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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva tématem greenwashingu v modnim priimyslu a zamétuje
se na H&M, jednu z nejvétsich odévnich spolecnosti. V teoretické ¢asti je nejdiive vysvet-
len koncept spolecenské odpovédnosti a podrobnéji popsana jeji environmentalni oblast.
Nasledujici kapitola se vénuje pojmu greenwashing, jeho vyznamu a historii. V dalsi kapi-
tole je pfiblizen vztah mdédniho primyslu k Zivotnimu prostiedi, vysvétlen koncept fast
fashion a jeho vliv na Zivotni prostiedi. Tato kapitola zaroven pojednava o udrzitelnosti
v médnim primyslu a o recyklaci. Zavérecna kapitola teoretické Casti je vénovana marke-
tingovému vyzkumu, a to pfedevsim obsahové analyze. V uvodu praktické ¢asti je ptibli-
zeno pozadi spole¢nosti H&M, jeji historie a snahy o udrZitelnost. Nasleduje samotny vy-
zkum, ktery se sklad4 ze dvou obsahovych analyz. Prostfednictvim kvalitativni obsahové
analyzy jsou analyzovany vybrané iniciativy spolecnosti tykajici se tématu udrzitelnosti.
Kvantitativni analyzou je pak zkoumana komunikace tématu na socidlnich sitich spolec-

nosti.

Klicova slova: greenwashing, H&M, mddni primysl, fast fashion, udrzitelnost, spolecen-

ska odpovédnost firem, obsahové analyza

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the subject of greenwashing in the fashion industry. It fo-
cuses on the H&M brand, one of the largest fashion businesses in the world. The theoreti-
cal part describes the concept of corporate social responsibility, especially its environ-
mental aspect. The next chapter deals with the concept of greenwashing, its meaning and
history. The following chapter explores the relationship of the fashion industry and the
environment, explains the concept of fast fashion and its impact on the environment. This
chapter also discusses sustainability in the fashion industry and recycling. The last chapter
of the theoretical part is about marketing research. It also introduces the methodology used
to conduct the research, in this case it is content analysis. In the introduction of the practi-
cal part, the background of the company H&M, its history and efforts for sustainability are
presented. The following part of the dissertation is dedicated to the actual research. It com-
prises of two content analyses. In terms of methodology, qualitative content analysis has

been used to determine and evaluate particular initiatives of the band in question with re-



gard to sustainability. The method is used particularly to examine the communication of
the brand on its social media with special focus on the way the how the issue of sustain-

ability is communicated to H&M stakeholders.

Keywords: greenwashing, H&M, fashion industry, fast fashion, sustainability, corporate

social responsibility, content analysis
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UvVOD

Vice nez kdy diive ubyva ptirodnich zdroji, odpad se hromadi na nekone¢nych skladkach
a v oceanech vznikaji tzv. mrtvé zony, kde uz neziji zadné organismy. Klima se méni, do-
chdzi k extrémnim vykyvim pocasi a béhem kratké lidské existence vyhynulo obrovské
mnozstvi zivo€isSnych druhid. Vinu na tom vSem nese lidska ¢innost, a to predevsim ekolo-

gicky neudrzitelny rust ekonomiky.

Téma ekologie je tak dnes ¢im dal tim vice aktualni a zasahuje do vSech oblasti naSeho
zivota. Kvalitni a lokalni potraviny, Setrna domécnost, omezovani odpadu, ekologické ces-
tovani, podpora udrzitelnych znacek — to vSe jsou v dnesni dobé obecné zndmé a cCasto
sklofiované pojmy. Mladé generace jsou oproti t€ém piedchozim obklopeny nekone¢nym
mnozstvim informaci, a to pfedev§im diky internetu. Do povédomi se ekologickd témata
dostavaji diky ¢etnym organizacim a jejich iniciativam, a to vétSinou prostiednictvim soci-
alnich siti. Dulezitou roli sehravaji také influencefi, kteti se o tuto problematiku zajimaji a
vyuzivaji svého Sirokého dosahu k Sifeni osvéty. Vznikd mnoZstvi novych ekologicky
smySlejicich firem a prodejen, které nabizi produkty Setrné k zivotnimu prostiedi i1 lidské-
mu zdravi. Casto se tak ¢lovék setkava s pojmy jako ,.eko,” ,,bio* ,,Setrny k Zivotnimu pro-
sttedi* apod. S tim se ale poji jedna negativni skute¢nost. N&které firmy tohoto ,,trendu*

vyuZivaji za Gi€elem zisku a jejich environmentalismus neni skute¢ny.

S rostouci populaci roste i produkce obleceni, trendy jsou hnacim mechanismem veliké
spotieby, ceny se pod konkurenénim tlakem snizuji a kvalita se kvtli tomu v§emu snizuje.
Ptes sebevice lakavé nabidky odévnich fetézct ale stale piibyva lidi, kteti konvenéni mdédu
pfestavaji podporovat. Neni jim lhostejné, kde a za jakych podminek bylo jejich obleceni
vybiraji si kvalitni materialy, které jsou Setrné k ptirod€ 1 k lidskému zdravi a obleCeni

z nich jim v Satniku vydrzi dlouhé roky.

Poptavka po udrzitelné mode zpusobuje tlak na veliké odévni znacky, které se tak reaguji
svymi tzv. udrzitelnymi kolekcemi a rznymi ,,zelenymi‘ iniciativami. Otdzkou zistava,
zdali je divodem téchto aktivit opravdu snaha minimalizovat napachané Skody na Zivotnim
prostiedi nebo pouhy zisk. Komunikace téchto iniciativ a kampani byva dikladné promys-

len4, a tak bézny spotiebitel nemd Sanci poznat, ze jde ¢asto o pouhy greenwashing.
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Cilem prace je analyzovat vybrané iniciativy spole¢nosti H&M a na zéklad¢ teoretického
zakladu zhodnotit, zda se jednd o greenwashing. Zaroven bude zhodnocena komunikace

udrzitelnosti na socialnich sitich.

Bakalafska prace je rozd€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. V prvni kapitole teoretické
¢asti je popsan koncept spolecenské odpovédnosti, jeji vyvoj a hlavni principy. Kapitola se
dale zaméfuje na environmentalni oblast tohoto konceptu a definuje pojem green marke-
ting. Druha kapitola se vénuje greenwashingu, jeho definici, historii a jednotlivym
greenwashingovym hiichim. Ve tfeti kapitole je popsan dopad modniho primyslu na zi-
votni prostiedi a pracovni podminky lidi, ktefi obleceni vyrabi. Na zavér této kapitoly je
jesté nastinéna problematika recyklace a likvidace obnosenych odévi. V dalsi ¢asti prace

je popsan marketingovy vyzkum a téz jsou vysvétleny vybrané metodologické postupy.

Prakticka ¢ast se jiz zamétuje na znatku H&M. Na uvod je popsana historie spolecnosti a
jeji snahy o udrzitelnost, které uplatiiuje v rdmci environmentalni oblasti spolecenské od-
povédnosti. Nasleduje vyzkumna ¢ast, kterd je rozdélend na dva dil¢i vyzkumy. Prvnim
vyzkumem je analyza vybranych iniciativ spole¢nosti. Jsou zde analyzovany stinné stranky
jednotlivych aktivit. Pomoci druhého vyzkumu je zjistovano, do jaké miry se spolecnost

H&M na socialnich sitich prezentuje jako udrzitelna firma.

Toto téma autorka zvolila proto, Ze se problematikou fast fashion, udrzitelnosti a ekologie
aktivné zajima ve svém volném case. Jelikoz se ale v této praci zamétila na pomérné speci-
fické téma, setkala se s n€kolika omezenimi. Spolecnost H&M nékteré informace, jako
napiiklad objem vyroby, nezvetejiiuje. Problematiku greenwashingu cerpala ze zahrani¢-

nich zdrojl, protoze ¢eskych zdrojii na toto téma je nedostatek.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SPOLECENSKA ODPOVEDNOST FIREM

Spolecenskd odpovédnost firem (z angl. ,,Corporate Social Responsibility“- dale téz
,CSR®) predstavuje stale populdrnéjsi a neustale se rozvijejici se koncept, jehoz zaklady
polozil Bowen v roce 1953, kdy vydal svou knihu Social Responsibilities of the Busi-

nessman.

Pro CSR neexistuje vSeobecna celosvétova definice, coz je zptisobeno jednak znacnou Sifi
konceptu a jednak tim, Ze je CRS zalozena pfedevsim na dobrovolnosti firem, dava prostor
riznému uchopeni konceptu, diskuzi a nema jasn¢ vytycené hranice. CSR ma také rtizné

vyznamy pro rizné zainteresované strany. (Kasparova, Kunz, 2013, s. 12)

Velky slovnik marketingovych komunikaci uvadi spoleensky odpovédny marketing jako
dilezitou soucast tzv. holistického marketingu. ,,Zahrnuje rozsahlou oblast socialni odpo-
védnosti ve vztahu k etickym, socidlnim a legislativnim normam i ochrané zivotniho pro-

stiedi.” (Juraskova, Hornak, 2012, s. 128)

Podle Bernardoveé (2012, s. 161), kterd provedla rozsadhly vyzkum publikaci o pojmu CSR
s cilem sjednotit jeho definice do jedné vSeobsahujici a spole¢né, CSR znamena vytvofeni
takové firemni strategie, ktera uspésné propojuje plnéni hlavnich hospodatskych cilt firmy
s dal§imi dobrovolnymi aktivitami, které jsou nad ramec. ,,V rdmci zdkonnych podminek
zajistuje trvaly obchodni Gspéch a tim vytvaii komfortni podminky pro uspokojovani po-
tieb zGcCastnénych stran. Nad ramec zdkonnych povinnosti reaguje na vyzvy spole€nosti,
zapojuje se do vefejného Zivota a souc€asné citlivé reaguje dobrovolnymi aktivitami na pro-

blémy mistni komunity i celé spole¢nosti.*

V souvislosti s velikym mnozstvim definic odbornikii, organizaci a instituci je dilezité
zminit také pohled samotnych pfedstavitelti podnikatelského sektoru. Z vyzkumu provadé-
ného Kunzem (Kunz, Srpova, 2010) v CR vyplynulo, Ze za hlavni projevy spoledenské

odpovédnosti povazuji zejména to:

»chovat se eticky a byt transparentni,

e byt dobrym zaméstnavatelem nalezité pecujicim o své zamé&stnance,

e byt dobrym sousedem (podporujicim rozvoj mistniho regionu a mistni komunity),
e nabizet kvalitni vyrobky a sluzby,

e platit fadn¢ a v€as dané.*
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David Jones, jeden z pfednich zastdncti myslenky spoleCenské odpovédnosti firem a spo-
luzakladatel organizace One Young World, zastdva ndzor, ze pravé podnikani je hybnou
silou pozitivnich zmén ve spolecnosti. Moralni a etické aspekty jsou podle néj neméné
dalezité nez financni stranka. Zaroven poukazuje na propojeni socialnich médii a spolecen-
ské odpovédnosti. Vznik socidlnich medii zptsobil, ze se lidé dozaduji naprosté otevienos-

ti a transparentnosti, coZ ma rozhodné vliv na firemni politiku. (Jones, 2014, s. 11)

Stale vice zakaznikd, ale i1 investord a akcionafii, zajima oblast spolecenské odpoveédnosti.
I na zaklad¢ toho se totiz rozhoduji, od jaké firmy produkt koupi, do jaké firmy budou in-

vestovat své penize a s kym budou spolupracovat. (Juraskova, Hornak, 2012, s. 128)

1.1 Hlavni principy CSR

Navzdory S§ifi celého konceptu CSR a mnozstvi jeho interpretaci se Kunz a Kasparova

(2013, s. 16) pokusili vymezit zadkladni principy spolecenské odpovédnosti. Jsou to:

e dobrovolnost: firmy realizuji tyto aktivity nad ramec svych povinnosti, nejsou nijak
legislativné vymezeny,

e aktivni spoluprace se vS§emi zainteresovanymi stranami, tzv. stakeholdery,

e transparentnost a otevieny dialog,

e komplexnost, ohled na tzv. ,triple bottom line business*“- zaméfeni se na ekono-
mické, environmentalni i socialni faktory,

e dlouhodoby ¢asovy horizont a systematicnost — koncept CSR je soucasti dlouhodo-
bé firemni strategie a je soucasti vSech procest a aktivit,

e odpovédnost vici spolecnosti.

1.2 Vyvoj spolecenské odpovédnosti

Zajimavy pohled na vyvoj spolecenské odpoveédnosti piedstavuje ve své knize David Jo-
nes. Rozd€luje tento vyvoj do tii epoch, které casove spadaji do po sobé€ nésledujicich de-
setileti. Prvni epochou je tzv. vék image (1990-2000), kdy vzristal zdjem o chovani firem,
a to zejména v oblasti ochrany Zivotniho prostfedi. Firmy tehdy zacaly vytvaret nové stra-
tegie, nicméné Slo vétSinou spiSe o zménu image nez o feSeni skuteCnych problémi
a zménu firemnich postupil. V té dobé¢ se také poprvé objevily pojmy jako ,,greenwashing*
a ,,nicewashing.” V roce 1992 organizace Greenpeace vydala zpravu The Greenpeace

Book of Greenwash, kde siln¢ zkritizovala napt. podniky Shell nebo General Motors za to,
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ze zneuzivaji tento ekologicky ,,trend.” Dalsi epochou byl tzv. Vék vyhod (2000-2010),
kdy se ptredevsim diky dokonalejsim technologiim spotiebitelé o toto téma vice zajimali a
nesouhlasn¢ se ozyvali. Bystré firmy pochopily, Zze pokud za¢nou skute¢né¢ ménit firemni
strategii smérem ke spoleCenské odpoveédnosti, ziskaji tak veliky naskok ptfed konkurenci.
Mezi prikopniky byly predevsim spole¢nosti Walmart, Mark&Spencer nebo Toyota. Tieti
epochu, trvajici doposud, nazval Jones tzv. vékem Skod. Spottebitelé¢ dnes védi o firméach
mnohem vice nez kdy dfive a také na n¢ kladou ¢im dal vétsi naroky. Tieti epocha je a
bude dobou, kdy firmy, které tyto nadro¢né pozadavky nenaplni, budou trestany, a je dost

pravdépodobné, ze n¢kterym z nich bude hrozit i krach. (Jones, 2014, s 20-23)

K vyvoji v Ceské republice stoji za zminku samotné podatky spoletenské odpovédnosti,
které sahaji az do mezivalecného obdobi, kdy je s nimi spojeny piredev§im Tomdas$ Bat’a.
Rada odbornikt se shoduje, Ze spoleéenska odpovédnost patiila dokonce k hlavnim zna-
kiim jeho firmy. (KaSparova, Kunz, 2013, s. 26) To dokazuji i slova v jeho knize Zamoz-
nost véem vydané v roce 1926, ktera zni: ,,Casto jsem stal pred rozcestim, nevéda, mam-li
jiti vpravo nebo vlevo, a myslim, Ze jsem nakonec nejvic vydélal, kdyz jsem se rozhodl pro
ten smér, ktery se zpocatku zdal prospésny jen lidem - vefejnosti. Smér, ktery sliboval
zpocatku prospéch jen mné a vetejnosti Skodu, pfinesl nakonec Skodu ndm obéma.* (Bat’a,

2007, s. 39)
Mezi hlavni hodnoty firmy Bat’a patfily:

e (cta k zaméstnanciim,

e respektovani obchodnich partnert,

e dodrzovani legislativy a etickych norem,

e ochrana zivotniho prostiedi,

e vaznost k uradim,

e podnikéni jako vefejna sluzba. (KaSparova, Kunz, 2013, s. 27)
Bata dbal na vSechny tfi roviny CSR, tedy na rovinu ekonomickou, socialni a environmen-
talni (viz dalsi kapitola). V nasledujici tabulce jsou uvedeny konkrétni ptiklady uplatiiova-

ni jednotlivych pilifd CSR.
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Ekonomicka rovina

Socialni rovina

Environmentalni rovina

Budovéani dlouhodobych
vztaht se zakazniky

Vytvareni databazi
Ptistup ,,na$ zdkaznik, nas
pan‘

Kvalitni servis za nizké
ceny nebo zdarma

Transparentnost

Ditiraz na dobré vztahy
s dodavateli a partnery

Soustfedéni se na vyzkum

Boj proti korupci

Velikéa Gcast na rozvoji Zli-
na a regionu

Adekvétni mzdy, vyplaceni
tydné

Péce o zaméstnance, pod-
pora vzdélavani, kulturniho
1 sportovniho Zivota

Bytova podpora zame¢st-
nancim, firemni Skolka

Diiraz na bezpecnost

Dtrraz na kvalitni pracovni
prostiedi

Podpora zdravotnictvi —
Batova nemocnice

Zavodni kuchyné a jidelna

Biologicka laboratot

Neplytvani, Setrné zachaze-
ni s materidlem

Setrné nakladani s odpady

Diraz na zdravotni neza-
vadnost

Tabulka 1- Pilite CSR (Zdroj: vlastni na zakl. KaSparova a Kunz, 2013)

1.3 T¥iroviny CSR

Jak bylo jiz nékolikrat zminéno, CSR se déli na tfi roviny aktivit, a to na ekonomickou

¢innost firmy, socidlni rozvoj a rovinu environmentalni. V ekonomické oblasti by se firma

méla zaméfit pfedevSim na transparentnost podnikani, diiraz na dobré vztahy se stakehol-

dery (vSechny zainteresované strany — investofi, zaméstnanci, zadkaznici, vefejnost, statni

sprava, média, konkurenti atd.), sledovat dopad na ekonomiku jak lokalni, tak i globalni

apod. (Spolecenska odpovédnost firem, 2018) Jako piiklady CSR aktivit si mizeme pred-

stavit konkrétné:

e transparentnost,

o cticky kodex,

e Dbezpectné a kvalitni produkty a sluzby,

e odmitani korupce,
e inovace,

e udrzitelnost,
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e cticka reklama a marketing.

V roviné socialni se jednd piedevsim o pfistup firmy k zaméstnanctim, firma by je méla
podpofit v seberozvoji a dat jim prostor sdilet své nazory. Pokud chce byt firma produktiv-
ni, pottebuje loajalni, oddané, kreativni, a predevsim spokojené zaméstnance. (Chouinard,
2014, s. 103-104) V nasledujicich bodech jsou uvedeny kroky, které firma miize pro zvy-

Seni produktivity prace ucinit:

e Dustojné a adekvatni mzdy,

e genderova vyvazenost, rovné prilezitosti,

e duraz na bezpecnost pii praci, bezbariérovost,

e podpora vzdélavani, dotovana Skoleni.

e budovani dobrych vztahli na pracovisti (teambuildingy apod.),

e penzijni spofeni,

e piispévky za dojizdéni MHD, na kole ¢i pésky (snizovani emisi),

e vytvoreni pfijemného firemniho prostfedi — denni svétlo, odpoc¢inkova zoéna, kvéti-
ny atd.,

e firemni Skolka,

e firemni dobrovolnictvi. (Chouinard, 2014, s.125)

Tteti rovinou CSR je ochrana Zivotniho prostfedi, kterd bude podrobnéji probrana

v nasledujici kapitole.

1.3.1 Environmentalni oblast CSR

Prvnim stadiem implementace CSR je uvédoméni si svych vlastnich dopadii na ekonomi-
ku, spolecnost a zivotni prostiedi. V ptipadé Zivotniho prostfedi se pak konkrétné jedna o
pudu, ovzdusi a vodu, ale také o lidské zdravi a zdravi vSech ostatnich zivych organismi.
Cilem firmy by tedy mélo byt sniZeni t€chto dopadli na minimum ¢i dokonce snaZeni se o
zlepSeni jejich stavajiciho stavu. (SpoleCenska odpovédnost firem, 2018) vSeobecné tipy
patii:
e audity spotieby energie, vody a produkovani odpadd,
e urceni cilli ke snizovani spotieby energii, vody, odpadu a emisi,
o tyto cile a vysledky nejlépe sdilet ve firemnich novindch, ptiruckéach, na na-
sténkach, s majiteli firmy i s ostatnimi firmami, zabyvajicimi se stejnymi

aktivitami,
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o spoluprace se zakazniky na snizovani odpadu prostfednictvim riznych pro-
grami, odménovani za navrhy na zlepsSeni
e analyza zivotniho cyklu produkti,
e nezavislé rozbory materiall a surovin,

e zafazovani recyklovanych a biologicky odbouratelnych materiali do vyroby.

(Chouinard, 2014, s. 132-133)

Dulezité je také dbat na samotné produkty. Jelikoz se autorka v této praci zabyva modou,

tak tomu bude nésledujici popis idedlniho produktu ptizptisobeny. Produkt by idedlné mél:

e byt kvalitni, mél by mit dlouhou zivotnost a nizkou zdvadnost,

e obsahovat co nejvétsi podil recyklovanych materiald,

e byt navrzeny tak, aby bylo mozné jeho ¢asti opravit ¢i vymenit,

e byt recyklovatelny,

o byt také efektivné zabaleny pii prepravé — dulezité je Setfit obalovym materidlem,

balit do pouzitych krabic, lepit papirovou paskou apod.

SniZit dopady na zivotni prostfedi 1ze opravdu v mnoha smérech. DalSi z moZnosti, jak to
udélat, je omezit mnoZstvi obchodnich cest (pfipadné vyuZzit napt. vlak) a nahradit je na-
ptiklad videokonferencemi. I zdanlivé malic¢kosti jako naptiklad ptispévek na jizdni kolo a
vytvoreni prostoru na jeho ulozeni v pracovni dobé muizou velmi dobie fungovat, navic
budou profitem pro obé¢ strany. U piepravy se snazit vynechat leteckou a kamionovou do-
pravu a vyuzivat lokalni zdroje. Energie se daji snadno uSetfit efektivnim zachdzenim
s klimatizaci, topenim a osvétlenim. Dbat na recyklaci veskerého odpadu a eliminovat ten
smésny. Vyradit veSkeré chemikalie, pokud neni nutné je pouzivat, a nahradit je ekologic-
kymi ptipravky. Uchovavat a distribuovat dokumenty v elektronické podobé¢ vzdy, kdyz je
to mozné a neplytvat papirem. Do firemniho bufetu nakupovat lokalni potraviny, fair trade

kavu a nenakupovat jednorazové nadobi. (Chouinard, 2014, s. 132-150)

1.4 Prinosy implementace CSR

Implementovat spolecensky odpovédny marketing je ve firmé mozné tehdy, kdy jsou cile

firmy harmonicky napliiovany. Dale je dulezité, aby se s konceptem CSR ztotoznili za-
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meéstnanci. (JurdSkova, Horndk, 2012, s.128) Na prvni pohled se mize zdat, ze piinosy
implementace CSR nejsou finan¢niho charakteru a Ze jejich dopad neni bezprosttedni a ze
je v nekterych ptipadech neméftitelny. Vyzkum, ktery provedla Transparency International
— Ceska republika v roce 2006 ukézal, Ze piinosy spole¢enské odpovédnosti firmy spoéiva-
ji ptedevsim v dlouhodobém pozitivnim efektu. (Canik, Canikova, 2006)

vvvvvv

e moznost stat se vyhleddvanym zaméstnavatelem

e pfitaZlivost pro investory a piilakéni novych partnert
e zlepSeni reputace ve spoleCnosti

e vyssi loajalita zdkaznikl

e vyssi efektivita provozu, nizsi naklady

e spokojeni zaméstnanci

e dlouhodoba udrzitelnost

o kvalitngjsi spoluprace se stakeholdery

Ptijeti CSR nemusi znamenat utlumeni ekonomické UspéSnosti, naopak tspesné propojeni
se spolecensky odpovédnymi zajmy muze piinést synergicky efekt a firma tak ziska vy-

znamnou konkurenéni vyhodu. (Kasparova, Kunz, 2013, s. 17)

1.5 Green marketing

Stavebnim kamenem green marketingu je environmentdlni oblast CSR, pfedevsim tedy
stale vice skloiovany pojem udrzitelnost. Udrzitelnost Kotler a Keller (2013, s. 681) ve
spolecné knize definuji a jako schopnost uspokojit potieby lidstva, aniz by to uSkodilo bu-
doucim generacim.

Se vzristajicim poctem ekologickych katastrof a dal§ich environmentalnich hrozeb pfisla
pro firmy nova moralni povinnost, kterd by se pro n¢ v blizké budoucnosti miiZe stat exis-
ten¢ni, pokud by nepfijaly spolecnosti stale vice vyzadovana opatieni a proenvironmental-
ni stanoviska. Firmy mohly tyto okolnosti vyuzit jako novou pfileZitost. Nejenze ¢im dal
tim vice zékaznikli zacalo pii svém vybéru pohliZet i na udrZitelnost, zaroven jsou také

ochotni za takové produkty ¢i sluzby vice zaplatit. (Kotler, 2011)

Organizace tedy vidi ve green marketingu veliky potencial. Své proenvironmentalni posto-

je a postupy komunikuji a ziskavaji tak konkuren¢ni vyhodu. Dal§im divodem, pro¢ se
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firmy pousti do takové transformace, je kromé marketingu také pocitovany moralni zava-
zek a vetsi spolecenskd zodpovédnost, tlak vlady, zvysujici se naklady na likvidaci odpadu
a vzrustajici ceny energii, vznik raznych certifikaci spojenych s ekologii apod. (Makower,

Pike, 2009, s5.19-20)

Ackoliv se green marketing moznéa zdd byt novym trendem, neni tomu tak. Pojem ekolo-
gicky marketing se objevil uz v 70. letech minulého stoleti. Mizeme se setkat také s pojmy
environmentalni nebo udrzitelny marketing. (Polonsky, 1994) John Grant, autor knihy
Green Marketing Manifesto (2007, s. 56) tvrdi, Ze green marketing ma docilit toho ,,aby

zelené véci vypadaly normalné, a ne aby normalni véci vypadaly zelené.*

Podle Jacquelyn Ottman, autorky knihy The New Rules of Green Marketing (2011,5.43) ,
je konvenéni marketing ,,out,” a ma nyni nova pravidla. Vytvofila nova 4P marketingu, kde
naptiklad u prvniho P (product) pfidava tzv. ,,social dimension,* coz si prakticky mizeme
predstavit jako fair trade produkt. PiSe zde o tzv. greener (zelen¢jsich) produktech (nepou-
ziva zamérné slovo green, protoze je podle ni jeho definice relativni). Zelenéjsi produkt by
m¢él byt nejlépe znovupouzitelny, upcyklovatelny, recyklovatelny nebo rozlozitelny. Nemél
by mit Skodlivy dopad na zivotni prostiedi, a to v Zddné etape svého Zivota (od ziskévani
zdroju ptes vyrobu, prodej, vziti az k likvidaci). Zelengjsi produkt by mél Setfit ptirodni

zdroje, vodu a neskodit pfirod¢ ani nasemu zdravi.
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2  GREENWASHING

Se stoupajici poptavkou po zelenych produktech a sluzbach se zacaly objevovat piipady,
kdy firmy tohoto trendu vyuzily k propagaci svych produktt ¢i sluzeb, které ale zadny en-
vironmentalni pfinos nemély, nebo alespon ne takovy, jaky firma proklamovala. Tak vzni-
kl novy termin greenwashing, ktery poprvé pouzil Jay Westerverld pro kritiku hoteld, které
pobizely hosty ke znovupouziti ru¢nikii, aby tak poukdzaly na své ekologické smysleni,
pfi¢emz ale kromé toho nedélaly pro Zivotni prostfedi viibec nic, dokonce ani netfidily

odpad. Redukce prané¢ho pradla jim primarné Setfila penize. (Ottman, 2011, s. 131-132)

2.1 Definice

Samotné slovo greenwashing lze pfeloZit jako ,,natirani na zeleno* a vzniklo Upravou
pojmu brainwashing, coZ znamend ,,vymyvani mozku.“ Cambridgesky slovnik definuje
greenwashing jako ,,chovani ¢i aktivity, diky kterym se lidé domnivaji, Ze spolecnost déla

pro ochranu zivotniho prostfedi vice nez ve skute¢nosti.” (Greenwashing, [b.r.])

Oxfordsky slovnik definuje greenwashing jako ,,organizacemi rozSifovanou dezinformaci
pouzitou za Ucelem vytvofit si image firmy zodpovédné k Zivotnimu prostiedi. (Greenwa-
sh, [b.r.]) Podle Granta (2007, s. 62) je greenwashing jednoduse ,,délani z normalnich véci

zelené.*

Nasi odbornici greenwashing definuji jako vyuZivani environmentdlnich témat ke svym
marketingovym Uc¢eliim, dale jako zneuZivani green marketingu nebo jako ekologickou
manipulaci. (Halada, 2015, s.38) Denisa Hejlova zatazuje greenwashing spole¢né s whi-
tewashingem ¢i brainwashingem k neetickym nebo manipulativnim praktikam v PR, které

vychazi z vyuzivani poznatkl z psychologie a sociologie. (Hejlova, 2015, s. 224)

Podstatou vSech definic je tedy to, Ze greenwashing je pfipad zdmérného nakladani

s informacemi tak, jak se subjektu hodi v rdmci jeho environmentélni reputace.

Najit obecné platnou definici greenwashingu je obtizné, jelikoz pod spoustou pojmu, které
s timto tématem souvisi, jako napf. ekologie, udrzitelnost, zodpovédnost apod., si kazdy
predstavi néco jiného. Proto marketingova spole¢nost TerraChoice vytvotila Sest (pozdgji

sedm) htichii greenwashingu, které konkretizuji, co v§e greenwashing znamena.

1. Hfich zatajeného hacku — firma zdurazni jednu nebo nékolik dobrych vlastnosti,

aby zatajila negativni stranku
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2. Hrich tvrzeni bez dikazu— firma tvrdi néco, k ¢emu nejsou dostupné ditkazy nebo
nezavislé testovani

3. Hiich vagniho tvrzeni — bézné se Clovek setkdva se zavadéjicimi pojmy jako ,,pfi-
rodni,* ,,ekologicky,” apod., které jsou velmi obecné, nemaji konkrétni definici a
spotiebitele miizou zmast

4. Hrich irelevantniho tvrzeni — environmentdlni tvrzeni, kterd jsou sice pravdiva,
nicmén¢ nedulezitd, zbytecnd a nicnetikajici. Spotiebitel se s tim setkd vétSinou
v podobé tvrzeni ,,bez latky XY, pfiCemz je tato latka zakdzand zdkonem

5. Htich mensiho zla — firma propaguje urcitou ,,zelenou* vlastnost svého vyrobku,
ktery je ale jiz svou podstatou skodlivy zdravi ¢i piirod¢ (prikladem jsou naptiklad
cigarety z bio tabaku)

6. Hifich lhani — nejmén¢ Casty htich, ktery je zalozeny na prosté 1zi, naptiklad za neo-
pravnéné pouziti znacek jako ,,bio* atd.

7. Hiich faleSnych certifikati — firma pouzivé vlastni znacky ¢i certifikaty, které ale
nejsou udélené nezavislou organizaci

(The Sins of Greenwashing, 2010)

2.2 Historie greenwashingu

Jak jiz bylo zminéno, poprvé pouzil termin greenwashing Jay Westerveld v roce 1986.
Principy greenwashingu byly ale znamy jiz dfive, konkrétné v 60. letech minulého stoleti,
kdy se téma ekologie zacalo dostavat do popiedi novin, magazinti a komunikace prednich
sveétovych spolecnosti. (Motavalli, 2011) Tuto ptivodni ,,zelenou vinu‘ nazval Jerry Man-
der, byvaly marketingovy feditel, ,,ekopornografii“ Do této ,.ekopornografie* vkladaly
podle Mandera chemické, automobilové a naftaiské spolecnosti miliardu dolar ro¢né, a

tim poSkozovaly vyznam slova ekologie a jeji vnimani spoleCnosti. (Mander, 1972)

Vyuzivani ekologickych iniciativ v ramci firemniho CSR se tedy odehravalo pfedevsim u
spolecnosti, které na vyuzivani a poSkozovani Zivotniho prostfedi mély veliky podil a touto

cestou se své pusobeni snazily vykompenzovat nebo skryt.

Americké vetejné sluzby investovaly v roce 1969 pres 300 milionii dolarii do reklamy o
boji proti znecisténi Zivotniho prostiedi, coz bylo osmkrat vice penéz, nez investovaly do
vyzkumu, jehoz vysledky tyto reklamy komunikovaly. (Greenwash Fact Sheet, 2001)

V ten samy rok se stala jedna z prvnich ropnych havarii, a to u pobtezi Kalifornie. Havarii
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méla na svédomi spole¢nost Union Oil a zahynulo béhem ni pies 10 000 zivocichil véetné

delfint, tulenti, lachtanti a ptakd. (Wheeling, Ufberg, 2017)

V navaznosti na havarii se uskute¢nil v roce 1970 prvni ro¢nik Dne Zemé (Earth Day),
ktery kazdorocné upozoriuje na environmentalni problematiku. V 70. a 80. letech byly
greenwashingové kampané ¢im dal tim Castéjsi, ale také sofistikovanéjsi, coz vyvrcholilo
vroce 1990, kdyz se konalo 20. vyroéi Dne Zemé. Ctvrtina domacich produkti, které
vstoupily na americky trh v dobé kolem zminéného vyro¢i, byla reklamovana jako
»recyklovatelnd,” ,.Setrna k Zivotnimu prostiedi,” ,,kompostovatelnd,* apod. (Greenwash
Fact Sheet, 2001) Velikou roli v historii greenwashingu sehrala taky kampan naftaské
spole¢nosti Chevron. Kampan nesla nazev ,,People do* a vznikla v roce 1985. Soucasti
kampané byla série nédkladnych televiznich a tiSténych reklam, které poukazovaly na to, jak

zaméstnanci spole¢nosti Chevron pomdhaji chranit zivotni prostiedi. (Bruce, 2016)

Televizni reklamy napftiklad ukazovaly divoka zvifata pijici ¢irou vodu v pfirodé, medvéda
ukladajiciho se k zimnimu spanku, zelvu plujici kolem ropné ploSiny. Reklama byla ko-
mentovana fe¢nickymi otdzkami, napf. ,,Pracuji lidé pfes zimu, aby ptiroda méla jaro jen
pro sebe?* apod. Odpovéedi na kazdou otazku bylo vzdy ,,People do* (coz v tomto piipadé
znamena ,,Ano, lidé pracuji*). Dnes by dost mozna takové kampani nikdo neuvéfil, nicmé-
n¢ v 80. letech se kampani opravdu dafilo napravit reputaci spolecnosti. V roce 1990 do-
konce vyhrala cenu Effie za efektivitu v marketingové komunikaci. (Bowen, 2014, s. 15-

16)

O dva roky pozdéji, v roce 1992, zacala nejznamé;jsi ekologické organizace Greenpeace na
tyto greenwashingové kampané velikych spolecnosti upozoriiovat. VSe shrnula do své
zpravy The Greenpeace Book of Greenwash, kterd zacina slovy: ,,Lidr v destrukci ozénové
vrstvy si pfiznava zasluhy jako lidr v jeji ochrané. Obrovska ropna spolecnost se hlasi
k ptfedbézné opatrnému piistupu vici globalnimu oteplovéni. Velky agrochemicky vyrobce
obchoduje s tak nebezpecnymi pesticidy, Ze byly zakdzany v mnoha zemich, a pfitom se
predvadi, Ze pomaha nasytit hladové. Petrochemicka firma vyuzije odpad z jednoho zne-
¢istyjiciho vyrobniho procesu jako hruby material pro druhy a vydava to jako dtleZitou
recyklaéni iniciativu.“ Organizace Greenpeace vydala tento dokument t€sné pred Summi-

tem Zem¢ v Riu, aby na problém greenwashingu upozornila. (Kouftil, Miessler, 2008)

V navaznosti na kritiku spole¢nosti, které se schovavaji za své zelené kampané¢, zalozily

organizace Greenpeace a CorpWatch soutéz o Greenwasch Award, cenu za greenwashing.
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Prvni cenu ziskala v roce 1996 reklama na herbicid Paraqual od chemické spolec¢nosti Ze-
neca. Reklama byla uvefejnéna v malajskych novinach jako napt. The Star v roce 1993 a
hlasala, Ze ,,Paraquat a ptiroda funguji v dokonalé harmonii.”“ Zeneca prohlasovala, ze Pa-
raquat neni Skodlivy k piirodé, zvifatim ani nekontaminuje vodu. Napomaha péstovani
kvalitnich potravin a napomaha zvysit urodnost piidy. Zminény herbicid je ale ve skutec-
nosti vysoce toxicky, v mnoha zemich Uplné zakézany, silné ohrozujici zivotni prostiedsi,
pro zivocichy, vCetné ¢loveéka, mize byt dokonce smrtelny. (Imperial Chemical Industries

PLC (ICI)/ Zeneca, 1996)

Asi nejznaméjs$im piikladem greenwashingu je kampai britské energetické spolec¢nosti BP.
Kampan nesla nazev Beyond Petroleum a stala 200 milionti dolart. Cilem kampané, vytvo-
fené spolecnosti Ogilvy & Mather, bylo naznacit, Ze aktivity BP nestoji pouze na ropé¢, ale
sahaji 1 do oblasti obnovitelnych zdrojii. Spole¢nost zaroven predstavila nové logo (zeleno-
zluté slunce). V dobé kampané vsak byla realita takova, ze podil obnovitelnych zdroji na
trzbach spolecnosti dosahoval méné nez 1 %. Spolecnost se stala ter¢em kritiky hlavné
v souvislosti s nékolika ropnymi havériemi, které mély za nasledek i lidské Zivoty. (Land-

man, 2010)

2.3 Problém regulace

Bé&Zzny spotiebitel vétSinou neni schopen greenwashing rozpoznat a klamavym environ-
mentalnim tvrzenim ¢asto uvéii. V rdmcei kratkodobé kampané tak na greenwashing firma
nemusi doplatit. Je zde ale veliké riziko odhaleni, a to predev§im diky internetu, ekologic-
ky aktivnim spotfebitelim, médiim nebo tieba konkurentim. Ve vysledku pak tato odhale-
ni poSkozuji 1 férové komunikujici firmy, protoze u spotiebiteld klesa dlvéera
v environmentalni tvrzeni. Vlastni environmentalni tvrzeni jsou ndstrojem vyrobcil
k prezentaci piednosti jejich produktu ¢i sluzby ve vztahu k zivotnimu prostiedi, ktery
ovlivituje rozhodovani spotiebitele. Je ale nezbytné, aby tato tvrzeni byla pravdiva, podlo-
Zend a srozumitelna. Mohou byt ve form¢ prohldSeni, znacky ¢€i obrdzku a jsou urcitym

druhem reklamy. (Hruby, 2010)

Regulace greenwashingu je problematickd, ne vzdy jsou totiz greenwashingové prohiesky
vymahatelné. V mnoha ptipadech jde spiSe jen o doporuceni a kvili rychlému vyvoji této
oblasti jsou pravidla &asto neaktualni. V Ceské republice naptiklad legislativni regulace

greenwashingu zatim zcela chybi. (Trojanek, 2012)
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CENIA - ceskda informacni agentura zivotniho prostiedi, statni organizace Ministerstva
zivotniho prostfedi, vydala v roce 2010 pfirucku Vlastni environmentalni tvrzeni aneb fé-
rova ekoreklama v praxi. Tato piirucka ptiblizuje normu ISO 14021, kterou Mezinarodni
organizace pro normalizaci (ISO) vytvofila pravé pro vlastni environmentalni tvrzeni. Pti-
rucka je pomickou pro snadnéjsi pochopeni normy a zavedeni zasad. Vyrobci poradi, jak
pouzit rizné symboly a sdéleni a jak zazadat o registraci vlastniho environmentalniho tvr-
zeni u CENIA. Problémem stéle zlstava, ze dodrZzovani téchto zasad je zcela dobrovolné.
Existuji ale situace, kdy mize byt subjekt za klamavé vlastni environmentélni tvrzeni po-
trestan. Stane se tak, pokud naptiklad své tvrzeni vetejné registruje, neplni a po upozornéni
ani nesjedna napravu. V takovém ptipadé je jeho registrace zrusena a mizou se ho tykat i

dalsi postihy. (Hruby, 2010)

Nejsilné€j$im néstrojem regulujicim klamavé pouziti vlastnich environmentalnich tvrzeni je
pak zakon o ochrané spottebitele, tj. zdkon ¢. 634/1992 Sb., ktery se ve vaznych ptipadech
muze vztahovat i na vlastni environmentélni tvrzeni jakozto druh klamavé reklamy. (Zékon

¢. 634/1992 Sb.)
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3 MODNI PRUMYSL A ZIVOTNI PROSTREDI

V roce 2000 bylo vyrobeno 50 miliard novych kusti odévi. V roce 2017 bylo dle neoficial-
nich zdroji vyrobeno 150 miliard novych kusi. Z celkového poctu je ptiblizn€ 75 % na-
koupeno ve sleveé a zhruba 10 % se neproda a skon¢i jako tzv. deadstock. (Blabla Hubkova,

2018, s. 70)

Pokud se vyplni pfedpoveéd’ nartistu poctu obyvatel na 8,5 miliardy v roce 2030 a HDP
vzroste v rozvinutych zemich o 2 % a v rozvojovych o 4 %, ptredpoklada se, Ze spotieba
obleceni vzroste o 63 %. Dnes praimérny ¢loveék nakoupi Ctytikrat vice obleceni nez pred

dvaceti lety. (Pulse of the Fashion Industry, 2017)

3.1 Fast fashion

Za hranici predpisti se moda vydala s hnutim hippies v 60. letech minulého stoleti. Od té
doby doslo v oblasti mdédy k vyraznému uvolnéni. Na miru Sitou vysokou modu vysttidala
mladistv4, jednoduchd, a hlavné dostupnd. Zacaly vznikat prvni konfekce a domadci Siti
obleceni se piestavalo vyplacet. Zpocatku byly k dostani v obchodech dvé& kolekce: jaro/
léto a podzim/zima. Znacky ale zacaly patrat, jak prilakat zakazniky v pribéhu celého
roku, a tak postupné zacaly vznikat mezisezonni kolekce aZ do podoby naseho dneSniho
extrému, kdy je v obchodech vice nez 50 mikrokolekci rocné. Kazdy tyden je tak nasklad-
flovano nové zbozi, coz ma za nasledek veliky tlak na spotfebitele, ale i na vyrobce. Neu-
stale obménované vylohy vzbuzuji u zdkaznika pocit nutnosti si dany kus co nejrychleji a
¢asto bezdivodné poridit. Tento tlak je jest¢ umocnény neustalymi slevami a vyhodnymi
nabidkami. (Blabla Hubkov4, 2018, s.14-16) Termin Fast fashion charakterizuje dostupnou
modu, kterd je v co nejkrat§im mozném case pienesena ze svétovych prehlidkovych mol do

konfek¢nich obchodii. (Lejeune, 2018)

Toto slovni spojeni se poprvé objevilo v roce 1989 v deniku New York Times, ktery in-
formoval o znacce ZARA, kterd v té dobé dokazala ptrenést trendy ze svétovych mddnich

ptehlidek do svych kolekci za pouhé dva tydny. (Schiro, 1989)

Nejveétsimi hraci fast fashion jsou v soucasnosti skupina Inditex a skupina H&M.

3.1.1 Dopad na Zivotni prostredi

V roce 1987 se poprvé ,,slavil“ Den ekologického dluhu. Znamena to, ze jsme spotiebovali

vice zdrojl, nez je naSe planeta za rok schopna vyprodukovat. Stalo se tak v prosinci, tzn.
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ze rozdil v produkci a spotiebé jeste nebyl tak veliky. V roce 2018 nastal Den ekologické-
ho dluhu jiz 1. srpna. Od srpna do konce roku jsme tedy zili na dluh pfistich generaci.
Podle odbornikti by bylo zapottebi 1,7 planety, aby i pfes obnovu zdroji byla uspokojena
aktudlni poptavka spolecnosti. Realita je takova, ze 80 % statl nezvlada zajistit svou spo-
tiebu z vlastnich zdroji. Patii mezi n& i Ceska republika, ktera v lofiském roce spotiebova-

la vlastni zdroje jiz v dubnu. (Novak, Cihak, 2017)

Modni primysl je jednim z nejSpinavéjSich prumysla na svété. Tento primysl zahrnuje
spoustu dilé¢ich ¢innosti, které maji dopad na rizné ¢asti zivotniho prostfedi. Nize jsou

uvedeny jednotlivé ptiklady, jak modni primysl ohrozuje nasi planetu. (Sweeny, 2015)

Nedostatek vody

Moda je extrémné Ziznivym primyslem. NejpouzivanéjSim materidlem méddniho pramyslu
je jednoznacné bavlna. Podil baviny na svétovém trhu je ptiblizné 45 %. Mezi nejvetsi
producenty bavlny patii Cina, Indie, USA, Pakistan, Brazilie a Uzbekistdn. Bavlna potfe-
buje hodné vlahy, jeji péstovani ovSem probiha v teplém podnebi. Vlivem nutného umélé-
ho zavlaZovani bavlnikovych poli dochazi k ubytku vody z vodnich toki, rozsifovani pous-
ti a zasolovani pidy. Dochéazi tak k vysychani tokd, degradaci ptidy, a nakonec 1 vymirani

zivo&isnych druhi. (Saty délaji ¢lovéka, 2014, s. 15)

Nejvétsi ekologickou katastrofou v disledku umélého zavlazovani je vyschnuti Aralského
jezera. Aralské jezero lezi na hranicich Uzbekistanu a Kazachstanu, pfi¢emz Uzbekistan je

patym nejvetSim vyvozcem bavlny. (Leading cotton exporting countries, 2019)

Kwvili pottebnému zavlazovani se voda odklani z tamnich fek, které byly ale soucasné také
hlavnim pfitokem jezera. V roce 2015 se Aralské jezero proménilo v solnou poust’ a o

zdroj obzivy pfislo 60 milioni lidi. (Blabla Hubkov4, 2018, s.30)

Na vyrobu jednoho bavinéného tricka se spotiebuje 2700 litrGi vody. Toto mnozstvi vody
se bud’ spotiebuje Ci znecisti béhem celého procesu vyroby tricka od péstovani baviny,
spradani, tkani, barveni, tisk az po finalni Siti odévu. (Blabla Hubkov4a, 2018, s. 35) Uve-
dené mnozstvi vody odpovida tomu, co by €lovek vypil za tfi roky. Tento fakt je pii nej-
mensim velmi znepokojujici, kdyz nedostatkem pitné vody trpi 40 % svétové populace.

(Sustainable development, [b.r.])
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Pouzivani chemikalii

Pida plantazi je kazdoro¢nim péstovanim stejné plodiny velmi vycerpana, a tak jsou pro
zlepseni kvality ptidy vyuzivany rtizné chemické latky. Dalsi chemikalie jsou pak pouziva-
ny kurychleni zrani, odstranéni listi ¢i k hubeni Sktidci. Americkd pobocka Pesticide
Action Network uvedla, Ze na péstovani baviny dopadne vice nez 10 % svétové spotieby
pesticidl a neuvéfitelnych 25 % svétové spotieby insekticidi. Bavlna pfitom zabird jen 4
% obdé&lavané puady. (Saty délaji ¢loveka, 2014, s. 18) Tyto chemikalie jsou vysoce toxic-
ké, velmi Casto tak u zemédéleti dochdzi k otravé. Pesticidy se v téle hromadi, maji ¢asto
karcinogenni ucinky a zpusobuji tak nadorovd onemocnéni (Blabla Hubkova, 2018, s.
29)Prikladem je organofosfat Aldicarb, Svétovou zdravotnickou organizaci (WHO) klasi-
fikovany jako extrémné nebezpecny, pivodné vyvinuty jako jed pro ucely Prvni svétové
valky. WHO odhaduje, Ze ro¢né je na svété otraveno pesticidy 500 000 az 2 miliony osob,
z toho ve 40 000 ptipadech vede otrava k smrti. Produkce baviny se na tomto ¢isle podili
pfiblizné jednou étvrtinou. (Saty délaji ¢lovéka, 2014, s. 18) Pouzité chemikélie se dokon-
ce vyskytuji 1 v hotovém obleceni, jsou totiz vdzané na samotnd vldkna. V procesu vyroby
produktu jsou navic zdravi Skodlivé chemikalie pouZity znovu a znovu, a to pii béleni, bar-

veni, tkani, potisku apod. (Blabla Hubkova, 2018, s. 29-30)

Velkym problémem je neinformovanost a negramotnost péstitelli v rozvojovych zemich.
Jelikoz Casto neumi Cist, nepfectou si navod k pouziti a nerozumi ani varovnym znackam.
Pii aplikaci chemikalii vétSinou nepouZzivaji ochranné pomtcky, kvili nedostatku vody pak
chemikalie z kiize ani nedostanou a latky tak pronikaji do t&la. (Saty délaji ¢lovéka, 2014,

s. 18-19)
Produkce oxidu uhli¢itého

DalS§im problémem zplsobenym modnim priimyslem je enormni zneciStovani ovzdusi.
VétSina odévi obsahuje polyester nebo dalSi materidly vyrobené z ropy (polyamid, nylon),
protoze jsou levnéjsi. Podil téchto materialt se tedy v modnim pramyslu zvySuje, a tim se
zvySuje produkce CO2 a dalSich sklenikovych plyni. Fosilni paliva jsou jednim
z nejvétsich diivodu klimatickych zmén. (Blabla Hubkova, 2018, s. 34)

Doprava pres cely svét

Produkce oxidu uhli¢it¢ho je spojena také s nesmyslnou dopravou z jednoho konce svéta
na druhy. Jedny dziny urazi v pribéhu svého zivotniho cyklu zhruba 40 000 kilometrt.

(Blabla Hubkova, 2018, s. 48) V roce 2001 uvetejnil britsky Guardian pfibéh vystopovani
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zivotniho cyklu konkrétnich dzinii znacky Lee Cooper. Do anglického obchodu v Ipswitch
dorazily ze skladu z Londyna, kam byly dovezeny z Francie. Do Francie byly doruceny
z Tunisu z mésta Ras Jebel, kde byly v jedné ze tii tovaren vyrobeny. Cestou z Tunisu do
Anglie to ale zdaleka nekonci. Latka na dziny pochazela z Italie, vstupni zdroj, bavina,
vSak byla doddna z Afriky. Barva dorazila z Frankfurtu, latka na kapsy prosla upravou
v Pakistanu, ale ptivodné putovala z Koreje. Polyesterové nité pticestovaly z Irska, Mad’ar-
ska a Turecka, po cesté byly ale obarveny ve Spanélsku. Ropa na jejich vyrobu byla po-
skytnuta firmou z Japonska, zipy z Francie a méd’ a zinek na knofliky ziskala némecka
spoleCnost z Australie a Namibie. Autofi ¢lanku napocitali vzdalenost 64 000 km.

(Abrams, Astill, 2001)

3.1.2 Problematické pracovni podminky

Mezi problémy v mdédnim primyslu patii nizké mzdy, ¢asto daleko pod hranici Zivotniho
minima, dlouhé pracovni doby témér bez piestdvek, nepouzivani ochrannych pomucek,
neuzavirani pracovnich smluv, neustaly strach zaméstnanct ze ztraty zaméstnani, absence
socialnich davek a odborovych organizaci a rozdil mezi udaji dokladanymi dokumentaci a
realitou. (Blabla Hubkova, 2018, s. 51-52)

Vlady ttetiho svéta stanovuji vysi minimalni mzdy zamérné nékolikrat nizs$i nez hranici
zivotniho minima, aby zemé nepfisla o Casto tu¢né zisky z textilniho a odévniho primyslu.
Tento primysl totiz v zemich tfetiho svéta predstavuje dalezitou ¢ast HDP. (Blabla Hub-

kova, 2018, s. 50)

Minimalni mzda Zivotni minimum
Bangladés 49,56 € 259,80 €
Indie 51,70 € 195,30 €
Cina 174,60 € 376,07 €
Sri Lanka 50,31€ 259,46 €
Kambodza 72,64 € 285,83 €
Indonésie 82,14 € 266,85 €
Malajsie 196,06 € 361,21 €
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Tabulka 2- Minimalni mzda a Zivotni minimum v Asii (Zdroj: Living Wage in
Asia, 2014, s.31)
Pracovni doba zaméstnancii tohoto primyslu byvéa obvykle 12-14 hodin, 6-7 dni v tydnu.
Casté jsou i noéni pies¢asy, mélo zaplacené nebo vibec. Pracovni pomér neni v mnoha
pfipadech uzavien pisemn¢. Hygienické a bezpecnosti podminky na pracovistich jsou

alarmujici (horko, hluk, prach, chemikalie, §patné osvétleni, nedostatek prostoru). (Saty

delaji Eloveka, 2014, s. 29)

Diskutovanym problémem je také détska prace. Vyuziti déti je velmi Casté na bavlniko-
vych polich — pfi pleni ¢i sklizeni baviny i rozprasovani pesticidli. Déje se tak v africkych 1
asijskych zemich. V centralni Asii jsou béZzné€ nuceni pomahat pfi sklizni bavlny jiz sedmi-
leté déti. V Uzbekistanu se v dob¢ sklizné uzaviraji skoly a déti musi plnit uréené kvoty,
v opa¢ném piipadé je ¢ekaji problémy ve Skole nebo fyzické tresty. V Uzbekistanu jsou
déti dokonce nucené rozstfikovat pesticid pomoci propichanych PET lahvi. (Saty délaji
Cloveka, 2014, s. 20) Détska prace se celosvétove tyka piiblizné 260 miliont déti. Z toho

ptiblizn€ 170 000 z nich pracuje pravé v odévnim a textilnim primyslu. (Moulds, [b.1.])

Pracovni mista v moédnim primyslu jsou extrémné nestald. Investory totiz zajimaji pouze
vyrobni naklady, rychlost vyhotoveni a kvalita zpracovani. Pokud jim tedy spole¢nost
v jiném mé&sté ¢i zemi piislibi vyhodné&jsi podminky, zadavatelska firma se pro svou dalsi
zakazku bez vahani pfesune tam. Zaméstnanci vyrobnich hal jsou tedy neustdle vystaveni

bud’ extrémnimu tlaku nebo riziku nezaméstnanosti. (Saty délaji ¢lovéka, 2014, s. 27)

Prestoze textilni priimysl zaméstnava vice nez 75 miliond lidi, 80 % zaméstnancii odévni-
a také nejhtife placena prace ziistava zenam. (Blabla Hubkova, 2018, s. 49) Zenska diskri-
minace je na pofadku dne. Praci pfednostné dostane Zena, kterd je svobodna, bezdétna a
uziva antikoncepci. V nekterych tovarnach jsou zeny dokonce nuceny kazdy mésic ukazo-
vat zakrvacené vlozky nebo podstupovat téhotenské testy jako diikaz, Ze nejsou t&€hotné.
Sexualni obtéZovani neni vyjimkou a pii cestach domi pozdé€ v noci €eli riziku znasilnéni.
Na toaletu dostavaji nékde specialni propustky, které mohou ziskat tieba dvakrat za den.
Zeny v odévnim pramyslu Gasto trpi podvyzivou, inavou, chorobami, ponizovanim a od-

loucenim od rodiny. (Made by Women, 2005)
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3.2 Udrzitelnost v méodnim primyslu

Fast fashion nemuze byt nikdy udrzitelna, jelikoz cilem vétSiny fast fashion znacek je eko-
nomicky zisk. Naproti tomu znacky, které funguji na principech udrzitelné mody stoji na
trech pilifich. Témito pilifi jsou ekonomika, lidé a pfiroda. Snazi se tvofit, ale neskodit,

ptijimaji zodpovédnost za cely vyrobni proces. (Blabla Hubkova, 2018, s. 22-23)

V reakci na zrychlujici se tempo mddniho primyslu vznikly snahy o jeho zpomaleni. Ter-
min slow fashion (tzv. pomala moda) oznacuje opacny ptistup k méde, nez k jakému nas
podvédomé vyzyvaji konvencni prodejci oble¢eni. Hlavnim pilifem slow fashion je kvalita,
se kterou pak souvisi i vyssi pofizovaci cena. Slow fashion propojuje ekologické, eticky
vyrobené, fair trade produkty. NezZ o konkrétni znacky a produkty jde ale o zptisob mysleni

a pristupu k obleceni. ((Blabla Hubkova, 2018, s. 20)

Je spoustu moznosti, jak se vyhnout neustalému nakupovani obleceni z konfekce a vyjit tak
vstiic konceptu slow fashion. Pfikladem mulze byt preferovani certifikované organické

bavlny, tradinich textilnich materidl (vlna, len, konopi) nebo napiiklad tencelu —

vvvvvv

v v

z druh¢ ruky. Udrzitelné je samoziejmé také preferovat Ceské vyrobky nebo si §it vlastni.

(Saty délaji ¢loveka, 2014, s. 30)

Nakupovanim v second handech ddvame druhou Sanci odéviim, které by jinak pravdépo-
dobné¢ skoncily na skladce ¢i ve spalovné. Ackoliv se tato moznost zda byt
z environmentalniho hlediska Setrnou alternativou, neni to tak plné pravda. Secondhando-
vé obleceni vétSinou cestuje po svete, a to ze zdpadnich zemi na vychod, nechava za sebou
znaénou uhlikovou stopu. (Blabla Hubkova, 2018, s. 87)V roce 2015 bylo do Ceské repub-
liky dovezeno zhruba 26 000 tun noSeného obleceni v hodnoté 432 miliond korun, zatimco
vyvezeného obnosSen¢ho obleceni bylo 32 000 tun v hodnoté 494 milionti korun. Veliké
mnozstvi secondhandového obleceni skon¢i na africkém trhu, kde je proddvano mistnim za
nizké ceny. Vétsina tohoto obledeni se ale neproda a skonéi jako textilni odpad. Casto se
tak mizeme setkat s nazorem, Ze si z Afriky dé€laji zdpadni staty levnou skladku. (Blabla
Hubkova, 2018, s. 88) Krom¢ negativniho dopadu skladky na Zivotni prosttedi je zde ale
jesté jeden veliky problém. Piiliv levného secondhandového obleceni totiz ni¢i tamni tra-
di¢ni modni primysl. V nékterych zemich klesla zaméstnanost v médnim primyslu az o 80

%, v Nigérii dokonce o 100 %. Vlady téchto zemi proto stale fesi, zdali by dovoz second-
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handového zbozi nemély zakazat a pokusit se znovu vybudovat lokalni textilni primysl.
Tlak Spojenych stati z jedné strany a asijskych zemi s levnym obleCenim z druhé strany

ale situaci velmi ztézuji. (Blabla Hubkova, 2018, s. 89-90)

3.2.1 Recyklace

Pouhych 20 % celkového mnozstvi textilniho odpadu na svété je recyklovano ¢i pouzito
znovu. 80 % textilniho odpadu konci na skladkach nebo je spaleno.(Blabla Hubkova, 2018,
s. 82) Nekteré textilie se rozlozi za velmi kratkou dobu — Inéné tricko naptiklad za dva
tydny, vétSina obleceni se ale rozkladd dlouhé roky. Obleceni z polyesteru, jednoho
z nejpouzivangjSich materiali, lezi na skladce i vice nez 200 let. (Dean, Lane, Tarneberg,
Trounce, 2017)Rozklad odévii na skladkach je v Americe tfetim nejvétsim zdrojem pro-
dukce methanu, ktery zptisobuje klimatické zmény. (Freeman, 2016) Jen v Cin& skonéi na
skladce ¢i ve spalovné 25 miliont tun textilii. (Ecochic Design Award Sourcing Textile

Waste, 2017)

Recyklace je proces, kdy by se z piivodniho materidlu mé¢l vyrobit material stejné kvality.
U obnoSenych odévii se tak stane pouze v 1-2 % situaci. Dostupné technologie totiz umoz-
fluji recyklovat pouze kusy oblec¢eni z jednoho druhu materialu, tzn. naptiklad 100 % bavl-
nu nebo 100 % polyester. Vétsina odévi dnes ale obsahuje smés dvou nebo vice materialil
a jednotlivé druhy vlaken od sebe zatim technologie nedokazou oddé¢lit. I u recyklace 100
% prirodniho vldkna, napt. baviny, dochézi pii mechanické recyklaci ke zkracovani vlaken
a nebylo by moZné z ni vyrobit material pivodni kvality. Proto se pfi vyrob& nového odévu
misi recyklat s novym vldknem. I pfesto ma ale tento postup smysl, protoZe usetii veliké

mnozstvi energie. (Nenckova, 2017)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je jednim ze tii pilifi marketingového informacniho systému
(MIS). MIS je nastrojem efektivniho fizeni. Slouzi k pochopeni potieb a chovani spotiebi-
tele, postaveni spole¢nosti vzhledem ke konkurenci, ziskdni informaci o trhu, soucasnych
trendech, dostupnych technologiich atd. Pilifi MIS jsou: marketingovy vyzkum, interni
data a marketing intelligence (zpravodajské informace z externich zdroji). (Tahal, 2017, s.
13) Marketingovy vyzkum pak ,,pfedstavuje systematicky a cilevédomy proces sméiujici
k opatieni ur¢itych konkrétnich informaci, které nelze ziskat prostiednictvim ostatnich

nastroji marketingového informacniho systému.* (Kozel, 2006, s. 58)

Marketingové prostfedi se neustdle méni, a proto je chyba stavét firemni rozhodnuti jen na
zkuSenostech z minulosti. Marketingovy vyzkum stoji na provéfenych postupech zaloze-
nych na védeckych zékladech. Je tak ptedpokladem k ziskani objektivnich, validnich a
kvalitnich informaci, které jsou dulezitym podkladem pro budouci rozhodnuti. Ptestoze
hlavni principy vyzkumt trhu zistavaji stale stejné, neni dnes jiz v kazdém piipad¢ nutna
aktivni Gi€ast respondentl jako tomu bylo v minulosti. (Tahal, 2017, s. 14-15)

Proces vyzkumu lze rozdélit na dve ¢asti, které na sebe navazuji a vzajemné se podminuji.

Kazda cast se pak sklada z n¢kolika po sobé jdoucich krokd. Nasledujici obrazek ukazuje

schéma vyzkumného procesu:

Realizacni etapa

Piipravna etapa

6. definovani problému
7. orientacni analyza situace

8. plan vyzkumného projektu

sbér dat

zpracovani shromazdénych tdaju

analyza udaju

interpretace vysledkt

- A

zaveérecna zprava a jeji prezentace

Obrazek 1- Proces vyzkumu (Zdroj: Kozel, 2006, s. 71)

Tato prvotni fdze byva velmi casové narocnd a zaroven v ni asto dochazi k nedorozuméni
mezi zadavatelem a vyzkumnikem. Definovéani problému zaroven definuje cil a ucel vy-
zkumu. Pocet cilti vyzkumu by mé¢l byt pfiméteny. Cil vyzkumu jasné urcuje, co ma byt

vyzkumem zji$téno, vétSinou formou vyzkumnych otazek. Je dilezité specifikovat, jaké
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informace shromazd’ovat a kde je hledat a také najit alternativni Setfeni pro piipad, ze se
nepodafi najit feSeni problému napoprvé. Na zavér této faze dochdzi k formulaci tzv. hypo-

téz. Hypotézy jsou zformulované piedpoklady odpovedi na vyzkumné otazky.

Dalsim krokem v procesu je orientacni analyza, v ramci které jsou piedbézné shromazd’o-
vany dostupné informace a nazory. Na zéklad¢ shromazdénym informaci jsou ovéfovany
pracovni hypotézy. Pokud se tyto hypotézy v ptedbézné analyze potvrdi, stavaji se z nich
hypotézy finalni. Casto se v této fazi vyuziva neformalnich kontaktd s informovanymi
osobami, coz jsou lidé zasvéceni do problematiky, napi. z prostiedi firmy, pro kterou bude

vyzkum provadén. (Kozel, 2006, s. 71-77)

Poslednim krokem piipravné faze je sestaveni planu vyzkumu. Plan vyzkumu specifikuje
postup ziskani informaci a nésledné¢ umoziuje kontrolovat pribéh. (Foret, 2008, s. 26)
Kazdy plan je jedinecny, protoze je specificky jen pro jeden urcity vyzkum. Mél by byt
srozumitelny, pfesny a ne ptili§ dlouhy. Dilezitou skute¢nosti je, ze plan slouzi jako pod-
klad pro dohodu mezi zucastnénymi stranami. Pokud tedy dojde ke schvaleni zadavatelem,
stdva se zavaznym stvrzenim pribéhu vyzkumu. (Kozel, 2006, s. 79) Plan vyzkumu by mél

obsahovat: (Foret, 2008, s. 26-27):

e definice zkoumaného problému, vyzkumné cile, zakladni hypotézy,

e predstavy o tom, co lze od vyzkumu ocekavat,

e stanoveni informacnich potieb,

e vymezeni zakladniho souboru a navrzeni zkoumaného souboru, zdiivodnéni vybe-
ru, navrZzeni mista a ¢asu realizace,

e stanoveni techniky vyzkumu a néstroji vhodnych pro vyzkum,

e urceni zpiisobu kontaktovani respondentt,

e shrnuti pfedvyzkumu,

e Casovy rozvrh jednotlivych ¢innosti a ukoly jednotlivych pracovnika,

e rozpocet nakladd.
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Dle typu zpracovavanych udaji se marketingovy vyzkum déli na kvalitativni a kvantitativ-

ni.
e Kvantitativni vyzkum

Kvantitativnim vyzkumem jsou ziskavany data o Cetnosti urcitého jevu, ktery se dél
v minulosti nebo probiha nyni. U¢elem vyzkumu je ziskat méfitelna &iselna data. Piedpo-
kladem k ziskani spolehlivych vysledkii je v ptipad¢ dotazovani dostate¢né mnozstvi re-
spondentl. Nejcastéj§imi metodami jsou dotazovani, pozorovani a experiment. Analyza
vysledkll vychazi z malého mnozstvi informaci o velikém mnozstvi jedinct. (Kozel, My-

nafova a Svobodova, 2011, s. 158-161)
e Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum hleda pfi¢iny, postoje a motivy. Skupina respondentii byva zpravidla
mensi neZ v pfipad€ kvantitativniho vyzkumu. Cilem vyzkumu muZe byt zjiStovani divo-
da, které vedou respondenty k ur¢itému chovani, pochopeni pociti, které dané téma u cilo-
vé skupiny vyvolava apod. Smyslem kvalitativniho vyzkumu je pak obsahova analyza zis-

kanych tzv. me¢kkych dat. (Tahal, 2017, s. 31, 42)

Mezi nejcastéjsi metody kvalitativniho vyzkumu patii individualni a skupinové rozhovory,
a rizné projektivni techniky (Kozel, 2006, s. 120) Vétsina typt kvalitativniho vyzkumu se
opird o psychologické metody. Pii vyhodnocovani pak byva nezbytna ucast odbornika.
Analyza vychazi oproti kvantitativnimu vyzkumu z velikého mnoZstvi informaci o relativ-

né malém mnozstvi respondentd. (Kozel, Mynafovéa a Svobodova, 2011, s. 166)

Nékteré metody vyzkumu mohou mit kvantitativni 1 kvalitativni charakter, ptikladem je
obsahova analyza. Oba pfistupy k obsahové analyze se vzajemné velmi lisi, a to predevsim

ve strukturovanosti, mife objektivity apod.

4.1 Kbvalitativni obsahova analyza

Nékterymi autory je kvalitativni analyza nazyvana také jako hermeneutickd. Hermeneutika
je pak ,.filologickd a filosofickd nauka o metodach spravného chapani a vykladu textt.*

(Hermeneutika, 2019)

Podstatou kvalitativni analyzy je odhalovani skryté¢ hlubsi struktury medialniho obsahu.
Charakteristickd je otevienost a velmi dikladna interpretace jednotlivych obsahti. VétSinou

se tak timto zplisobem analyzuje omezené mnozstvi texti, o to vice ale podrobné. Na veli-
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ké mnozstvi materialt je tento druh analyzy nevhodny. Hlavnim omezenim aplikace kvali-
tativni analyzy je jeji subjektivni charakter a s nim spjatd podminéna ovéfitelnost. (Schulz,

Reifova, 2004, s. 29)

4.2 Kvantitativni obsahova analyza

Na rozdil od kvalitativni obsahové analyzy je kvantitativni analyza dikladné strukturova-
nym procesem. Mediované obsahy se analyzuji na zaklad¢é vybranych znaki a kazdy krok
je tizen explicitn¢ formulovanymi pravidly. Vyhodou této analyzy je moznost zpracovani
velikého mnozstvi textd, pticemz vysledky je nasledné mozné znazornit v ¢iselnych hod-
notach, tabulkach nebo grafech. Prednosti této analyzy je snadnd ovéfitelnost. (Schulz,

Reifova, 2004, s. 29)

Ptipravu obsahové analyzy rozdéluji Schulz a Reifova (2004, s. 35) do Ctyft rovin:
e vybér médii,
e vybér analyzovaného obsahu,

e vybér ¢asového obdobi,

e specifikace méfené obsahové jednotky.

Vybér relevantnich médii je prvnim a velmi dileZitym krokem. Jelikoz byva vyzkum zpra-
vidla ¢asoveé omezeny, je potieba vymezit co nejmensi vzorek médii, ktery ale umozni do-
spet k relevantnim vysledkim. VétSinou se vyzkum netyka celého obsahu jednotlivych
médii, ale jejich dil¢ich ¢asti. Proto je dalSim krokem stanoveni kritérii jejich vybéru. Dl-
lezité je zvolit Casovy usek, ve kterém budeme mediované obsahy sledovat. Poslednim
bodem je specifikovat identifikatory relevantniho mediovaného obsahu, tzn. zjistit, jak lze

potiebné Casti jednoduse identifikovat. (Schulz, Reifova, 2004, s. 35-38)
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S METODIKA

5.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je na zéklad¢ teoretickych znalosti greenwashingu a nize popsané obsaho-
vé analyzy identifikovat, zdali se v piipad¢ vybranych iniciativ spole¢nosti H&M jedna o

greenwashing a zhodnotit komunikaci udrzitelnosti na socialnich sitich.

5.2 Vyzkumné otazky

Autorka si zvolila dvé vyzkumné otazky, jejichZz zodpovézeni bude cilem dvou vyzkumil
v praktické ¢asti.
VO1: Jsou iniciativy spolecnosti H&M spojené s udrzitelnosti ve skutecnosti piikladem

greenwashingu?

VO2: Do jaké miry se spole¢nost H&M na socidlnich sitich profiluje jako udrZitelna fir-

ma?

5.3 Metoda vyzkumu

Pro dosazeni cile prace a zodpovézeni vyzkumnych otdzek zvolila autorka metodu obsaho-
vé analyzy. Autorka v této praci vyuZzila obou druhl analyzy. V ptipad€ prvniho vyzkumu,
jehoz cilem je analyzovat stinné stranky vybranych iniciativ spole¢nosti H&M, pouZila
autorka kvalitativni obsahovou analyzu. Divoda volby tohoto metodického postupu méla
autorka nékolik. Jednim z nich je specifi¢nost hlavnich zdroj informaci. Hlavnim zdrojem
je vyro¢ni zprava o udrzitelnosti spole¢nosti H&M za rok 2018. Dal$im diivodem je sa-
motnd povaha a cil vyzkumu. Autorka se snazi podrobné analyzovat vybrané iniciativy

spolecnosti a zjistit, zdali se jedné o greenwashing.

V ptipad€ druhého vyzkumu, tedy analyzy komunikace tématu udrzitelnosti na socidlnich
sitich, se autorka ptiklonila ke kvantitativni analyze. Autorka v tomto ptipadé€ zvolila kvan-
titativni metodu predevsim z toho diivodu, Ze se jedna o relativné veliké mnozstvi analyzo-
vanych materiald. Socialni média navic usnadiiuji kvantitativni méfteni, jelikoz na nich lze
pozorovat rizné ukazatele a idaje je mozné rizné filtrovat. Dals§i vyhodou je ¢asova po-
sloupnost ptispévkil, tudiz je neni potieba slozité vyhledavat a fadit. Konkrétni kritéria

méieni autorka popise u samotné¢ho vyzkumu.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SPOLECNOST H&M

6.1 Historie spole¢nosti

Spolecnost zalozil v roce 1947 tricetilety svédsky podnikatel Erling Persson. Prvni poboc¢-
kou byl obchod s ddmskym oble¢enim Hennes ve Svédském meésté Visteras. K planu pro-
davat damské obleceni inspirovala Perssona jeho cesta po USA. O pét let pozdéji byla
oteviena dalsi pobocka, tentokrat v hlavnim mésté Stockholm, a o dal$i dva roky poz-
déji tfeti. Koncem padesatych let probéhlo otevieni vlajkové prodejny v jednom
z mrakodrapili na stockholmském ndmésti Hotorget. (1947-1959, [b.r.])

V roce 1967 koupil znacku Mauritz Widforss, obchodnik s loveckymi odévy a rybarskymi
potfebami, a nazev znaCky se zménil na Hennes & Mauritz. Expanze spolef¢nosti byla
neuvéfitelnd, vroce 1969 mél Hennes & Mauritz 42 prodejen. Prodejny jiZz nebyly jen
v rodném Svédsku, nybrz také v Norsku, Dansku, Spojeném Kralovstvi nebo Svycarsku.
Zacatkem 70. let se sortiment rozrostl o spodni pradlo a kosmetiku. Kazdym rokem pak
bylo otevieno dalSich pét az Sest novych pobocek. V roce 1974 se spolenost zaradila na
stockholmskou burzu a nazev znacky se zkratil na H&M. Koncem 70. let vznikla odnoz
znacky s nazvem Impuls zamétend na mladistvé. (1960 -1979, [b.r.])

V roce 1980 zahgjilo H&M prodej i mimo kamenné prodejny, i pfesto, ze v té€ dobé& jesté
neexistovala e-komerce. Prodej probihal prostfednictvim Svédské zasilkové obchodni spo-
le¢nosti Rowells. V roce 1982, po 35 letech existence znacky, se do Cela spolecnosti posta-
vil novy CEO, Stefan Persson, syn Erlinga Personna. V devadesatych letech byly tradi¢ni
inzeraty a reklamy v tisku z velké ¢asti nahrazeny billboardy. Na billboardech byly nejcas-
t&ji svétové modelky jako napt. Naomi Campbell, Elle Macpherson, Cindy Crawford nebo
Claudie Schiffer. V roce 1998 H&M zalalo poprvé prodavat online, a to nejdiive ve Svéd-
sku a pozdéji v dal$ich evropskych zemich. (1980 — 1999, [b.r.])

V roce 2000 se do cela spolecnosti postavil Rolf Eriksen jako novy CEO. V tom roce se
také oteviela vlajkova prodejna na Paté Avenue v New Yorku. V roce 2004 H&M navaza-
lo spolupréci se slavnym navrhafem Karlem Lagerfeldem, ktery pravidelné vytvarel origi-
nalni kolekce. Do tvorby kolekci se zapojili 1 dal§i svétovi ndvrhafi, jako Versace, Roberto
Cavalli nebo Alexander Wang. Smyslem téchto spolupraci bylo zpfistupnit zdkaznikiim

vyjimecné designové kousky, které by si jinak nemohli dovolit.
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Online trh v novém tisicileti expandoval. V roce 2007 se spole¢nost H&M rozsitila na vy-
chod, oteviela svou pobocku v Sanghaji a Hong Kongu. V tomto roce také H&M koupila
spolecnost FaBric Scandinavian AB, diky ¢emuz se k H&M piidaly znacky Weekday,
Monki a Cheap Monday. Kazd4 ze znacek ma svou vlastni prodejni i marketingovou stra-
tegii a jsou odlisné. Vznikl i novy projekt H&M Home, diky kterému se sortiment H&M
rozrostl o bytové dopliiky. V roce 2009 se vykonnym feditelem stal vnuk zakladatele spo-
le¢nosti, Karl-Johan Persson. (2000 — 2009, [b.r.])

V roce 2010 spolecnost poprvé vytvoftila kolekci z udrzitelnych materiali. O rok pozdéji
pak vznikd program pro motivaci a ocefiovani zaméstnanct. Rapidni expanze znacky po-
kra¢uje — nové a nové obchody se oteviraji po Evrop¢, Severni i Jizni Americe, Africe,
Australii, Asii 1 na Blizkém Vychodé. Sortiment se stale rozSitfuje, H&M vyrabi sportovni
obleceni, Sperky, dopliiky a nechybi ani Siroka skala péce o vlasy, plet a télo. (2010 and
onwards, [b.r.])

V roce 2013 vznikla neziskova nadace H&M Foundation. Nadace je financovéana rodinou
Stefana Perssona. Jejim poslanim je pracovat na pozitivnich zménach a zlepSovat tak Zi-
votni podminky investovanim do lidi, komunit a inovativnich napadi. Organizace se zam¢-
fuje na Ctyfi hlavni oblasti, a to kvalitni vzdélavani, ptistup k pitné¢ vod¢€, rovnost piilezi-
tosti a ochranu zivotniho prostfedi. Od roku 2013 Perssonova rodina investovala do téchto
aktivit 163 miliont euro. (About Us, ©2019)

V roce 2015 nadace iniciovala vznik projektu the Global Change Award, jehoz cilem je
najit a podpofit inovativni ndpady, které by napomohly ucinit cely mddni primysl cirku-
larni. Predstavit si pod tim muizeme napfiklad inovace v oblasti digitalnich technologii,
zpusoby znovu-vyuziti odpadu, vyvoj udrzitelnosti pouzivanych materialli, ale i zmény
v socialni oblasti a zlepSovani pracovnich podminek. (About the award, ©2017)
Dlouhodoby dlraz na udrzitelnost vyvrcholil vroce 2017, kdy byla zaloZena znacka
ARKET. ARKET je moderni obchod s produkty pro Zeny, muze, déti i domacnost a posla-
nim tohoto brandu je vytvaret kvalitné¢ vyrobené, odolné, dostupné produkty s dlouhou
zivotnosti. Ceny proklamované kvalit¢ odpovidaji, produkty jsou i nékolikanasobné drazsi.
(About, [b.r.])

Aktualné globalni integrace stale pokracuje, stejné tak snaha rozbéhnout na vSech stavaji-
cich trzich online prodej. Momentalné je H&M online na 47 trzich, v letoSnim roce se roz-
roste 0 Mexiko a Egypt. Online prodej bude zahajen také na Myntie a Jabongu, coZ jsou

nejveétsi e-obchody v Indii. Letos je také v planu oteviit 355 kamennych prodejen, z toho
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bude 240 prodejen H&M, zbytek budou tvofit znacky COS, Monki, Weekday, ARKET, &
Other Stories a nova znacka Afound. V Evropé bude ale napiiklad vice prodejen zavieno
nez otevieno, vétSina prodejen z celkového poctu bude mimo Evropu a USA. (Markets &

Expansion, [b.r.])

Skupina H&M je aktualné druhym nejvétsSim prodejcem obleCeni na svété. Prvni misto
zaujima skupina INDITEX (Zara, Bershka, Pull&Bear atd.) (Major Global Apparel Manu-
facturer and Retailer, 2018)

Posledni report z roku 2018 udéava, ze spolecnost ma 177 000 ptimych zaméstnanct. Cel-
kove ale zaméstnava vice nez 1,6 milionu lidi (v ¢emz jsou zapocitany pfimi zaméestnanci a

pracovnici vyrobnich zavodi 1. a 2. stupn¢) K datu 28. tnora 2019 je pocet obchodu 4 958.

6.2 H&M a udrzitelnost

Pojem udrzitelnost sklofiuje spolecnost H&M vice nez Casto. Tato tvrzeni jsou podpoiena
nékolika cenami, které spole¢nost zminuje ve svych kazdoroc¢nich reportech. Hlavni vizi
jejich tzv. strategie udrzitelnosti je byt 100 % lidrem zmény, byt 100 % cirkularni a obno-

vitelny a byt 100 % fér a rovny.

Ve svém reportu zroku 2018 uvadi, ze 57 % vSech pouzivanych materidla je
z recyklovanych nebo jinych udrzitelnych zdroji. V pribézném Ctvrtletnim reportu za prv-
ni tfi mésice roku 2019 uvadi, Ze v ptipad¢ baviny jde jiz v 95 % o preferovany druh (tzn.
organickd, recyklovana nebo tzv. Better Cotton) Tim se pfiblizuje svému cili pouZzivat od
roku 2020 pouze udrzitelné druhy baviny a od roku 2030 mit vSechny své materidly
z udrzitelnych zdroji. Tomuto cili jde spolecnost naproti naptiklad tim, Ze momentalné
postupné upousti od konvenéniho kaSmiru (ziskdva se ze srsti kaSmirské kozy a jeho nad-
meérnd produkce zplisobuje veliké environmentalni problémy). Jelikoz je ale kasmir zdkaz-
niky velice zddany, spole¢nost se ho nechce zcela vzdat a usiluje tak spiSe o nalezeni udrzi-
telngjSich zdrojt. Pokud tedy bude kaSmirovy priimysl spliiovat kritéria udrzitelnosti a zvi-
fata budou mit dobré zivotni podminky, spole¢nost se nebude branit se k panenskému

kaSmiru vratit. (On the way, 2019)
Je ale zfejmé, Ze za situaci zpisobenou nadmérnou produkci kaSmiru mohou pravé giganti
modniho primyslu a pfi nekoncicim zvétSovani produkce je tak jen té¢Zko mozné dosah-

nout udrzitelnosti v kasSmirovém primyslu.
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Skupina H&M stanovila cile ke snizeni emisi sklenikovych plynti do roku 2030 (v roce
2018 snizila emise o 11 % oproti pfedchozimu roku). V pribéhu letosniho roku se spolec-
nost zavazala k tomu, byt vice transparentni v rdmci svého online prodeje. Zakaznikovi by
mélo byt umoznéno dohledat si informace o kupovaném produktu jako napi. zemi, kde byl
vyrobeny. Od roku 2013 také zvetejituji jména dodavateld, adres a informace o vyrobnich
halach — to se tyka 65 % vsech vyrobki a zahrnuje 100 % vyrobnich zavodi 1. a 2. stupné.
Spolecnost v reportu uvadi, ze stanovila novou cirkuldrni obalovou strategii s cilem snizit
plytvani obalovymi materidly. Do roku 2025 chce naptiklad dosahnout toho mit vSechny
obalové materidly znovu pouzitelné, recyklovatelné nebo kompostovatelné. Do roku 2030

by pak mély byt vS§echny obaly vyrobené z recyklovanych ¢i udrzitelnych materialt.

Zpréava ze dne 26. inora 2019 oznamuje, Ze Ethisphere Institute, globalni lidr v definovani
a prosazovani standardi etickych obchodnich praktik, jmenoval skupinu H&M jednou
z nejetictéjsich svétovych spolecnosti roku 2019 (jiz poosmé). (H&M group, 2019)

vvvvvv

vétvi, pfiCemz v odévnim primyslu je pouze H&M a VF (Lee, The North Face, Timber-
land, Vans atd.). Institut hodnoti n¢kolik oblasti podnikani ve tfistupfiovém procesu. Prv-
nim krokem je dotaznik, ktery vypliuje dana spole¢nost, druhym krokem je ovéteni odpo-
veédi na zaklad¢€ predlozenych dokumentaci a tfetim krokem je nezavislé ovéfovani materi-
alu dle potieby. Hlavnim zdrojem jsou externi data, soudni zdznamy nebo zpravy riznych
zpravodajskych sluzeb. Konecné skore se pak hodnoti v kontextu velikosti spolecnosti,
struktury, vyrobniho odvétvi, geografického umisténi apod. Za zminku stoji ale pfedevsim
to, ze v databazi Institutu je misto predevSim pro ziskové spoleCnosti s trzbami nad 250
milionil dolari (USD) a neziskové s trzbami vyS$§imi nez 1 miliarda USD. Institut nezve-
fejiuje vycet ani skore spolecnosti, které do programu vstoupily, a dokonce ani jejich po-
cet. (Frequently Asked Questions, ©2019)

Otéazkou tedy zlstava, do jaké miry je toto ocenéni eti¢nosti relevantni a co si mé zdkaznik
pod pojmem ,,nejetictéjsi spoleCnost predstavit.

V roce 2010 celila spolecnost H&M skandalu kviili ni¢eni nového obleceni na prodejné
v New Yorku. Kazdy den vyhazovali zaméstnanci pytle s neprodanym a nechténym oble-

¢enim, které¢ dokonce jesté rozstiihali a znicili, aby se nemohlo dal pouzit. (Dwyer, 2010)

Ptestoze firma H&M ve vyroc¢nich zpravach uvadi, ze nedochazi ke spalovani obleceni,

organizace Greenpeace v roce 2017 zvefejnila informaci o tom, Ze firma od roku 2013 spa-
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lila v Dansku kazdy rok 12 tun nového obleceni. Na tento fakt ptisli dansti novinafi a spo-
le¢nost H&M se nakonec ptiznala. Vyjadtila se v tom smyslu, Ze se jednd o celosvétove
béznou praxi a ze spaluji pouze ty odévy, které nelze prodat nebo recyklovat. Konkrétné
jde udajné o Spatné vyrobené produkty, plesnivé obleceni apod. Greenpeace spolecnosti
vycitd, ze recyklaci pouziva pouze jako omluvu a zéstérku a ve skute¢nosti problematiku
nadmérné produkce nebere vibec vazné. H&M se zavazuje ke snizovani pouzivanych

chemikalii a ke snizovani emisi, coz si s palenim obleceni odporuje. (Brodde, 2017)

Greenpeace neni zdaleka jedinou organizaci, kterd se snazi upozornit vetejnost na kontro-
verzni praktiky této spoleCnosti. Christina Dean, vykonna feditelka spole¢nosti Redress
tuto praktiku spole¢nosti H&M oznacila za vysméch globalni udrzitelnosti, protoze napii-
klad vyroba jednéch pozdé&ji spalenych dzint vyzaduje 3625 litri vody, 400 mJ energie a 3
kg chemikalii. (Hackwill, 2017)

Spolecnost H&M se snazi proklamovanou recyklaci fesit problém zahlceni svéta oblece-
nim, jehoz je sama strijcem. Neni se cemu divit, ze spole¢nost nikde nezvefejiuje mnoz-
stvi vyrobeného a prodaného obleceni. Nejvétsi rozpor v otdzce udrzitelnosti spolecnosti
H&M je v tom, Ze firma na jednu stranu investuje do inovaci, poukazuje na environmen-
talni problémy a snazi se dil¢i problémy fesit, na druhou stranu ale neplanuje fesit ten nej-

vetsi problém, a to masovou produkei rychlé mody a nekoncici expanzi.

Aktualn€é znacka H&M stagnuje, v lofiském roce celila padu svych akcii na nejnizsi od
roku 2005. Stavi pfili§ kamennych prodejen a v on-line prodeji naopak zaostdva za svou

konkurenci. Ceny za obleceni posledni dobou spadly na iplna minima. (Bain, 2018)

V prvnim kvartalu lofiského roku méla spolecnost naptiklad neprodané obleceni v hodnoté
4,3 miliard dolart. (Three-month report, 2018) Zatimco se tedy snazi spole¢nost H&M
vést zdkazniky k recyklaci obleCeni, sama ma na skladech tuny neprodaného obleceni, je-

hoz osud zlstane vetejnosti nejspise opé€t skryt.

6.2.1 Kontroverzni World Recycle Week

18. dubna 2016 odstartovala tato giganticka kampan s nazvem World Recycle Week, ktera
meéla cil sesbirat 1000 tun pouZitého obleceni a byla vyvrcholenim iniciativy Garment Col-
lecting (zminované sbérné kontejnery). K dosazeni celosvétového razu se H&M spojilo
s britskou rapperkou M.I.A. a spolecn¢ vytvofili hudebni videoklip s ndzvem Re-wear It na

podporu této kampané. Anna Gedda, feditelka udrzitelnosti spolecnosti, se vyjadfila, ze
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M.LA. neni jen uzasna umélkyné, ale také ¢loveék velmi znaly environmentélnich témat.
(This Is World Recycle Week, 2016) Do kampané se zapojilo i mnoho dal$ich umélct a

znamych osobnosti a celd kampan byla masové komunikovana na socialnich sitich.

Tato kampan se ale dockala ostré kritiky, a to jednak od iniciativy Fashion Revolution, a
jednak od organizace Greenpeace. Kampan se totiz konala ve dnech 18.- 24. dubna, kdy
iniciativa Fashion Revolution poradala sviij pravidelny Fashion Revolution Week. Fashion
Revolution Week svou #whomademyclothes kampani kazdy rok pfipomina vyroc¢i tragé-
die, pti které¢ doslo ke zficeni tovarny Rana Plaza v Bangladési v roce 2013 a amrti vice
nez 1100 de€lnikG pracujicich pro fast fashion znacky. Kampan nabada odévni fetézce

k transparentnosti a k férovym pracovnim podminkam. (About Fashion Revolution, [b.r.])

Spole¢nost H&M byla obvinéna z toho, ze se touto akci snazila odlakat pozornost od zmi-
néné tragédie. DalSim bodem kritiky bylo takeé to, ze kampan, kterd méla zakazniky podni-
tit k uvédomelejSimu zachdzeni s obleCenim a zabranit zamofeni planety textilnim odpa-
dem, probihala tak, ze zadkaznici dostali za své staré obleceni kupon se slevou na nakup

nového obleceni. (Brady, 2016)

Investigativni novinatka Lucy Siegle (2016) ve svém clanku piSe, Zze po technické a fi-
nanéni strance je realné recyklovat textilie zpét na vldkna u velmi zanedbatelného mnozstvi
celkového objemu. Podle jejich odhada by tato recyklace 1000 tun obleceni trvala 12 let.
Dulezité je dodat, ze takové mnozstvi vyrobi H&M za dva dny. Spole¢nost H&M tato tvr-
zeni nepopiela. Po téchto udalostech se jiz dal§i World Recycle Week nekonal a ve zprave

o udrzitelnosti z roku 2016 je mu vénovan jeden odstavec.
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7 ANALYZA VYBRANYCH INICIATIV SPOLECNOSTI H&M

Cilem prvniho vyzkumu je odpovédét na vyzkumnou otazku: Jsou iniciativy spolecnosti

H&M spojené s udrzitelnosti ve skutecnosti prikladem greenwashingu?

Jako hlavni zdroj tohoto dil¢itho vyzkumu si autorka zvolila vyro¢ni zpravu o udrzitelnosti
spole¢nosti H&M za rok 2018, tzv. Sustainability Report 2018, a to hned z n¢kolika diivo-
da. Sustainability report je obsahly dokument o 109 stranéach, ktery informuje o veskerych
aktivitdich spojenych s udrzitelnosti. Jsou zde popsany vize spole¢nosti, konkrétni cile 1
dosazené uspéchy. Sustainability Report je také vychozim zdrojem o udrzitelnosti spolec-

nosti pro ostatni média. Autorka si zvolila tfi konkrétni iniciativy, a to:

e Recyklacni boxy
e Kolekce Conscious

e H&M spravedlivym a rovnym zaméstnavatelem

V ramci kvalitativni obsahové analyzy budou jednotlivé iniciativy vysvétleny a nasledné
budou analyzovany jejich stinné stranky na zaklad¢é dostupnych a objektivnich informaci, a
to napf. od nevladnich neziskovych organizaci Greenpeace, NaZemi apod., které pravidel-
né provadéji riizné prizkumy a vyjadiuji se k tématu udrzitelnosti 1 konkrétnim spole¢nos-

tem. Autorka bude kromé toho vychézet také z teoretickych znalosti greenwashingu.

Na zavér autorka analyzu vybranych iniciativ spole¢nosti H&M zhodnoti a pokusi se od-

povedét na vyzkumnou otdzku.

7.1 Recykla¢ni boxy

H&M pracuje na zvySeni procenta recyklovanych produktti, proto realizuje rizné projekty
s cilem obnovit staré¢ odévy. Znamou aktivitou firmy H&M jsou tradi¢ni sbérné kontejnery
umisténé na prodejnach. Od roku 2012 spolecnost sbira nechténé odévy a bytovy textil od
svych zékazniki prostfednictvim téchto kontejnerti. Za donesené obleceni je zakaznikovi

pfedan slevovy poukaz na nakup dal$iho obleceni.

V roce 2018 vysbirala 20 649 tun textilii k recyklaci, coz je o 16 % vice neZ v roce 2017.
Na tomto projektu H&M spolupracuje s I: CO, globalnim partnerem pro sbér, opakované

pouziti a recyklaci obleCeni. Tato firma spole¢né se svymi partnery sbirani odévil zajiStuje

rrrrrr
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Tato cisla ale jesté neukazuji findlni environmentalni dopad této kampan¢. Pravda je tako-
va, ze 50-60 % textilii je vytiizeno pro znovupouziti. Ze zminénych 50-60 % textilii putuje
vetsina do second hand obchodii a nékteré kusy jsou udajné pouzity pro vyrobu novych
produkt pro H&M a ostatni znacky. DalSich 35-40 % textilii jsou recyklovéno pro potie-
by ostatnich priimysli nebo se z nich vyrabéji nova textilni vlakna, kterd se pak pouzivaji
napiiklad k vyrob¢ izola¢nich materiald, vyplni do sedacek apod. Zbyl¢ textilie jsou spale-
ny a na skladku se tak podle zprav spolecnosti zadné obleCeni nedostava. (Sustainability

Report, 2018, s. 50)

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti, velikd ¢ast ze zminénych 50-60 % obleceni, které
putuje do second hand obchodl, skonéi dost pravdépodobné v africkych zemich.
S ohledem na tento fakt se nabizi otdzka, zdali sbér obleeni, ktery je navic motivovany

slevovym kuponem na dal$i ndkup, ma viibec néjaky pozitivni environmentalni efekt.

V roce 2015 spolecnost vysbirala 12 000 tun odévi, coz je ekvivalent 60 milioni tricek.
Z recyklovanych vlaken vznikl ale jen 1 milion tricek. Procesem recyklace proslo pouhych
1,6 % vysbiraného obleceni, tedy 200 tun. Tato ¢isla ukazuji, Ze na vyrobu novych kusi

obleceni se z textilii pouzije uplné zanedbatelné mnozstvi. (Sustainability Report, 2015)

Jak uvadi organizace Greenpeace ve své tiskové zprave, ,,recyklovat jiz dnes neni fesSeni.*
Svét je zahlcen nechténym obleCenim a dostupné technologie zatim neumoZiuji Gplnou
recyklaci vétSiny textilii. Secondhandovy trh je na pokraji kolapsu. Jedinym moznym feSe-
nim je Uplnd zména smysleni fast fashion znacek, které by mély zacit vyrabét trvanlivé a

opravitelné odévy. (Black Friday, 2016)

Do svého cile byt 100% cirkularni ma tedy spole¢nost zatim opravdu daleko, nicméné pra-
cuje na vyvoji novych technologiich a do roku 2030 mé v planu pouzivat pouze recyklova-
né ¢i udrzitelné materidly (¢imzZ je dle H&M napf. organicka bavlna) (Sustainability Re-
port, 2018, s. 50) Vzhledem k planovanému zdvojnasobeni poctu pobocek je ale budouci
udrzitelnost tohoto materialu diskutabilni stejné jako sbér obnoSené¢ho odévu motivovany

kuponem na nakup nového.

7.2 Kolekce Conscious

H&M kazdoro¢né predstavuje svou Conscious (tzv. uvédomélou) kolekci. Letos na jate ji
pfedstavila jiz osmym rokem, premiéru méla Conscious kolekce v roce 2011. Smyslem

této kolekce je dokazat, ze udrzitelnda moda mize byt stylova a také cenové dostupna.
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(Young, 2018) U produktu z kolekce Conscious muze zakaznik na e-shopu najit informace
o pouzitych materidlech a jejich pomérech, misto vyroby (zem¢, nazev fabriky, adresa,

pocet pracovnikll) a nazev dodavatele. (Conscious exclusive, [b.r.])

Mezi pouzivané udrzitelné materialy patii recyklovana bavlna, organicka bavlna, recyklo-
vany polyester, recyklovany polyamid, recyklovana vlna, lyocell (vlakno z bukové/ dubové

celuldzy), organické hedvabi, recyklovany kasmir, recyklovana ktize, juta atd. (Materials,
[b.r.])

V roce 2018 bylo také poprvé pouzito recyklované stiibro k vyrobé Sperkd a Econyl
k vyrobé krajky, coz je vlakno vyrobené z rybarskych siti. Kazda polozka z kolekce je vy-
robena z recyklovanych nebo organickych materialii, ptikladem mohou byt Saty ze 100 %
organického hedvabi, mikiny z tencelu (vyrdbi se z eukalyptu), kalhoty z organického ko-
nopi atd.

(Materials, [b.r.])

Nejhojnéji pouzivanym materidlem je samoziejmé bavlna, a to, jak jiz bylo zminéno, z 95
% bavlna z obnovitelnych zdrojl, tzn. recyklovana (zanedbatelné mnozstvi), organicka ¢i
tzv. Better cotton. Spolecnost H&M je nejvétSim svétovym odbératelem organické baviny.

(Cotton, [b.r.])

Zamgér snazit se nevyuzivat konven¢ni bavlnu, jejiz negativni dopady na Zivotni prostredi
byly v této praci zminény, je sice Slechetny, nicméné to pro odévniho giganta neni jedno-
duché cesta. V roce 2010 nezavislé laboratorni testy zjistily, Ze 30 % organické baviny
pouzivané mimo jiné také spole¢nosti H&M obsahovalo geneticky modifikovany material.

(Why Is a Major Clothing Retailer, 2013)

Organicka bavlna mé byt péstovana bez chemickych pesticidi a hnojiv a nesmi byt gene-
ticky modifikovana. Spole¢nost je soucasti Better Cotton Initiative (BCI), coZ je neziskova
organizace, kterd pomahé farmafiim zmensit dopady péstovani baviny na Zivotni prostfedi,
zvySovat prosperitu zemédé€lskych komunit Zivotnich podminek zemé&dé€lct. V roce 2015
proskolila spolecnost 1 milion zemédé€lct k efektivnimu vyuzivani vody, péci o pudu a
organismy a omezeni Skodlivych chemikalii. Cilem spole¢nosti je do roku 2020 proskolit 5

milionti zemé&d€lct a pokryt tak 30 % celosvétové produkcee baviny. (Cotton, [b.r.])

Na konci roku 2017 francouzska televize France 2 vydala investigativni reportaz, ktera

dokazuje fakt, ze certifikovani farmari i tak hojn€ pouzivaji pesticidy, a to predevsim kvtli
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konkurenceschopnosti. Mohou tak levnéji a rychleji vypéstovat a prodat fetézci veétsi
mnozstvi bavlny. (Cash Investigation, 2017) Za tento fakt nepochybné¢ mtzou stale zavrat-
n¢ nizké ceny. Na e-shopu H&M jsou napftiklad tilka z organické baviny z kolekce Cons-
cious za pouhych 149 K¢. Tilko z organické baviny, ktera je mnohem nakladnéjsi na pés-

tovani, stoji tedy stejné jako tricko z konvenc¢ni bavlny. (Tilko, [b.r.])

Yvon Chouinard, zakladatel prikladné udrzitelné spole¢nosti Patagonia, se k celé zalezitos-
ti s BCI vyjadiil jako k jasnému piikladu greenwashingu. (Patagonia Boss, 2017) Ze se
jedné o ukdzkovy piiklad greenwashingu dokazuje také fakt, ze pfes masovou komunikaci
napfi¢ vSemi moznymi médii tvoifi tato udrzitelnd kolekce jen zanedbatelné procento

v celkovém mnozstvi prodavaného obleceni.

7.3 H&M spravedlivym a rovnym zaméstnavatelem

Jednim z cilt spolecnosti H&M je byt 100 % férovou a rovnou spole¢nosti. H&M se zava-
zuje k tomu byt spravedlivym zaméstnavatelem. Spravedlivé zaméstnani by pak podle nich
melo vnimat a respektovat kazdého zaméstnance, mélo by byt bezpecné, slusné, adekvatne
zaplacené a bez diskriminace. Diky tomuto pfistupu se citi byt atraktivnim zaméstnavate-
lem a obchodnim partnerem, ktery ptispiva ke stabilizaci trhti, na kterych plisobi. Propaga-
ce téchto zéasad ale muze vést k iluzi, ze to tak funguje 1 v samotnych halach na vyrobu

obleceni.

Pracovnici ve vyrob¢ ale nejsou pfimi zaméstnanci spole€nosti, jsou to zaméstnanci jejich
dodavatelti. Podminky pro tyto pracovniky spole¢nost H&M ale nezpochybnitelné ovliviiu-

je (vykupnimi cenami, velikosti objednavek, kratkymi deadliny apod.)

Ve své zpravé H&M uvadi, Ze na 655 tovaren a 930 000 pracovnikli (coz ptredstavuje vy-
robu 84 % produktl) se vztahuje jeden nebo oba klicové tzv. programy pro dialog na pra-
covisti a systém fizeni mezd. Ve své zprave uvadi spolecnost opravdu Siroky vycet prova-
dénych aktivit pro zlepsSeni pracovnich podminek, jako rtizna Skoleni o lidskych prévech,
posuzovani rizik materidlu / procesu / produktu, specifikace standardl v riiznych oblastech.

(Sustainability Report, 2018, s. 63-65, 92)

Uz ale neuvadi, jestli a jakym zplisobem dochazi ke kontroldm programii. Velkym problé-
mem je samoziejmée nedostaCujici ¢i chybéjici legislativa v rozvojovych zemich, kde se
vétsina produktl této spolecnosti vyrabi. Tim nejvétsim problémem je ale samoziejmé ma-

sova a potrad se zvétSujici produkce a vysoké ndroky. Textilni tovarny se snazi vyhoveét
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kazdé zakazce a obstat tak ve velikém konkuren¢nim boji. Zodpoveédnost odévnich znacek

za dodrzovani lidskych prav v dodavatelském fetézci by ale mélo byt samoziejmosti.

Castym omluvnym argumentem byva, Ze odévni giganti davaji chudym lidem
z rozvojovych zemi praci, kterou by jinak neméli. Divodem pro vyrobu v rozvojovych
zemich ale neni to, ze by znacky chtély témto lidem poskytnout zaméstnani. Spole¢nosti ve

skute¢nosti vyuzivaji mnoha vyhod, které jim vyroba v rozvojovych zemich nabizi.

Ukézkovym piikladem je Bangladés, chuda asijska zemé¢, které ptfitahuje odévni giganty
vcetné spolecnosti H&M nizkou minimdlni mzdou, nedostatecnou legislativou ve véci lid-
skych prav a zéonami volného obchodu. Tyto zony umoziuji spole¢nostem danové a admi-

nistrativni ulevy a bezcelni obchodni styk. (NeSporova, 2016)

Jednim z faktort ovliviyjicich nelidské podminky na pracovisti (viz teoreticka ¢ast, kapi-
tola Problematické pracovni podminky) je velice nizk4 cena produktu. Spole¢nost H&M,
stejn¢ jako ostatni fast fashion znacky, si je védoma, ze cena produktu je pro zakaznika

klicova. Proto se spole¢nost snazi své naklady na vyrobu snizit na minimum.

Nejvétsi financni polozkou ve vysledné cené je samoziejme zisk znacky, naklad za prode;j
a marketing. Druhou nejvétsi ¢ast zabird materidl, na kterém se i1 tak snazi fast fashion
znacky co nejvice usettit, obvykle na ukor kvality. Dalsi ¢ast ceny tvofi tzv. black box, coz
zahrnuje ndklady na dopravu, dané, clo, skladovani, zisk tovarny a zprostiedkovatelt. Tou

v 7

nejmensi ¢asti je pak mzda pro zaméstnance. (NeSporova, 2016)
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Rozklad ceny produktu

= materidl ® mzda zaméstnance = zisk prodejce  ® black box

Graf 1- Rozklad ceny produktu (Zdroj: vlastni na zakl. NeSporova, 2016 )
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7.4 Zavér analyzy

Spolecnost ve své velmi obsahlé¢ vyrocni zpravé informuje o mnoha aktivitach, pomoci
kterych se snazi mit pozitivni vliv na svét kolem sebe. Skloniuje zde pojmy jako ,,eco-
friendly,* ,,udrzitelnost,” ,,férovost* nebo ,,transparentnost.“ Spotiebitel ¢asto nevi, co tyto

pojmy vypovidaji a slepé znackam jako je H&M duvétuje.

V ptipad€ prvni vybrané iniciativy, tedy recyklac¢nich boxii, H&M ve vyro¢ni zpravé in-
formuje o mnozstvi nasbiranych tun obleceni za kazdy rok. Mnozstvi nasbiraného obleceni
ale spottebiteli nic nefekne, naopak mu da pocit, ze veskeré vysbirané textilie se efektivné
vyuziji. VétSinu vysbiraného odévu posle spolecnost posle do second hand obchodi, ze
kterych ale pak vétSinou putuji do africkych zemi, kde se z nich tvoii nekonecné skladky.
Dalsi velika ¢ast textilii slouzi ostatnim pramyslim jako nova textilni vldkna. Nejde tak o
recyklaci, jak H&M ve zpravé uvadi, ale o tzv. downcyklaci, kdy se z produkti vytvari
produkty nizs8i kvality (napf. hadry, vyplné do sedacek apod.) Pouze minimdlni procento je

skute¢né€ vyuzito na vyrobu nového obleceni.

I pfes to by se dalo konstatovat, Ze n¢jaky pozitivni efekt tato iniciativa mé. Obleceni tak
nekonci ve smésném odpadu a jsou pfinejmensim roztfizeny a ,,zlikvidovany* efektivnéji.
Tento pozitivni ndhled na véc ale kazi fakt, Ze je celd tato aktivita motivovana nakupem
nového obleCeni. Celd iniciativa se zdd byt jen vyuZivdnim environmentdlniho tématu

k prohloubeni vlastniho zisku.

V ptipad€ kolekce Conscious jde o ukazkovy ptiklad toho, kdy znacka soustfedi vétSinu
své komunikace na maly zlomek toho, co déla. Kromé toho, Ze kolekce tvoii zanedbatel-
nou ¢ast celkového mnoZstvi prodavaného oblecenti, je také otdzkou, do jaké miry je udrzi-
telnd. H&M patii k nejvetsim spotiebiteliim organické baviny na svéte. Piesto, ze organic-
ka bavlna neni zdravi §kodliva, jelikoz pii jejim péstovani nejsou pouzivany pesticidy, spo-
tteba vody je u ni stale extrémné vysoka, a tak problémy s ibytkem vody z mistnich fek
jeji pouzivani nijak nefesi. Navic je s ni dale naklddano jako s konvencni bavinou — je bar-
vena stejnymi chemikaliemi a obleceni z ni je vyrabéno ve stejnych podminkach.

Jak jiz bylo vySe uvedeno, spole¢nost H&M nevlastni Zadné tovarny, svou vyrobu outsour-

cuje a lidé v tovarnach tak nejsou jejimi zaméstnanci. Co se ty€e pracovnich podminek ve

vyrobnich halach, neni pro tak velikou spolecnost samoziejmé jednoduché kontrolovat
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cely jeji distribuéni fetézec. I presto by ale méla byt podoba pracovnich podminek
v rozvojovych zemich, kde ma spole¢nost vétSinu své vyroby, dilezitym zavazkem. Svymi
naroky spolecnost podminky v tovarnach ptimo ovliviiuje, tovarny totiz zprostiedkovavaji

zakazky podle aktudlni poptavky, ktera je pro né vétSinou existencni.

V ptipadé, Ze stat selhava v ochrané lidskych prav, mél by ptijmout zodpovédnost podni-
katelsky sektor. Spolecnosti by mély zajistit diistojné mzdy a dbat na dodrzovani dustoj-
nych pracovnich podminek. Tuto zodpovédnost popisuje dokument Obecné zasady OSN

pro oblast byznysu a lidskych prav.

Ve vyroéni zpravé spolecnost informuje o riznych programech, které by mély podminky
zlepsit. Podle organizace NaZemi podobné spole¢nosti se pod tlakem spotiebitelit opravdu
snazi situaci fesit, Casto jde ale jen o snahu zlepsit svou vefejnou prezentaci. Zavedené
etické kodexy nejsou zavedeny do praxe nebo jejich dodrzovani nelze realné kontrolovat.
Audity pak byvaji pfedem ohldseny a vedeni tovaren se pak na né¢ mize pfipravit, zajistit

chybéjici ochranné pomicky, smlouvy apod.

Za ptedpokladu, Ze greenwashing je definovan jako ,.chovani ¢i aktivity, diky kterym se
lidé domnivaji, Ze spole€nost déla pro ochranu zivotniho prostfedi vice nez ve skute¢nos-
t1,” naSla pak autorka ve vSech tfech vybranych iniciativach znaky greenwashingu. Byly
identifikovany také tzv. hiichy greenwashingul. Konkrétné identifikovala htich zatajeného

hacku, hich vagniho tvrzeni a hiich mensiho zla.

Hrich zatajen¢ho hacku je pfipad, kdy firma zdlrazni jednu nebo né€kolik dobrych vlast-
nosti, aby zakryla néjakou negativni stranku. Tento htich spatiuje autorka v mnoha piipa-
dech komunikace znacky. Ukdzkovym ptikladem jsou recyklaéni boxy. Firma se tak profi-
luje jako zodpovédna spole¢nost, kterd méa zajem recyklovat a znovu vyuZzivat staré oble-

¢eni, zatimco 1aka zdkazniky nakupovat do nekone¢na nové a nové.

Vsudyptitomny pojem ,,udrzitelnost* pisobi jako hfich vagniho tvrzeni. Spojovat druhého
nejvetsiho vyrobee obleceni se statusem udrzitelnosti pisobi jako oxymoéron. Podobné je to
1 s udrzitelnou / uvédomélou kolekci. Jelikoz pojem ,,udrzitelnost™ nemé ptesnou definici,

spotiebitel mlize byt zmaten.

1 viz teoreticka Cast, kapitola Greenwashing
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Hfichu mensiho zla se spolecnost dopousti v pfipad€, ze propaguje urCitou ,,zelenou*
vlastnost produktu, ktery je jiz svou podstatou Skodlivy zdravi ¢i ptirodé. Kolekce Consci-
ous je typickym piikladem. Spolecnost komunikuje pfirodni materialy, ale spotiebitel se jiz
nedozvi, ze tyto materialy jsou pak déle zpracovany jako ty konven¢ni — chemicky opraco-

vany, barveny ¢i potistény.

Odpovéd’ na VO1

Jsou iniciativy spolecnosti H&M spojené s udrZitelnosti ve skutecnosti prikladem greenwa-

shingu?

Ve vsech vybranych iniciativach autorka nasla znaky greenwashingu. To ale neznamena,
ze nemaji zadny pozitivni dopad. Piestoze neni jejich cilem méddu zpomalit, snazi se ale-
spon hledat alternativni materialy a vyvijet nové a efektivnéjsi technologie. Greenwashin-
gové aktivity navic vzbudily veliky zdjem vefejnosti, coz ma svou pozitivni i negativni
stranku. Negativni strankou je zmateni spotiebitele a divéra v promyslené marketingové
kampané, které vytvaii znacce zelenéjsi image neZ ve skute€nosti je. Pozitivni skute¢nosti
ale je, Ze jsou tyto spole¢nosti pod ¢im dal vétsim drobnohledem neziskovych organizaci a
mladych lidi, ktefi se o tuto problematiku ¢im dal vice zajimaji. Pravé diky tlaku vetejnosti
se snazi d¢lat alespon drobné kricky vsttic zivotnimu prostiedi. Vyhodou velikych spolec-
nosti jako je H&M je predevsim dostatek finan¢nich prosttedkll na investici do vyvoje no-
vych technologii, materiali a provadéni vyzkumd. I kdyZ vyroba velikych odévnich gigan-
th nikdy nebude skute¢né udrZitelnou, maji veliky dosah a téma udrzitelnosti se tak diky
jejich Casto greenwashingovym kampanim mitize rychleji $ifit vefejnosti. To miize mit ve

vysledku pozitivni a vétsi dopad, nez kdyz téma udrzitelnosti $ifi malé lokalni znacky.
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8 ANALYZA KOMUNIKACE UDRZITELNOSTI NA FACEBOOKU

Cilem druhého vyzkumu je pomoci kvantitativni analyzy zjistit, do jaké miry se spole¢nost
H&M na socidlnich sitich prezentuje jako udrzitelna firma. Autorka si pro vyzkum vybrala
Facebook, a to z diivodu, ze je na ném H&M velmi aktivni. Pozornost je vénovana piede-

vs$im tematické skladbé piispevki, jejich forme a interakcim s uzivateli Facebooku.

Pro zvolenou platformu je charakteristickd moznost komentare, sdileni a reakce pomoci
tlacitek pod ptispévkem, pomoci kterych mize uzivatel vyjadtit svou emoci k danému pfi-
spévku. Spravci facebookové stranky maji pak rtizné nastroje, pomoci kterych miizou mo-

nitorovat navstévy stranek, interakce, vyvoj poc¢tu fanouskt apod.
Autorka si pro tento vyzkum stanovila tfi podotazky, a to:

* Jaka je tematickad skladba publikovanych prispévkii?
*  Jakou formou je nejcasteji publikovan obsah spojeny s udrZitelnosti?

*  Jaké reakce obsah spojeny s udrZitelnosti vyvolava?

Pro samotny sbér dat si autorka vytvofila kddovaci knihu a kddovaci arch, a to v zavislosti

na vySe zminénych otazkach. Ukazka kodovaciho archu je soucasti ptilohy prace.

Analyzované ptispé€vky jsou vetejné dostupné na hlavni strance facebookového profilu
H&M Cesko. Celkem bylo analyze podrobeno 70 komunikat v obdobi: 15. 2. — 15. 4.
2019.
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Datum

DD.MM

Téma

1: nové zbozi/ kolekce
2: slevy, akce
3: udrzitelnost

4. ostatni

Obsah (pouze u piispévki na téma

udrzitelnost)

1: vyuziti influencert
2: fakta, informace, zajimavosti

3: oznameni

Fomat (pouze u pfispévkl na téma

udrzitelnost)

1: text
2: text + obrazek
3: text + gif

4: text + video

Kladné reakce

¢iselné vyjadieni

Zaporné reakce

¢iselné vyjadreni

Komentare

¢iselné vyjadreni

Tabulka 3- Kodovaci kniha (Zdroj: vlastni)

Autorka nejdiive provedla kratky prizkum dané facebookové stranky. Na zakladé pri-

zkumu pak zvolila téchto osm métenych aspekti.

8.1 Vysledky analyzy

Analyza byla provadéna na strance @hmczech, ktera byla vytvofena 15. ledna 2016. Uzi-

vatel nemusi €eskou stranku nijak hledat, je tam automaticky pfesmérovan na zakladé lo-

kalizace, ale ma& mozZnost si vyhledat stranku jakékoliv jiné zemé& ¢i navstivit vychozi

stranku. Spole¢nost H&M mé na Facebooku vice nez 36 miliont fanousktl. Na strankach

jednotlivych zemi neni uvedeny pocet fanousktll za konkrétni oblast.
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Spolecnost H&M je na Facebooku pomérné aktivni, ptispévky pridava pravidelné, pri-
meérné jednou az dvakrat denné. Prispévky maji riznou formu, vétSinou je pouzivany text

v kombinaci s fotkami ¢i videem.

Jakd je tematicka skladba publikovanych prispévkii?

Téma pfrispévk

= nova kolekce, médni tipy = slevy, akce udrzitelnost = ostatni

Graf 2- Téma pfispévkil (Zdroj: vlastni)

Z grafu je evidentni, Ze nejvétsi prostor dava spoleCnost predstaveni novych kolekci a
modnich tipt. Téma udrzitelnosti zaujima také pomérné veliky prostor, nicméné je potieba
vzit v potaz nasledujici skutecnost. 11. dubna 2019 vysla v potfadi osma jarni udrzitelna
kolekce Conscious. Od 1. dubna byla udrzitelna kolekce tématem facebookovych piispév-
ka témét kazdy den. Ve zbylém obdobi vyzkumu, tzn. od 15. tnora do 29. bfezna nebylo

téma udrzitelnosti v zddném piispévku.

Jakou formou je nejcastéji publikovan obsah spojeny s udrZitelnosti?
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Forma prispévkl spojenych s udrzitelnosti

m influencefi = zajimavosti, fakta oznameni

Graf 3- Forma ptispévkill (Zdroj: vlastni)

Tyto ptispévky upozoriiuji na novou kolekci Conscious, nebyly tedy o tématu udrzitelnosti
jako takovém. Nejcastéji v nich spole¢nost zminiovala datum a misto zvetejnéni kolekce a
pouzité materidly. Ptispévky vzdy doplnovalo kratké video nebo fotografie, na kterych

figurovaly bud’ zndmé osobnosti nebo Zeny rtiznych narodnosti.

Jaké reakce obsah spojeny s udrzitelnosti vyvolava?

Ackoliv je spolecnost na Facebooku pomérné aktivni a pfidava kazdy den minimalné jeden
ptispévek, reakce fanouskill nejsou nijak vyrazné. Primérny pocet kladnych reakei (tlacitka
To se mi libi, Paradda, Super) u vSech ptispévkil za celé zkoumané obdobi je 74, mezi jed-
notlivymi pfispévky jsou ale veliké rozdily (nejmensi pocet reakci = 0, nejvetsi pocet reak-
ci = 855). Obsah spojeny s udrzitelnosti je na tom velmi podobn¢, nevyvolava tedy vétsi ¢i
mensi miru interakce neZ ostatni témata. Pod pfispévky se ve vétSiné piipadii nachazi jen
nékolik nebo Zadné komentéfe. Autorka nasla pouze jeden negativni komentaf k tématu
udrzitelnosti. Spole¢nost H&M na komentai reaguje, doklada fakta o kolekci Conscious a

pfidava odkaz na vyro¢ni zpravu o udrzitelnosti.
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|"-'_lJ" ! P Aha, takZe 10 % bude z recyklovanych materiald a
t&ch zbylych 90 se stile Sije ve sweatshopech a po sezdné je
spaleno nebo zakopéno...tleském, fakt.

To se mi libl - Odpovdét - 1t O:

48 HE&M @ Evane, dnes uZ je 57 % materiall, které vyuZivdme
k vyrobé naSeho zboZi organickych, recyklovanych nebo z
daldich udrZitelnéjich materidld. Tato kolekce je daldim
krokem k nasemu gélu - vyuZivat pouze 100%
recyklovatelné materidly nebo materidly z udrZitelnych
zdroju do roku 2030. PFi vyrobé byla wyuZita 100%
organicka bavina, Tencel a recyklovany polyester. Letos
jsme také pfedstavili nové materidly jako je BLOOM™
Foam, Pifiatex® nebo Orange Fiber. Pokud mag chut si
predist vice o nasi iniciativé, nevahej si rozkliknout
nasledujici odkaz - https://bit.ly/2UFysV2. Pfejeme ti
prijemny den.

L]

ABOUT.HM.COM
Sustainability reporting

To se mi libf - Odpov&dét - 1t Li)w O

Obrazek 2- Komentat na Facebooku H&M (Zdroj: @hmczech, 2019)

8.2 Zavér analyzy

Na strance @hmczech se stfidaji piispévky z prostiedi Ceské republiky a ptispévky ze za-
hrani¢i. Pies pomérné vysokou frekvenci a aktivitu spolecnosti na Facebooku nejsou in-
terakce fanouskul této stranky nijak vyrazné. Autorka zaroven neidentifikovala zadné spo-
le¢né znaky, které by predurCovaly vyssi interakci. Komunikace spolecnosti neni nijak
vyjimecna, pravidelné jsou piidavany podobné piispévky, nejcasteji ve formatu psaného
textu spolecné s fotografii nebo videem. Spolecnost reaguje na rizné svatky a roéni obdobi

a zapojuje do propagace influencery.
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Odpovéd’ na VO2
Do jaké miry se spolecnost H&M na socidlnich sitich profiluje jako udrZitelna firma?

Je obtizné shrnout komunikaci udrzitelnosti na Facebooku, jelikoZ je zavisla na konkrétnim
obdobi. Z vysledkt analyzy vyplyva, ze nez vysla nova kolekce Conscious, spole¢nost
téma udrzitelnosti viibec nekomunikovala. Hlavnim obsahem byly modni tipy, slevy a ak-
ce. V.mésici dubnu, kdy kolekce vysla, byla zas naopak udrZitelnost hlavnim tématem
témer kazdého prispévku. H&M se tedy na Facebooku neprofiluje jako udrzitelna firma,

spiSe jen v ur¢itém obdobi komunikuje své jednotlivé ekologické iniciativy.
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ZAVER
Od spolecnosti se dnes vice nez jindy ocekava, ze prevezmou odpovédnost za sviij dopad
na zivotni prostfedi. Roste poptavka po ekologicky Setrnych produktech, coz ale dava

prostor greenwashingu. Rozsifuje se nabidka zbozi, které nového trendu jen vyuziva a jeho

environmentalni ptinos je jen iluzi. To se tykd i moédniho primyslu.

Zelené iniciativy spole¢nosti H&M spliuji znaky greenwashingu, vliv odévnich gigantti na
zivotni prostfedi ale nelze vnimat Cernobile. Kazda z vybranych iniciativ mé své pozitivni
a negativni stranky. Veliké spole¢nosti odévniho primyslu nikdy nebudou ekologické a
udrzitelné, jejich podstatou je rychld a dostupna moéda. Spolecnost H&M se ale oproti
svym konkurentiim alespon snazi zmirnit diléi dopady svého plisobeni. Pokud by spolec-
nost chtéla zménit cely sviij koncept fast fashion, pravdépodobné by prostor na trhu misto
ni pfevzala jina velika spole¢nost. Vyhodou takovych velkych spole¢nosti je finan¢ni kapi-
tal, ktery mohou vyuzit k ndkladnému vyzkumu a vyvoji novych technologii. Za nejslabsi
stranku povazuje autorka situaci pracovnich podminek ve vyrobnich halach. Spolecnost je
nepochybné piimo ovliviluje svymi poZadavky a naroky. Vyrocni zpravou zminované au-

dity jsou pfedem nahlaSené, tudiz nerelevantni a kodexy nejsou dodrZzované.

Stale vice lidi se o problematiku fast fashion zajima a neni jim lhostejné, za jakych podmi-
nek je jejich obleceni vyrobeno. Spotiebitelé zacinaji byt uvédomélejsi a greenwashingoveé
kampané na n€ zacinaji byt kratké. Vétsina lidi je ale stile neinformovana a o pracovnich
podminkach a dopadech mddy na Zivotni prosttedi a lidské zdravi nic netusi. Hlavnim kro-
kem ke zmén¢ je tedy informovanost. Fast fashion znacky by mély spravné a dostatecné
informovat zédkazniky o pozitivnich i1 negativnich dopadech svého podnikani. Zabranily by
tim 1 riziku, ze pifi konfrontaci zdkaznikd s nepfijemnou skute¢nosti dojde ke zhorSeni
vnimani znacky. Transparentnost a upfimna komunikace by mohla byt klicem ke zméné
modniho primyslu jak ho zndme. Zména je ale samoziejmé potieba hlavné ze strany spo-
ttebiteld. Cilova skupina fast fashion znacek si musi uvédomit nasledky svého nakupniho
chovani a zménit svlij konzumni Zivotni styl. KdyZ se lidé nauci s oblecenim Setfit, naku-
povat ho védomé a efektivné, klesne po fast fashion poptavka a spolecnosti tak budou nu-

ceny svij obchodni model zménit.

Cilem prace bylo analyzovat vybrané iniciativy spolecnosti H&M a na zaklad¢ teoretické-

ho zakladu zhodnotit, zdali se jednd o greenwashing. Zaroven byla zhodnocena komunika-
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ce udrzitelnosti na socialnich sitich. Autorka v ramci praktické ¢asti provedla dvé obsaho-

vé analyzy, prostfednictvim kterych dosahla stanovenych cila.
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