastni zpracovani)

Respondenti byli ve véku od 12 do 65 a vice let. VétSina odpovidajicich, to je 240 lidi, se
pohybovala v rozmezi od 16 do 24 let. Nejméné respondentdi, pouhych 19, pak bylo ve
skupiné 55 az 64 let. Konkrétni pocet lidi a jejich procentualni zastoupeni v jednotlivych

vékovych kapitolach viz kolaovy graf s ndzvem ,,Vek respondenti™.

Vék respondentu
N=465

m12-15
H16-24
W 25-34
W 35-44
m 45-54
m 55-64
W65+

Obrazek 2: Vek respondentt (vlastni zpracovani)
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Pomér odpovidajicich v jednotlivych veékovych skupinich neni vyrovnany. To je
zptisobeno tim, ze se formuldf Sifil zcela volné bez vétsiho zdsahu. MnoZzstvi respondentt
v jednotlivych kategoriich tak nebylo nijak koordinovéno. Dulezity faktor, ktery ovlivnil
vek odpovidajicich, je zptisob Sifeni materidlu. Ten byl (jak uz bylo vySe napsano) voln¢

zvefejnén na socialnich sitich a nebylo mozné ovlivnit, kdo na néj odpovi.

Podle agentury Focus se na Facebooku nejvice pohybuji lidé ve véku od 18 do 44 let véku.
(Uzivatelé socialnich siti v CR, fijen 2016) Tomu také odpovida pocet navracenych
dotaznikl v jednotlivych kategoriich. Neumérny nartst respondenti od 16 do 24 let a také
pak ve vé€ku 65 a vice let je zpusobeny sekundarnim kanalem (e-mail), pres ktery byl
dotaznik Sifen. Jako zdroj kontaktd byly naptiklad vyuzity adresafe nékterych sttednich
Skol. Pro zacileni posledni (nejstarsi) kategorie respondentli byly kontakty ziskdvany od

vybranych zastupct této vékové skupiny.

Nejvice respondentd dosahlo jako nejvyssiho ukonéeného vzdélani stfedni Skoly
s maturitou. Takovych lidi bylo 181, coz je 39% vsech odpovidajicich. Druhou nejcastéjsi
odpovédi je zatim ukoncené zékladni vzdélani, 136 respondentd, kteti tvoii 29% procent
z celkového poétu. Vesmés $lo o studenty SS. Tieti odpovéd’ ,,vysoka $kola* uvedlo 109
lidi a je tak téméf Ctvrtinou vSech odezev. Ani jeden z nasledujicich typl vzdélani
nepiesahl 20 respondentil. V tomto potadi sestupné to je: SOS (16), VOS (14) a SS bez

maturity (9). (Ptiloha P II: Grafy, Nejvyssi dosazené vzdélani)

Poslednim z identifikacnich faktori respondentii je jejich souCasny status. Lidé méli
moznost se pfi odpovidani zaradit do sedmi kategorii. VZdy si mohli zvolit pouze jednu
odpovéd’, prestoze mohou spadat do vice kategorii. Cilem bylo zjistit, kterou z nich
preferuji a nejvice se s ni ztotoZiuji. Pfes polovinu odpovidajicich tvofili studenti, kterych
bylo 245. Takovy vysledek se dal predpokladat uz z predchozich dvou odpovédi, které jsou
rozepsany vySe. Skoro ctvrtinou respondentd byli zaméstnanci a Zadna ze zbylych
kategorii neptesahla ani 10% z celkovych odpovédi. (Ptiloha P II: Grafy, Soucasny status

respondentil)

8.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

V prvni sadé otazek byl nejen zjiStovan vztah respondenti k méde, ale zda maji 1 n¢jaké
povédomi o udrzitelném obleceni a jestli to popiipad€ (napf. jako urcité kritérium nékupu)

promitaji do svého spotiebitelského chovani.
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Na zékladé toho, jestli tyto véci vnimaji a jak dilezité pro né jsou, mize byt ovlivnéno i
jejich vnimani spole¢nosti H&M a jejich aktivit. Naptiklad lidé¢, kteti uvedli jako nékteré z
kritérii pii ndkupu ptivod obleceni, udrzitelnost, vegansky ptvod, lokdlni ptivod, kvalitu
materidlu, nad¢asovost nebo vyuziti budou spiSe naklonéni udrzitelnému stylu nakupovani

a spotieby.

Zaroven byl zkouman jejich obecny vztah ke znackdm a produktu. Zda je pro né pti vybéru

obleceni prioritni znacka nebo konkrétni produkt a jeho specifika.

Otéazka ¢. 1 ukazala, Ze jen velmi malo respondentii ma k modé¢ a oblékani zcela negativni
nebo spiSe negativni vztah. Takovyto lidé tvotili pouhych necelych 10%. Absolutni mddni
nadsenci tvorili skoro 25% vSech respondentti. Takto vysokych pocet mize byt dan tim, ze
lidi se z4jmem o moédu spiSe zaujme téma dotazniku. Zbylych pfiblizn€ 67% lze témér
rovnomeérné rozdélit mezi lidi se spiSe pozitivnim nebo neutralnim vztahem. (Ptiloha P II:

Grafy, Vztah respondentd k modé a oblékani)

U otazky €. 4 bylo zjistovano, jestli se lidé zajimaji o ptivod a pozadi vyroby obleceni a
zda to u nich hraje né&jakou roli pfi ndkupu. Pouhych 6% vSech respondentli uvedlo, Ze
maji o tuto oblast zajem a je to pro né€ kritérium pii vybéru. Naopak 51% lidi uvedlo, Ze se
vibec nezajimaji, kde a jak je jejich obleeni vyrabéno. Zbylych 43% odpovidajicich
vénuje tématu pozornost, ale nefidi se podle toho. PfestoZze cena je pro spotiebitele porad
na prvnim misté, zvolené priority odpovidaji jednomu ze zakladnich Wolfovych principti.
Pokud produkt neni u zdkaznikii oblibeny a nelibi se jim, prodavat se nebude. (Wolfe,

2014, s. 40-42)

Plvod a pozadi vyroby obleceni
N=465

B Ano, zajimam a je to
kritérium pfi
nakupu

B Ano, zajimam, ale neni to
kritérium pfi nakupu

238

Ne, nezajimam

Obrazek 3: Plivod a pozadi vyroby obleceni (vlastni zpracovani)
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Porovnanim ptedchozich dvou otazek (¢. 1 a €. 4) byl zjistovan vztah mezi lidmi, ktefi
maji/nemaji rddi modu a témi, co se zajimaji o ptivod svého obleceni. Nepodlozenym
predpokladem by mohlo byt, ze lidé, ktefi miluji modu, ji 1 vénuji dostatek casu a zabyvaji
se oproti ostatnim méné nadSenym skupindm vSemi riznymi aspekty tohoto odvétvi. Maji

tedy véEtsi znalosti tohoto tématu.

Vyzkum ukdzal, ze asi 58% vSech modnich nadSencii se o ptivod obleceni zajima, ale jen
pro pouhé necelé 4% je to kritérium pro nakup. Z celkového poctu vSech respondentil
navic toto malé procento netvoii ani 1% lidi. Nejvice zajmu o toto téma projevili
odpovidajici se spiSe pozitivnim zdjmem k modeé. Z celkového poctu odpovédi tvoti pres
16%. Nejvétsi pocet lidi, pro které je ptivod obleceni zaroven i kritériem pro nakup, ma
vSak neutralni postoj k méde. Nejcastéjsi odpovedi lidi, kteti maji spiSe negativni ¢i zcela
zaporny vztah k méde, byl nezajem o zminéné téma. Druhd nejcastéj$i odpoved’ pak byla,
ze se zajimaji, ale neni to pro né nikterak kritérium. (Pfiloha P II: Grafy, Vztah k mod¢ a

oblékani (zajem o ptivod a pozadi vyroby obleceni))

Po prozkoumani bylo zjisténo, ze neni zadny pfimy vztah mezi tim, jak maji lidé v oblibé
modu a oblékani, a tim, zda se zajimaji o pivod svého obleceni. Na druhou stranu
z vysledkil vyplyva, ze lidé se spiSe pozitivnim nebo neutrdlnim vztahem k modé€ berou
puvod obleceni Castéji jako kritérium pro nadkup nez milovnici médy. Jsou tedy ochotni

selektovat nabidku nabizenych produktl a zaméfit se jen na tizky segment trhu.

vvvvvv

vvvvvv

produktu nebo s udrzitelnosti, ale se samotnym vyrobkem a jeho vlastnostmi. Na prvnim
misté, jak uvedlo 19% lidi, je pro respondenty cena. Nasleduje vzhled, pohodli, kvalita

materialu a kombinovatelnost.
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Kritéria pro vybér obleceni
N=465
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Obrazek 4: Kritéria pro vyber obleceni (vlastni zpracovani)
Pata otazka ,,Jak velkou roli pro vas pii ndkupu hraje znacka, jeji aktivity, pozadi vyroby a
historie?* se zabyvala nakupnim chovani respondenti. Vyhodnoceni odpovédi miize byt
sporné, jelikoz otdzka ma dvoji vyznéni. Lid¢, ktefi uvedli, ze je pro né absolutné dulezita
znacka, k tomu mohou mit dvoji diivod. Zaprvé si mohou potrpét na samotnou ,,image*
znacky, kterd miZe vypovidat o jejich socidlnim statusu (napf. Obleceni znacky Chanel
fika, Ze mame dostatek penéz, protoze si ho mizeme dovolit.) nebo je pro n¢ dulezité prave
chovani znacky, jeji nazory, postoje, socialni zodpovédnost atd. Chovaji k ni tedy né&jaké
sympatie. Naopak pokud respondentiim jde jen o produkt, pravdépodobné se nebudou
ohliZet na okolnosti, za kterych byl vyroben. Znacka pro né neni dilezit4, nevybiraji si pii
nakupu podle sympatii, mize jit pouze o prakticnost, estetickou ptitazlivost. Taky to mize
znamenat, Ze pravé proto, e mu nezaleZi na znacce, je ochoten nakupovat 1 u méné
znamych vyrobcil. PfestoZe je tato otdzka sama o sob& nejasna, mize byt dulezitd pii

porovnani s ostatnimi otdzkami, které mohou pomoci ujasnit jeji vyznam.

Pfi samotném vyhodnoceni otdzky z vysledkt vyplyva, ze respondenti nejsou pfili§ zavisli
na znacce. Jen 17% z nich uvedlo, ze je pro né¢ absolutné¢ dulezitd nebo spiSe dulezita.
Zbylych 83% neni pii ndkupu na znacku fixovana. Nejvice odpovidajicich se postavilo
doprostied stupnice a jejich vztah je tedy neutrdlni. Pomérné velky pocet, 132 respondentd,

to je 28%, odpovédélo, ze jim jde spiSe o produkt. Dokonce 20% (92) respondentil se pii
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nakupu na brand viibec neohlizi a rozhoduji se ¢isté podle daného produktu. (Pfiloha P II:
Grafy, Vyznam znacky, jejich aktivit, pozadi vyroby a historie)

Lidé, kteti se zajimaji o piivod vyroby obleceni a je to pro n¢ kritérium ndkupu, maji pfi
nakupu tendenci rozhodovat se podle znacky. Déla tak skoro 62% z nich. Témét 30% ma

neutrdlni postoj a jen zbylych nepatrnych 8% se tidi povahou produktu.

Plivod a pozadi vyroby
(je kritériem p¥i nakupu)
N=26
40,00% 34 62%
35,00% ’ 30,77%
30,00% 26,92%
25,00%
20,00%
15,00% B DUleZitost znacky
0,
1388; 3,85%  3,85%
, (]
0,00% | B
1 2 3 4 5

Obrazek 5: Pivod a pozadi vyroby (je kritériem nakupu)
(vlastni zpracovani)

Respondenti, ktefi se o okolnosti vyroby zajimaji, ale nefidi se podle toho, naopak
k znacce tihnou jen velmi malo. Absolutni zajem o brand projevilo ani ne 1% z nich. Jejich
nakupni rozhodovani je neutrdlni, a ptestoze oproti predchozi skupin¢ narostla absolutni

dilezitost produktu o ptiblizn€ 7%, vyrazné¢ se neptiklani ani k jednomu pdlu stupnice.

Plivod a pozadi vyroby
(neni kritériem pro nakup)
N=201
50,00% 45,77%
40,00%
30,00% 24,88%
20,00% 17,91% M DuleZitost znacky
10,95%

10,00%

o | N
0,00%

1 2 3 4 5

Obrazek 6: Plivod a pozadi vyroby (neni kritériem pro nakup)

(vlastni zpracovani)
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Posledni skupina respondenttl, kterd se nijak nezajima o piivod a pozadi vyroby obleceni,
se naopak pfi ndkupu vyrazné fidi podle samotného produktu. 63% respondentii uvedlo, ze
jim jde pii nakupu jen o samotny produkt nebo se pii rozhodovani spiSe piiklani
k produktu. Jen necelych 10% ma tendenci se pii koupi zabyvat znackou. Zbyly pocet je

neutrdlni ve svém postoji.

Respondenti se nezajimaiji o pivod a
pozadi vyroby obleceni
N=238

40,00% 34.03%
30,00% 27,31% 28,99%
20,00%

10,00% 1 68% 7,98%

0,00% — | -

1 2 3 4 5

Obrazek 7: Respondenti se nezajimaji o ptivod a pozadi vyroby obleceni

(vlastni zpracovani)

Z toho vyplyv4, Ze mira z4jmu o pozadi vyroby produktu piispivd odpovidajicim
zpisobem k nakupnimu rozhodovani jedincd. Je-li jejich angazovanost v socidlnich
zélezitostech vyss$i, neni jim ani zcela jedno, u koho produkt nakupuji. Jejich zajem o
znacku bude pravdépodobné spiSe ovlivnény sympatiemi a aktivitami dané firmy nez
»~image®, kterd se znaCkou pfichazi. Oba dva faktory se ale navzijem nemusi vylucovat.
Respondenti mohou byt ovlivnéni povahou znacky a zaroven si uzivat statusu, ktery jim
znacka pfinese (naptiklad pfi noSeni ekologickych bund na né lidi budou pohliZet jako na
zodpovédné, uvédomélé jedince) Naopak lidé, ktefi se nezajimaji o pozadi vyroby
obleceni, se budou v danou chvili rozhodovat ¢isté podle daného produktu. Pravdépodobné

si tolik nezakladaji ani na ,,image®, ani na sympatiich dané firmy.

Udrzitelné tendence ma 12% respondentt. Tento faktor byl urcovan z otazek €. 2, 3 a 4.
Byly vyfiltrovany vSechny odpovédi z jednotlivych otazek, které néjak souviseji
s udrzitelnosti. Odpovédi respondenti v téchto tfech otazkach se navzdjem protinaly.

Otéazka ¢. 3 pfimo nevypovidad o tom, zda maji respondenti udrzitelnou tendenci, ale byla
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zahrnuta jako jeden z faktorii. Diivodem je, Zze nakupovani v second handech je jednim ze
zpusob, jak se vyvarovat nepiijemnym disledkim modniho primyslu. I kdyz respondenti
nemuseji takto nakupovat s timto zamérem, muze to ukazovat na jejich podvédomou
tendenci chovat se Setrné. Ta je navic podchycena i dal§imi otdzkami. V jednotlivych
otazkach byla konkrétné¢ vybrana tato kritéria:

vvvvvv

kvalita materialu, udrzitelnost, vegansky piivod obleceni, lokalni ptivod

Otazka ¢. 3 (Nakupujete obleceni z druhé ruky/second hand?): Ano, spiSe ano, spiSe ne, ne
(Bylo zahrnuto i zaporné stanovisko, protoze nakupovani v second handech je specificka
aktivita. Pokud nékdo nenakupuje v obchodech tohoto druhu, nemusi to vzdy znamenat, ze
nemd udrzitelné tendence. Napiiklad ho takovd moZnost nikdy nenapadla, nevi o

prodejnach...)

Otazka ¢. 4 (Zajimate se o ptivod a pozadi vyroby vaseho obleceni?): Ano, zajimam a je to

kritérium pfi nakupu, Ano, zajimam, ale neni to kritérium pii nakupu

Respondenti s/bez udrZitelnych tendenci
N=465

M Lidé s tendenci chovat se
udrzitelné

M Lidé bez tendence chovat
se udrzitelné

Obrazek 8: Respondenti s/bez udrzitelnych tendenci

(vlastni zpracovani)

Ti, co maji udrzitelné tendence, se nutn¢ neztotoznuji s témi, ktefi se zajimaji o ptivod
sveého obleceni a je to pro né€ kritériem ndkupu. Takovychto lidi je totiz jen 26 (6%). Z toho
vyplyva, Ze zbylych 35 lidi se chova udrziteln€ bud’ v jinych oblastech, nebo pro n€ nemusi

byt piivod obleceni bezpodmineéné faktorem pro kazdy nakup.
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Ptestoze skoro polovina vSech respondentl se zajima o ptivod svého obleceni, celkové
vysledky ukazuji, ze jen velmi malo z nich to n&jak ovliviluje pfi ndkupu. To nejen pfi
samotné koupi obleceni, ale 1 pfi vyberu znacek, u kterych nakupuji. Spotiebitelé se Castéji
nechaji ovlivnit cenou, estetikou nebo jinymi vlastnostmi vyrobku. Jejich vybér je fizen
pfevazné danym produktem. To vyplyva nejen z otdzky €. 5, ale nepiimo i z ostatnich
otazek, které toto tvrzeni podporuji. Respondenti se totiz pii odpovidani zaméfovali na
charakteristiky spojené s produktem a ne na kritéria, ktera jsou spojena s urcitymi

socialnimi nebo citovymi hodnotami.

Pro spole¢nost H&M to miize znamenat, ze divodem, pro¢ u ni spotiebitelé¢ nakupuji,
nejsou jeji aktivity, ale jejich motivace je jina. Naptiklad ceny, vzhled obleceni nebo jeho
kvalita. Tento piedpoklad je zalozeny na tom, Ze respondenti obecné nemaji pii
jsou pro né konkrétni produkty. A piestoze maji ¢asto povédomi o problémech v mdédnim
primyslu, jejich vysledné chovani nenaznacuje, ze by k nim zastavali radikalni postoj,

ktery by se projevoval pii nakupu.

Druh4 sada otazek se tyka vyluéné spole¢nosti H&M a vztahu respondentii k této znacce.
Zjistovano bylo, zda u ni respondenti nakupuji a pro¢ (poptipadé pro¢ ne). Na zakladé
stanovené¢ vyzkumné otazky je cilem zjistit, jak ovliviiuje CSR spolecnosti H&M jeji

vnimani mezi zdkazniky v ndvaznosti na spotiebni chovani.

Pfedmétem zajmu tedy je, zda maji povédomi o jejich projektech, jak vnimaji znacku, jeji
aktivity a jestli to n&jak promitaji pti ndkupu (volbou kolekci, CastéjSimi nédkupy...). NiZe

budou rozsifrovany otazky tykajici se znacky a souvislosti mezi nimi.

Zékladem pro druhou ¢ast dotazniku je, zda respondenti viibec maji povédomi o existenci
této znacky. Bez dostate¢ného mnozstvi pozitivnich odpovédi by bylo t€Zké urcovat, jaky
je skutecny vztah k ni. Vysledky otazky €. 6 (Znate spolecnost H&M?) ukdzaly, Ze toto
znacku zna 97% respondentt. (Ptiloha P II: Grafy, Znalost spole¢nosti H&M)

Dokonce 81% vSech respondentti u znacky nakupuje obleCeni. Tito lidi by tak méli byt
sezndmeni s produkty, prodejnami a pfipadné¢ i filosofii ¢i aktivitami firmy. Jejich
odpovédi tak budou zaloZené ne vlastni zkuSenosti se spolecnosti. (Pfiloha P II: Grafy,

Nakupujete obleceni u spolecnosti H&M?)
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Pro 6% spotiebitell je spole¢nost pii nakupu prvni volbou, 28% uvadi, ze se k ni vraceji
témer vzdy, kdyz néco potiebuji. Dohromady tak tyto dvé skupiny tvoii piiblizné jednu
tretinu respondentti. Da se fict, Ze pfiblizné kazdy tfeti zakaznik se k H&M vraci s jistou
pravidelnosti. Na zéklad¢ toho by se dalo usuzovat, ze spolecnost nebo jeji produkty jsou u
téchto lidi v oblibé, protoze se do prodejen/na e-shop vraceji opakované s cilem si néco
koupit. Jsou presvédCeni, ze u H&M najdou to, co hledaji. Druhé tfetina u spolecnosti
nakupuje jen, pokud ma konkrétni cil néco si potidit. Pokud je zaujme néco konkrétniho.
Zbyvajici respondenti u spolecnosti nakupuji jen vyjimecné. (Pfiloha P II: Grafy,

Frekvence nakupu u H&M)

Jelikoz u spolecnosti nakupuje pfevazna vétSina respondentli, byla vénovana zvySena

pozornost tomu, kdo u ni nenakupuje a zda to mé néjakou konkrétni pficinu.

Nebyla nalezena Zadna souvislost mezi tim, jestli u ni nenakupuji spiSe milovnici mody
nebo jeji odpurci. Nejvice se H&M strani lidé s neutralnim vztahem k modée. Téch je mezi
témi co nenakupuji az 50%. (Ptiloha P II:Grafy. Nenakupujici u H&M podle vztahu
k mode a oblékani)

Na grafu nize (Obrazek 9: (Ne)Nakupujici u H&M (vztah k m6dé a oblékani)), miizeme
nejdiive vidét stoupajici tendenci, kterd vrcholi uprostfed stupnice a nasledné zase klesa.
Tendence na obou stranach jsou soumérné. Naopak pii porovnani respondentl, ktefi u
znacky nakupuji, bylo na prvni pohled vidét, ze se nakupujici drzi na prvnich tfech
ptickach stupnice (1 - milovnici mody, 2 - spi§ pozitivni vztah a 3 - neutrdlni vztah
k méde). To je také dano tim, Ze z celkového poctu respondentli mélo jen malo z nich

negativni vztah k oblékani.

(Ne)Nakupujici u H&M
(vztah k modé a oblékani)

N=452
40,00%
30,31%
0,

30,00% 151 50% 24,34%
20,00% -
10.00% - 9,73% 3359, 1,55% M Nakupuji

1,55% 3,32% 3,32% 0,66% Nenakupuji
0,00% - -

1 2 3 4 5

Vztah k médé a oblékani

Obrazek 9: (Ne)Nakupujici u H&M (vztah k modé a oblékani)

(vlastni zpracovani)
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Pti srovnavani otazky 4 a 7 bylo zjisténo, ze 64% respondentd, pro které je dulezity pavod
a pozadi vyroby obleCeni a zaroven je pro né¢ kritériem pii ndkupu, u spole¢nosti nakupuyji.
Jako diivod nejcastéji uvadeli, Ze se jim libi obleCeni, H&M je jim sympaticka nebo tam
chodi ze zvyku. Aktivity H&M se libily jen 7% respondentti. Pfestoze tito lidé selektuji, u
koho nakupuji, pravdépodobné povazuji tuto firmu jako vhodnou a zodpovédnou volbu. To
je ovSem sporné tvrzeni, jelikoz nezname jejich presné hlubsi divody k ndkupu.
Respondenti, kteti nenakupuji, pro to z29% neméli zadny konkrétni divod. 21% tak
nedéla prave kvili tomu, ze se jim nelibi aktivity H&M. 7% tuto spolecnost dokonce nema
rado. (Ptiloha P II: Grafy, (Ne)Nakupujici u H&M (plivod obleceni je kritérium pii
nakupu), Pro¢ nenakupuji u H&M lidé se z4jmem o piivod obleceni jako kritérium nakupu,

Pro¢ nakupuji u H&M lidé se zajmem o plivod obleceni jako kritérium nakupu.)

Aby byly zjiStény pfesné motivace, muselo by byt provedeno jesté kvalitativni Setfeni.
Dalsi vysledky totiz ukazuji, Ze pouze necelych 44% téchto respondentt, kteti u znacky
nakupuji, vi, Ze se H&M angaZuje v riznych socialnich projektech. Stejny pocet o Zadnych
takovychto aktivitich nemé zdani. Proto je tézké fict, jaké dalsi faktory je vedou k ndkupu.
(Ptiloha P II: Grafy, Povédomi respondentli o soc. projektech H&M (pivod a pozadi

vyroby obleceni jako kritérium pro nakup))

Nejveétsi pocet lidi, ktefi nenakupuji u spolecnosti, je ve skupiné téch, ktefi se zaroven
nezajimaji o piivod a pozadi vyroby oblec¢eni. Naopak nejmensi pocet je ve skuping téch,
pro které je piivod a pozadi vyroby obleceni dulezité. Na zakladé€ téchto vysledkil se neda
fici, Ze by lidé u spolec¢nosti nenakupovali kvtili ptivodu proddvaného obleceni. Maji pro to

pravdépodobné jiné divody.
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(Ne)Nakupujici u H&M
(zajem o plivod a pozadi vyroby obleceni)
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Obrazek 10: (Ne)Nakupujici u H&M (zajem o piivod a pozadi vyroby obleceni)
(vlastni zpracovani)
Nejvice respondentil, ktefi nenakupuji u spole¢nosti H&M, pro to nema zadny specificky
divod. Takovych lidi je 41. Druhou nejcastéjsi pfic¢inou je, Ze nemaji ve své blizkosti
zadnou prodejnu. Takto odpovédélo 33 respondentd. Na tietim miste jsou pro respondenty
ceny, které se jim v tomto piipad¢é nelibi. Dohromady jen 12 lidi uvedlo davody, které
souviseji se sympatiemi, aktivitami nebo komunikaci znacky. 5 respondentli spolecnost
nema rado, 1 se nelibi jeji komunikace a 6 nesouhlasi s aktivitami H&M. Daleko ¢astéjsi
pfi¢inou, nez je vnimani samotné znacky, jsou pro né praktické diivody nebo faktory piimo
spojené s produktem (cena, vzhled obleceni...). To potvrzuje i prvni ¢ast dotaznikti, kde
bylo zjiSténo, Ze se pii vyberu respondenti orientuji na charakteristiky produktu. (Pfiloha P

II: Grafy, Pro¢ respondenti nenakupuji u H&M)

Naopak nejcastéjsim dlivodem, pro¢ lidé u spolecnosti nakupuji, je obleceni, které se jim
libi. To uvedlo 239 respondenti. Dal§im faktorem je pro 148 lidi cena. Na tieti pficce
(dokonce jesté pred kvalitou obleCeni ¢i rozmanitosti produktil) jsou sympatie ke znacce
H&M. Na rozdil od respondentt, ktefi u H&M nenakupuji, sympatie ke znacce zde hraji
roli. Cast odpovidajicich znadku vnima natolik pozitivng, Ze své pocity uvedli jako jedno
z kritérii ndkupu. Ty jsou ditvodem pro nakup az 92 respondentti. 81 lidi u H&M nakupuje
jen ze zvyku. Sympatie k aktivitdim a komunikaci spolecnosti jsou az poslednimi dvéma

divody pro nakup. (Ptiloha P II: Grafy, Pro¢ respondenti nakupuji u H&M)
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Vice nez ctvrtina respondentd, kterym piipadd H&M sympatické, vi o jejich socialnich
projektech. 37 respondentti si neni zcela jistych, zda vi o aktivitach spolecnosti. Pfesto jimi
mohou byt ovlivnéni. A to pfinejmensim podvédomeé. NevyluCuji totiz, ze nékdy o

takovychto projektech slyseli. Nejvétsi procento je téch, ktefi o aktivitach nevédi.

Povédomi o soc. projektech H&M
(respondentiim je H&M sympatické)
N=92

® Ano, vim
H Ne, nevim

Néco mi to fika

Obrézek 11: Povédomi o soc. projektech H&M (respondentiim je H&M sympatické)

(vlastni zpracovani)

Desatou otazkou: ,,Kterou z kolekci H&M mate nejradéji?*, bylo zjisStovano, zda maji
respondenti povédomi o kolekcich H&M. Hlavnim zamérem ale bylo zjistit, jestli maji
zdjem o Conscious ,udrzitelnou* fadu obleceni. Oblibenost této kolekce by mohla byt

jednim ze znaki piisobeni socialnich aktivit H&M na zékazniky.

80% respondentt vi, ze H&M ma rizné kolekce obleceni, ale 27% se v nich nevyzna. 30%
respondentli zase nemd zadnou oblibenou kolekci. Conscious fadu si oblibilo pouze 5
respondentll, ktefi tvofi pouha 2%. VSichni tito respondenti se zajimaji o piivod a pozadi
vyroby obleceni, ale neni to pro né€ kritériem pii nadkupu. Podle vysledkl nejsou zékaznici
nijak zaméteni na jednotlivé kolekce a Consicous fada u nich nevzbuzuje vyrazny zajem.

(Ptiloha P II: Grafy, Oblibenost kolekci H&M)

Zakladem pro zjiSténi, zda jsou respondenti n&jak ovliviiovani CSR spole¢nosti H&M, je
jejich povédomi o aktivitdch této firmy. VétSina vSech respondenti (60%), ktefi znaji
spolecnost, viibec nevi o socialnich projektech, do kterych by mohlo byt H&M zapojené.

21% lidi se nejsou jisti a 19% o téchto aktivitach vi. (Pfiloha II: Grafy, Povédomi o soc.
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projektech H&M) 80% lidi, kteti u H&M nenakupuji, o jejich aktivitaich viibec nevi.
(Ptiloha P II: Grafy, Povédomi téch, co nenakupuji u H&M o soc. projektech)

Do projektti spole¢nosti H&M se zapojilo asi 16% respondentti. Z nich 13 (64%) védélo o
socialnich aktivitach firmy a 2 (27%) to nevédélo s jistotou. VéEtSina respondentt (84%) se
do projektl nezapojila, piestoze 71% znich o aktivitich védé€lo. (Priloha II: Grafy,
Zapojeni lidi do projektl spole¢nosti H&M) Respondenti, ktefi se nezapojili, jako
nejcastéjsi davod uvadeéli to, ze neméli dostatek informaci. V druhé fad¢é se jim akce
nezdaly vyhodné. 7 jich uvedlo, Ze ma pro to vlastni divod. Stejny pocet tvrdi, ze mu
schazela dostatecnd motivace. Zbyly pocet respondentti projekty nezaujaly. Jako konkrétni
divody uvadéli, ze neméli cas, piilezitost, ti€astni se jinych projektl, nemaji blizko
prodejnu. Dokonce jeden z respondentl se do projektl nezapojil, protoze je povazuje za
soucast strategie ,,greenwashingu® firmy. (Pfiloha P II: Pro¢ se respondenti nezapojili do

projektit H&M)

Ctvrtina odpovidajicich respondentd si vybavi konkrétni projekt H&M. (Piiloha P II:
Grafy, Vybavite si n¢ktery z projektii?) NejcastéjSim projektem, ktery respondenti uvadeéli,
je sbér obnoSeného obleceni v prodejnadch za ucelem dalSiho zpracovéani. Takovych
odpovédi byla vétSina. Mezi nimi se objevilo jen par dalSich projekti, které nesouvisely
s recyklaci obleceni. Byly to naptiklad: prodej platénych (nebo ekologickych tasek),
ekologické osvétleni v prodejnach, penize z prodeje darkovych karet na charitu. Tt
respondenti uvedli Conscious jako jednu z aktivit, kterou znaji. Valna vétSina respondentii
byla skute¢né¢ schopna jmenovat konkrétni projekt, ktery si pamatuji. Jen u Ctyf
respondentli byly odpovédi nejasné a nedalo se piesné urcit, zda opravdu jmenuji konkrétni

socialn€ zaméteny projekt.

Spolecnost Uspésné zasahuje Siroké spektrum spotiebitelll, protoZe jen malo z nich u ni
vubec nenakupuje. Ti, co nejsou jejimi zdkazniky, pro to nemaji zdsadni divody, které by
byly spojené se Spatnym chovanim ¢i strategii firmy. Respondenti se pfi rozhodovani o
nakupu u znaCcky H&M nejvice fidi cenou a charakteristikami produktu (vzhled,
kvalita...). To jen potvrdilo zjisténi, Ze se respondenti zamé&fuji na cenu a samotny produkt

vice nez na znacku, kterou pfili§ nevnimaji.

Vétsina respondentli nema dobry prehled o CSR aktivitach spole¢nosti. Dokonce vice nez

polovina o nich vlibec nevi. A pokud uz o nich maji n¢jaké povédomi, tak se do nich
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nezapojuji. Conscious kolekce H&M, ktera je bézné dostupna v prodejnach, je neoslovuje

natolik, aby se stala jejich oblibenou.

8.4 Shrnuti vyzkumu

Jak bylo zjisténo v prvni (obecné) cCasti dotazniku, spotiebitelé se pii vybéru svého
obleceni zamétuji spiSe na produkt, ktery je pro n€ urcujicim faktorem nakupu. Jsou pro né
dalezité charakteristiky s nim spojené, jako je cena, vzhled atd. Prestoze velka Cast z nich
ma zdjem o pozadi vyroby obleCeni, neni pro n¢ natolik dilezité, aby pienesli svou
pozornost ze samotného vyrobku na okolnosti, za jakych se dostal na kone¢ny trh, a podle
toho také nakupovali. Jejich postoj k moédnimu primyslu jako takovému se zda byt
lhostejny, protoZe se nezajimaji o cestu, ale kone¢ny vysledek, ktery je jim prezentovan na

prodejnéch.

Ani spole¢nost H&M neni pro spotiebitele natolik dilezita, aby kompletné zmeénili své
nakupni preference. Jako hlavni divody, pro¢ u znacky nakupuji, uvedli vzhled obleceni,
jako treti nejCastéjsi divod k ndkupu sympatie ke spolecnosti H&M. Abychom zjistili, zda
jsou tyto sympatie zalozené na CSR aktivitach firmy, muselo by byt provedeno kvalitativni
Setfeni, které by hledalo hlubsi motivace. Vzhledem k tomu, Ze jen Ctvrtina respondentt,
ktera uvedla sympatie jako diivod k ndkupu, skutecné védéla o jejich aktivitach, neni
mozné fici, zda opravdu pfispé€li k jejimu pozitivnimu vnimani.

H&M je znackou, kterou vyhledavaji i ti, ktefi nakupuji na zakladé ptivodu a pozadi
vyroby obleCeni jako kritéria. VéEtSina téchto respondentll u spolecnosti pofizuje své
obleceni, ale ani ne jejich polovina skute¢né vi o jejich aktivitach. Jako diivod, pro¢ u ni
nakupuji, jen ¢tvrtina uvedla sympatie nebo aktivity znacky. Proto nelze ptfesné urcit, co je
konkrétnim divodem k nadkupu. Pro¢ jsou pfesvédCeni o tom, Ze tato znaCka je pro né

vhodna.

VétSina respondentil vitbec nevédéla, ze se H&M ucastni néjakych socidlné zaméfenych
projektl nebo si tim asponi nebyla jistd. Je otdzkou, pokud o aktivitdch viibec neveédéli, zda
je mohli sami néjak ovlivnit a podilet se tak na utvafeni pozitivniho obrazu o firmé.
V ptipadé€ téch, kteti neveédéli s jistotou, zda se H&M podili na néjakych projektech, by se
dalo jesté uvazovat nad aspoil ¢astecnym podprahovym uchycenim nékterych informaci,

které by je mohly ovlivnit.
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Pokud uz respondenti o projektech védeli, procento téch, ktefi se na nich podileli, netvotilo
ani polovinu. VétSina se do zadnych aktivit pofddanych spolecnosti H&M nezapojila (i
piesto, ze nektefi o aktivitach védéli). Nejcastéjsim divodem byl nedostatek informaci,
motivace nebo jim to nepfipadlo vyhodné. V ramci aktivit H&M si ani neoblibili

Conscious kolekei.

8.5 Odpovéd’ na vyzkumnou otazku

Odpoveéd’ na vyzkumnou otazku, “Jak ovliviiuji CSR aktivity spolecnosti H&M vnimani
znacky mezi zakazniky?“, ktera byla stanovena v metodice prace, neni zcela jednoznacna.
Na zaklad¢ vysledki nebylo zjisténo, ze by aktivity H&M ovliviiovaly respondenty
k lepSimu vnimani znacky, vét§Simu nakupu nebo zamétenim se na konkrétni kolekce, které
vznikly v rdmeci téchto aktivit. Aby mohlo byt toto tvrzeni zcela aplikovdno na vSechny
respondenty (i ty co pro ndkup uvedli sympatie ke znacce) s jistotou, mé¢lo by byt

provedeno kvalitativni Setfeni, které by ovétilo tento vysledky.

Vétsina respondentil totiz o projektech znacky neméla povédomi. Pokud uz respondenti o
aktivitach védéli, nevzbudily v nich z4dné velké nadSeni a touhu se na nich podilet Ptesto
nektefi respondenti u spolecnosti nakupuji, protoze je jim sympaticka. Co je divodem

sympatii, nemize byt timto vyzkumem jasné¢ urceno.

VétsSina CSR aktivit znacky je v dnesni dobé zamétena na udrZitelnost a i sama spole€nost
apeluje na své zakazniky a snaZzi se u nich probudit socidlni zodpovédnost a zménu
v chovani. Ta se u respondentl neprojevila vét§im diirazem na udrzitelnost pii selektovani

obleceni, zménou priorit pii vybéru, ani velkym zapojenim do aktivit spole¢nosti.

To znamend, Ze aktivity spole¢nosti nejenze spotiebitele neovlivnili pfi vniméni znacky a

nasledném rozhodovani o ndkupu, ale ani ve zmén¢ jejich postoji.

K ziskéani ptesnéjSich informaci o konkrétnich postojich a motivacich zakazniki by mélo
byt provedeno kvalitativni Setfeni. To by se mélo zajimat nejen o vnimani znacky, ale 1 o
to, jak respondenty lépe motivovat k zapojeni do projektl, pfipadné co by je vedlo ke

zméné svého nakupniho chovani.

Spolecnost by celkove své zdkazniky méla 1épe informovat o projektech, které porada nebo
do kterych je zapojena. PiestoZze ma vytvofené webové stranky, které velmi podrobné
mapuji jeji snahy o udrzitelngj$si modni pramysl, vétSina respondentii o jejich aktivitdch

nevi. Podle odpovédi je nejlépe propagovana kampan za recyklaci starého obleceni, ktera
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je respondentim nejznaméjsi. Ta je vSak jen jednou z aktivit v rdmci CSR spolecnosti.
Kromé samotné propagace je také dilezité, aby zdkaznikiim o kampanich poskytovala
dostatek snadno pfistupnych informaci. M¢la by je tak Iépe motivovat k tomu, aby se do

projektti zapojovali.
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ZAVER

V predchozich dvou castech (teoretické a prakticke) této bakalatské prace bylo rozebrano
stézejni téma: Corporate Social Responsibility spolecnosti H&M. Nejdiive byla popséana
vSechna teoretickd vychodiska, popsdna firma H&M 1 jeji aktivity a nasledné na zdkladé

stanovené metodiky byl proveden kvantitativni vyzkum.

V teoretické cCasti byly vymezeny zakladni pojmy jako: socidlni marketing, socialni
reklama, CSR, fashion marketing a udrzitelnost. Na konci byla rozepsana metodika

k vyzkumu.

Bylo objasnéno, jaky je rozdil mezi socidlnim a komerénim marketingem, popsan
marketingovy mix a jak se d4 vztdhnout na aktivity socialniho marketingu. V dalsi kapitole
byl nejen definovan pojem socialni marketing, ale i jaci jsou zadavatelé reklamnich
kampani. Kapitola Corporate Social Responsiblity se napiiklad zabyvala stakeholdery
firem a tfemi pilifi CSR. Dale bylo naptiklad popsano fungovani moédniho primyslu a jeho
roz¢lenéni v ramci fashion marketingu. Na zavér teoretické ¢asti byly pifedevsim rozebrany
problémy, které souvisi s udrzitelnosti moédniho priamyslu. Jsou to naptiklad nevyhovujici
pracovni podminky v zemich tfetiho svéta nebo vyuzivani ptirodnich zdroju, které planetu

vycerpava. V metodice byl stanoven cil, ucel, vyzkumna otazka atd.

V praktické ¢asti byla nejdiive podrobné popséna spole¢nost H&M, co déla a jaka je jeji
historie od jejiho zalozeni aZ do soucasnosti. Poté byly rozebrany jak jeji aktivity, tak
filosofie firmy, kter4 se zaklada na udrzitelnosti. Krom samotné spole¢nosti byla vénovana

pozornost 1 tzv. H&M Foundation, ktera funguje nezavisle na H&M.

Nakonec byl proveden kvantitativni vyzkum, ktery byl Sifen v elektronické formé pies
socialni sité¢ (Facebook) a e-mailem. Na zdkladé jeho vysledki byla zodpovézena
vyzkumné otazka, ktera byla stanovena v metodice prace. Zavérem byla navrhnuta

doporuceni.

V ndvaznosti na vyzkumnou otazku: ,Jak ovliviiuji CSR aktivity spole¢nosti H&M
vnimani znacky mezi zakazniky?“, bylo zjisténo, Ze aktivity spolecnosti H&M zasadné
neovliviiuji vnimani znacky zakazniky. VéEtSina respondentl totiz nema viibec povédomi o
jejich aktivitach. PrestoZe nckteti z nich u H&M nakupuji, protoZe je jim sympatickd, bez
podrobnéjsiho ovéteni nelze presnéji urcit, co je pfesnym ditvodem. Proto bylo doporuceno

provést kvalitativni vyzkum, ktery by presnéji ur¢il motivace zdkazniki.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
AFBSB  Accord on Fire and Building Safety in Bangladesh
AIDS Acquired Immune Deficiency Syndrome

CEO Chief Executive Officer

CSR Corporate Social Responsibility

H&M Hennes & Mauritz

HIV Human Immunodeficiency Virus

HKRITA Hong Kong Research Institute of Textiles and Apparel
SOS Stfedni odbornd kola

SS Stfedni skola

VS Vyssi odborna skola
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PRILOHA P I: DOTAZNIK CSR SPOLECNOSTI H&M

Otazka ¢. 1

Jaky vztah méate k mddeé a oblékani *

Ohodnofte svij vztah k mddé a oblékéni na stupnici od 1 do 5. Prostfedni hodnota na stupnici uréuje neutrdini vztah,

Otazka ¢. 2

Vyberte max. 5 odpovédi, kterd jsou pro vas ze viech nejdlleZité|si pfi wwbéru obledeni

Cena

Nadcasovost

Vzhled

Puvod obleéni

VyuZiti

Kombinovatelnost

Trendy

Kvalita materidlu

Pohodli

Udriitelnost

Vegansky puvod obledeni

Znatka

Lakalni plvod



Otazka ¢. 3

Makupujete obleceni z druhé ruky (second hand)? *

Ano
Spite ano
Spite ne

2L

Otazka ¢. 4

Zajimate se o puvod a pozadi vyroby vaseho obleceni? -
Ano, zagimam a je to kritérium pfl ndkupu

Arst, Zagirnaarm, abe nénd 1o kritérium pdi nakupu

M, miZajimam

Otazka ¢. 5

Jak velkou roli pro vds pfi nakupu hraje znacka, jeji aktivity, pozadi vyroby a
historie?

Otazka ¢. 6

Znate spolecnost HEM? °
AN

e




Otazka ¢. 7

MNakupujete obleceni u spolecnosti H&AM? *

| ARG

Me

Otazka ¢. 8

Jak casto pri nakupovéni zabrousite dnl::.i.ubchud U/na e-shop H&M za ucelem si *
neco poridit?
Ha stupnici od 1 do 5 chodnofte, jak éasto pfi ndkupech navitéeujte HEM prodejny nebo jejich e-shop.
madek 1. Jak £asto nakupuji v obchodech/e Sloupec 1. Widy, kdyE nakupuji
Sloupec 2. Skoro pokaidé
Sloupec B Jen kdy: mé néco zaujme

Sloupec 4, Jenobfas

Sloupec 5. Skono nikdy

Otazka ¢. 9
Pro¢ nakupujete obleceni spoleénosti H&M? *

|:| Libi s mi pajich obledeni

|:| Libi =& mi rozmanitost produkt
|:| Libl =& mi cena

[ ] HEM znatka je mi sympaticka

| | chodim tam plevéing ze zvyku
[ ] it e mi pejich prodejry

| | Liti e mi jejich komuniace

[ ] Libi e mi jejich aktivity

[ | Libi semikvalita obleceni



Otazka ¢. 10

Kterou z kolekci H&M maéte nejradéji?
Zakladni fada

() Trendy

() Modem Classic

) LOGS.

() Divided

Obleleni na party
Conscious-udrZitelng styl
[ ) Prommium Quality

Vietné léto

() sportswear

() Memam Zadnou oblibenou

() W kolekcich s& nevyzném

Otazka ¢. 11

Pro¢ nenakupujete obleceni znacky H&M? *
[ ] Melibi se mi jejich obleteni

| | Mermdm v blizkosti jejich prodejnu

L] Melibi e mi ceny

| | memam rad spoletnost HEM/meni mi sympaticka

| ] mMemam 2adny spacidini divod

|:| Melibi =& mi jejich komunikace

|:| Melibi se mi jejich prodejny

[ ] Melibi se mi kvalita oblegeni

[ | Melibi se mi jejich aktivity



Otazka ¢. 12

Vite, Ze se spolecnost H&M angazuje v nejruznéjsi socidlnich projektech? ’
(tfidéni odpadu, ekologie, prispiva na vyzkum nemoci atd.)

Ano
Ne

Méco mi 1o filka

Otazka ¢. 13

Vybavite si néktery z jejich projektd? *
Ao

Me

Otazka ¢. 14

Jaké konkrétni aktivity si vybavite? *

Otazka ¢. 15

Zapojili jste se nékdy do nékterého z jejich projektd? *
Ao

He

Otazka ¢. 16

Pro¢ ne? °
Hezaujalo mé to
Hebylo to pro mé vihodné
Hemélfa jzem dostatek informaci

Nemél'a jzem mictivac



Otazka ¢. 17

Pohlavi

Zena

M

Otazka ¢. 18

Vek *

1215

344

So-6d

654+

Otazka ¢. 19
Nejvyssi dosazené vzdeélani
Zakladni kola
Sthedni Skola s maturitou
EStfedni odbormd Lkola
Stigdni $kols bez maturity
Visoka skola

Vi edboma Skola



Otazka ¢. 20

Jsem:”

() Student

\, Zamistanec

() Podnikatel

| Mezaméstany

) v domdcnosti

[ 1 Ha matefskd/rodicovsid dovolend

() ¥ penai



PRILOHA P II: GRAFY

Soucasny status respondentt
N=465

38; 8%
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4;1%
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mV penzi

30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Vztah k médé a oblékani (zajem o pavod a
pozadi vyroby obleceni)
N=465

1634%  19,57%
12,90%

12,47%9 14,62%

2,15%

o,

4,52

B Ano, zajimam a je to kritérium pti nakupu

B Ano, zajimam a neni to k ritérium pfi nakupu

 Ne, nezajimam

Vé ré

Nejvyssi dosazené vzdélani
N=465

3%

mZz3

B S5 s maturitou
m SOS

2% B SS bez maturity
3% mVs

m VoS




Vyznam znacky, jejich aktivit, pozadi

vyroby a historie

N=465

200
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132
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B Vyznam znacky, jejich
aktivit, pozadi vyroby a
historie

Znalost spolec¢nosti H&M

N=465

13; 3%

B Ano
H Ne
Nakupujete obleceni u spole€¢nosti H&M?
N=452
H Ano

H Ne




(Ne)Nakupujici u H&M
(puvod obleceni je kritérium pfi nakupu)
N=25

B Ano, nakupuji

B Ne, nenakupuji

Frekvence nakupu u H&M
N=364
21; 6%
m Vzdy, kdyz nakupuji

m Skoro pokazdé

m Jen, kdyZ mé néco
zaujme

M Jen obdas

Nenakupujici u H&M podle vztahu
k modé a oblékani

N=88

60,00% 50 00%
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40,00%
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Povédomi respondenti o soc. projektech H&M
(pUvod a pozadi vyroby obleceni jako kritérium
pro nakup)

N=16

2;12%

M Respo. vi o soc. projektech
H&M.

B Respo. nevi o soc. projektech
H&M

I Respo. si nejsou jisti

Proc respondenti nenakupuji u H&M
N=88

Nemdam spec. Ddvod
Nemam v blizkosti prodejnu
Nelibi se mi ceny

Nelibi se mi kvalita obeceni
Nelibi se mi jejich obleceni
Nelibi se mi jeich aktiivty

Nemam rad spolec¢nost H&M

Nelibi se mi jejich prodejny

0 10 20 30 40 50

Proc respondenti nakupuji u H&M
N=364

Libi se mi jejich aktivity

Libi se mi jejich komunikace
Libi se mi jejich prodejny

Libi se mi rozmanitost produktd
Libi se mi kvalita obleceni 5
Chodim tam ze zvyku W POCET

H&M je mi sympaticka

Libi se mi cena

Libi se mi obleceni 239

0 50 100 150 200 250 300




Povédomi o soc. projektech H&M

N=452

H Ano
M Ne

= Néco mi to rika

Oblibenost kolekci H&M
N=364
Nemam oblibenou 108
V kolekcich se nevyznam
Nevim, ze kolekce eyxistuji
Zakladni fada
Divided
L.0.G.G.
Sportswear
Modern Classic
Trendy
Conscious
Vécné léto
Premium Quality
Obleceni na party
0 20 40 60 80 100 120
Zapojeni lidi do projektu spolecnosti H&M
N=44
80,00% 70,45%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00% H Ano, vim
30,00% 13.64% = Néco mi to Fika
20,00%
10,00% -
0,00% -

Ano, zapojil

Ne, nezapojil




Proc se respondenti nezapojili do projektt
H&M
N=37

Nemél/neméla jsem dostatek informaci
Nebylo to pro mé vyhodné
Jiné

Nemeéla jsem motivaci

Nezaujalo mé to

ProC nenakupuji u H&M lidé se zajmem o
puvod obleceni jako kritériem nakupu
N=14

B Nemam v blizkosti prodejnu
B Nemam rad spolecnost H&M
B Nemdm spec. Divod

B Nelibi se mi ceny

B Nelibi se mi kvalita obleéenf

1 Nelibi se mi jejich aktivity

Pro¢ nakupuji u H&M lidé s zajmem o pivodem
obleceni jako kritéiem nakupu
N=28

H Libi se mi obleceni

B H&M je mi sympatické

® Chodim tam ze zvyku

4% M Libi se mi kvalita obeceni
M Libi se mi rozmanitost produkt

H Libi se mi cena

1 Libi se mi jeich aktivity




Povédomi téch, co nenakupuji u H&M o
soc. projektech
N=88
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