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ABSTRAKT

Diplomova préace se vénuje vztahu CSR, image a komunikace spolecnosti s pfihlédnutim
k aktivitam producenta obleceni, spole¢nosti Patagonia. Teoreticka ¢ast piedstavuje principy
CSR a vytvareni image obchodnich spole¢nosti. Prakticka ¢ast predstavuje klicové aktivity
spole¢nosti Patagonia v prub¢hu jeji historie a soucasnosti a vliv téchto aktivit na image
i podnikani firmy s dopady na CSR. Projektova cast je pak vénovéana analyze dat
Z kvantitativnich a kvalitativnich vyzkumd, slouZici jako podklad pro hlubsi pochopeni
motivace zakaznikl udrzitelné a odpovédné mody. Na zaklad€ této analyzy jsou navrhnuty
vychodiska pro integraci CSR aktivit pii vytvaieni image spolecnosti, CSR strategie a

komunikaéni strategie.

Klicova slova: CSR, image, Patagonia, fast fashion, slow fashion, udrzitelnost, odpovédnost,

greenwashing, CSR strategie, moda, reklama modniho pramyslu

ABSTRACT

This Master’s thesis deals with the relationship between CSR, image and communication of
the company, taking into account the activities of the clothing producer Patagonia. The
theoretical part presents the principles of CSR and image building of profit companies. The
practical part presents the key activities of Patagonia during its history and presence and the
impact of these activities on the image and business of companies with impacts on CSR. The
project part is then devoted to the analysis of data from quantitative and qualitative research,
which serves as a basis for a deeper understanding of the customers’ motivation in
sustainable and responsible fashion. Based on this analysis, the starting points for the
integration of CSR activities in creating the company's image, CSR strategy and

communication strategy are proposed.

Keywords: CSR, image, Patagonia, fast fashion, slow fashion, sustainability, responsibility,

greenwashing, CSR strategy, fashion, advertising in the fashion industry
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UvoD

Dvacétého patého listopadu 2011 se v americkych novinach New Your Times objevil
celostrankovy inzerat, kterému dominovala fotografie bundy na bilém pozadi a velky napis
,Don’t buy this jacket”. Slo o reklamu vyrobce outdoorového obledeni a vybaveni,
americkou spole¢nost Patagonia, ktera tak vyrazné¢ promluvila k fenoménu takzvaného
Black Friday. Tato velkolepa oslava nakupovani pfis§la do mody v nultych letech a postupné
se stala celosvétovym fenoménem, kdy se kazdy rok zvysSuje objem prodaného zboZzi.
Pravé moda a obleCeni je jednim ze segmentd, ktery na tento den sazi nejvice.
Masivni vyprodeje zbozi v obchodech znacéek jako H&M, Zara, Topshop ¢i Mango nebo
GAP znamena jest¢ vice prodanych kouskt z produkce takzvané fast fashion — odvétvi
odévniho priamyslu, které zaziva od svého vzniku v 70. letech nebyvaly rust. Jeden ze Sesti
lidi na svété pracuje ve vyrobé obleceni, ale jen 2 % z nich si vydélavaji zakladni plat nutny
k Zivotu. Kazdy Ameri¢an si ro¢né poiidi 68 kusti oble¢eni, polovina z nich je noSena méné
nez tiikrat. Oble¢eni pak kupuji Skrat vice nez v roce 1980 a 20 % vyrobeného oble¢eni
nikdy nikdo nenosi. Na vyrobu jednoho tri¢ka a jednéch dzinovych kalhot je potieba skoro
20 tisic litrh vody. Odévni primysl, dnes prakticky bezezbytku globalné reprezentovany
levnou vyrobou v zemich tietiho svéta, obrovskymi vyrobnimi sériemi, nizkymi cenami
a rychloobratkou, ma druhy nejvétsi dopad na Zzivotni prostiedi hned po tom ropném
a petrochemickém. Proti tomu vSemu se Patagonia vymezila svym sdélenim: Nekupujte si

tuto bundu.

V poslednich letech vlivem rostoucich obav z dopadu lidskych aktivit na zivotni prostiedsi,
ale i katastrof spojenych s Zivoty délnic (zhruba 80 % zaméstnancti ve vyrob¢ obleceni jsou
Zeny') se postupné méni pohled zékaznikd na to, co a pro¢ kupuji. Znacka ,.ekologicky*
¢i udrzitelny* se dostava stale vice do poptedi, ale je otazka, co konkrétniho jednotlivi
producenti a prodejci opravdu délaji pro to, aby dosahli udrzitelného a etického rozvoje.
Patagonia slouzi dlouhodobé jako vzor postupi a programu, které jsou opravdu schopny

dosdhnout kyzené zmény.

V této praci se budu vénovat piedevsim historii a aktivitam této spolecnosti, kterd se v dobé
bezprecedentniho rozvoje rychlé médy s obrovskou spotfebou rozhodla vydat jingym smérem
— dlouhodobou integraci CSR aktivit do svého produktu, od dodavatelského fetézce,

pfes vyrobu az po nakladani s odpadem. Budu se snazit odpovédét na otazku, jaké formy

1Gender: Women workers mistreated [online]. In: . [cit. 2022-04-09]. Dostupné z:
https://cleanclothes.org/issues/gender
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CSR (Corporate Social Responsibility — Spole¢enska odpovédnost firem) vyuziva a jak je
komunikuje vefejnosti. Podivdm se také na kontrast s vyrobci rychlé mody a jejich
proklamovanymi snahami o udrzitelnost. K zodpovézeni této otazky vyuzijeme analyzu
vybranych komunikacnich a CSR aktivit znacky dle CSR pyramidy Archieho Carrolla
a koncept CSR 2.0 Wayneho Vissera. ,,CSR zahrnuje provozovani byznysu tak, aby byl
ekonomicky profitabilni, ale zaroven dodrzoval zakony, byl eticky a podporoval spolecnost.

vvvvvv

podminkami, pokud mluvime o firemni etice a mire, kterou firma podporuje spolecnost,

ve které funguje diky penéziim, ¢asu a lidskému talentu. “?

Ve druhé, praktické ¢asti prace, se budu vénovat dopadu CSR aktivit na image firmy.
Prostiednictvim kombinace kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu a analyzy dostupnych
dat nahlednu vnimani udrzitelné a odpovédné mody a vnimani téchto snah ze strany
zakaznikl a navrhnu moZznou CSR a komunikaéni strategii pro dalSi vyrobce obleceni,

kteti by chtéli udrzitelnost integrovat do image své znacky.

2 CARROL, Archie. Corporate social responsibility: Evolution of a definitional construct. Business & Society.
1999, 38(3), s. 289.
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1 STRATEGICKY RAMEC PRACE

vvvvvv

komunikace znacek v modnim primyslu. Pro uspéSnost CSR strategii je potieba pochopit
jejich vliv na image znacky a vliv, jaky mize mit na koncového zdkaznika. Patagonia se
desitky let fadi mezi pfedni odévni znacky proklamujici udrzitelny a eticky ptistup
k podnikani a aktivn¢ se snazi napomahat minimalizaci nemalych negativnich externalit
spojenych s odévnim pramyslem. Prace ma za cil predstavit nejlepsi piiklady praxe
spole¢nosti Patagonia a pomoci vyzkumu zjistit aplikovatelnost téchto postupti v ramci
vytvoiené CSR strategie. Navrh CSR strategie se bude zabyvat jak celkovym nastavenim
fungovani udrzitelné spolecnosti dle modernich modeld, tak marketingovym mixem

prizpisobenym ke komunikaci a podpote jeji image.
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2 SPOLECENSKA UDRZITELOST A MODA

Pro¢ je dnes koncept udrzitelnosti v modnim primyslu tak dtlezity? Pro mnohé mize byt
termin udrZitelnd mdéda vnimén jako oxymoron. Jak miZe byt obchodni model masivni
vyroby textilu, ktery je primarn€¢ zaméfeny na neustalé navySovani prodeji a spotieby,
asociovan s diirazem na vefejné zdravi, environmentalni podminky a ekonomickou situaci?
Nakonec udrzitelnost musi byt ze své podstaty zaméfend na trvanlivost, dlouhodobost,

nad¢asovost. Zatimco mdda je hluboce orientovana na neustalou zménu. 3

Moda jako priimysl je nesmirné slozitd a komplexni. Méda promlouva nejen prosttednictvim
zavadéni styld, definovanim vkusu a trendd, ale také vlivem na chovani zakazniku a jejich

vztahu k Zivotnimu prostiedi.*

Jinymi slovy, pochopeni kultury mody vyzaduje interdisciplinarni piistup, ktery se sklada
z ruznych pohledl, které si nékdy mohou odporovat. Ekonomové napiiklad nahlizeji
na médu jako na systém ovladany dvéma silami, tj. nabidkou a poptavkou, zatimco

sociologové vnimaji médu jako ,, formu skupinového chovéni .

Utelem této kapitoly je predstavit teoreticka vychodiska a historicky rdmec, ktery nam
pomize pti komplexni analyze povahy a zdroji pro udrzitelny piistup k mode. Abychom
porozuméli pojmu udrzitelnost v moédé€, predstavim postupné nekolik zdsadnich pojymi,
mimo jiné takzvanou fast fashion (rychlou moédu) a jeji charakteristické rysy a vymezeni
vuci ni, které predstavuje takzvand slow fashion (pomald mdda). Dale pak zminime
fenomény, jako vyrobny obleCeni ve tietim svété (takzvané sweatshops) a pojem
greenwashing. Definovani téchto pojmi je zakladem pro pochopeni spolecenské

odpovédnosti v moédnim primyslu.

2.1 Fast Fashion

Udrzitelnost neni v mdédnim svét€ ni¢im prevratnym a novym. UdrZitelny pfistup byl
ve skutecnosti systematicky zavadén do praxe, i kdyz v riznych formach, od 60. let 20.

stoleti.®

8 HETHORN, J. a C. ULASEWICZ. Sustainable Fashion: What's Next?. 2. New York: Bloomsbhury
Publishing, 2015. ISBN 9781628925319, s. 416.

4 OZDAMAR-ERTEKIN, Zeynep (2019) "Linda Welters and Abby Lillethun, Fashion History: A Global View
(2018)," Markets, Globalization & Development Review: 4(1). ¢lanek 6, s. 27. Dostupné z:
https://digitalcommons.uri.edu/mgdr/vol4/iss1/6

SWELTERS, LILLETHUN, s. 37.

S WELTERS, LILLETHUN, s. 7.
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Soucasna popularita tohoto konceptu je zptisobena nadbytkem zbozi a vétSimi obavami
o naduzivani lidskych a ptirodnich zdroju, jejichZz omezenost si lidstvo v poslednich letech
zaCina nejspisSe alespont z Casti uvédomovat. Ve staletich predchazejicich primyslové
revoluci bylo obleceni drahé. Vyroba textilu i samotného kusu obleceni byla ¢asové narocna
a musel ji provadét zruény femeslnik. Nakup néceho, co bychom mohli oznacit za ,,médni*
ode¢v, si mohli dovolit jen ti nejbohatsi — §lechta a kupci. Zbytek obyvatel byl odkazan na
standardizované obleceni, které se v pribcéhu Casu pfili§ neménilo. Jednotlivé kousky
se opravovaly, dédily a recyklovaly, jak jen to bylo mozné. ObleCeni je také jednim
ze zakladnich komunikacnich prosttedkd. Tim, co si vezmeme na sebe, ddvdme najevo nase

spolecenské aspirace, nazory, naladu, piilezitost ¢i ekonomicky status.’

2.1.1 Struéna historie mody

Vysoké ocenéni spojené s praci tkalct, barvifi a krejéich zaCalo upadat s ptichodem
primyslové revoluce a masové vyroby. Byl to pravée textilni pramysl, ktery se jako jeden
z prvnich adaptoval na masovou vyrobu. V roce 1771 oteviel britsky podnikatel Richard
Arkwright prvni mechanizovanou manufakturu na zpracovani baviny v anglickém
Derbyshire. A byla to opravdu revoluce. Vlna byla rychle vytlacena bavlnou jako primarnim
materidlem pro vyrobu odévii a béhem 20 let vlastnil Arkwright ptes 200 manufaktur,

Manchesteru se zacalo ptezdivat Cottonpolis.®

Priimyslova vyroba ve vétSich manufakturach a tovarnach v USA a Evropé byla pro textil
typicka az do 60. let 20. stoleti, kdy pod vlivem nastartovani globalni ekonomiky a zkraceni
dodavatelskych fetézct ptislo znacné usnadnéni navrhovani a vyroby odévi. Za ucelem
dosazeni vyraznéjSich ziskli zacaly nékteré spolecnosti vyrabét veétsi mnozstvi odévi
zvanému rychla moda, jehoZ hlavnim téelem je ,, urychlit spotirebu obleceni orientovaného
na trendy a maximalizovat zisky pro omezeny pocet globalizovanych megabrandii“.
Jinymi slovy, rychlda modda poskytuje milionim lidi pfistup k nejnovéjsim trendim
za dostupné ceny. Umoziuje rodinam a mladym lidem s nizkymi pfijmy sledovat aktualni

trendy a zvySovat tak jejich pocit sounaleZitosti a pozitivniho vztahu ke spole¢nosti.®

" THOMAS, Dana. Fashionopolis: The Price of Fast Fashion - and the Future of Clothes. Londyn: Head of
Zeus, 2020. ISBN 978-1-78954-608-8, s. 2.

8 THOMAS, s. 24.

% CATALDI, Carlotta, Maureen DICKSON a Crystal GROVER. Sustainability in Fashion and Textiles:
Values, Design, Production and Consumption. Management of Environmental Quality. 2013, 24(4). Dostupné
z: doi: https://doi.org/10.1108/meq.2013.08324daa.012, s. 27.
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Na druhé strané tato standardizace vede k vétSi konsolidaci trhu a vzniku gigantickych

spolecnosti, které¢ tohoto stavu nalezité vyuzivaji, a dokonce ho i aktivné vytvareji.

2.1.2 Obchodni model fast fashion

Z pohledu spolecnosti vyzaduje obchodni model rychlé mody maximalni zkraceni Casu
potiebného pro designovani, vyrobu a distribuci a obrovsky tlak na naklady v kazdé z téchto
¢asti vyrobniho, dodavatelského a distribucniho fetézce. Po vétSinu dvacatého stoleti
existovaly do roka pouhé dvé modni sezdny, coz spolecnostem poskytlo ¢as na vyvoj, navrh,
vyrobu a distribuci svych kolekci. Postupné se tato frekvence zkracovala nejdiive na Ctyti
sezény a od druhé dekady 21. stoleti mluvime u spole¢nosti jako je Zara 0 52 sezonéch, kdy
kazdy tyden miti do obchodu novéa kolekce. Doba od vyvoje produktu po jeho distribuci se

kondenzovala na 7 tydnd, v extrémnich piipadech i méné.*0

2.1.3 Negativni externality

Bohuzel diky obrovskému mnozstvi produktii vytvaii rychla moda kulturu spésného nakupu
a likvidace. V dne$ni dobé si zdkaznici kvlli extrémné nizkym maloobchodnim cendm
kupuji vice, nez kolik potfebuji. Mizeme dokonce mluvit o lidech na nakupovéni obleceni
zavislych.!! Ve skute¢nosti zakaznici vétSinou neznaji ,,skuteéné néaklady“ na vyrobu
konkrétnich odévi, coz evokuje nazev dokumentu Andrewa Morgana The True Cost
(Opravdova cena, 2015) o odévnim prumyslu. Jak zduraznuje zprava Cambridge Report
(2006) o soucasnosti a budoucnosti udrzitelnosti odévil a textilii ve Velké Britanii, lidé maji
kazdoroc¢né tendenci utracet stale vice penéz za své obleeni. ,, Ve Velké Britanii se v roce
2004 utratilo v priuméru 780 liber na osobu za obleceni a textil, z toho kolem 625 liber
za obleceni. “*? Podle jejich vyzkumu vzrostly v letech 2001 az 2005 vydaje na Zenské
obleeni 0 21 % a na panské o 14 %. A podobné je to i v Ceské republice, kde z priizkumu
spole¢nosti GFK vyplyva, Ze piiblizné polovina Cechti nakupuje obleéeni a obuv minimalngé
jednou za 3 mésice nebo Castéji. Tato zakaznicka skupina primérné utrati za odivani a obuv
pfiblizné 20 000 K& za rok. Ve srovnani s vice nez dva roky starymi tdaji Ceského

statistického Gradu jde o velmi rozdilna ¢isla. Podle poslednich dat z roku 2016 totiz lidé

10 MCCARTHY, lJillian. The Vintage Mindset. Potomac: New Degree Press, 2020. ISBN 978-1636765716, s.
542,

11 SEKOT, Ales. Uvod do sociélni patologie. Brno: Masarykova univerzita, 2010. ISBN 9788021052611.

12 ALLWOOD, J.M., LAURSEN, S.E., RUSSELL, S.N., MALVIDO, C., BOCKEN, N.M.P. An approach to
scenario analysis of the sustainability of an industrial sector applied to clothing and textile in the UK. Journal
of Cleaner Production. 2008, 16(2): 1234-1246, s. 11.
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utrati za obleGeni v priiméru necelych 5 tisic korun za rok.'® P¥ekvapivé je, Ze vy3si a vyssi
investice do odévl souvisi predev§im S vétSim mnozstvim produktt. Jak jiz bylo feceno

V uvodu, primérny Ameri¢an nyni nakupuje 5krat vice obleéeni, nez pied 40 lety.

Obecn¢ feCeno, cena ovliviiuje nejen nakupni chovani lidi, ale ma také vliv na vnéjsi
environmentalni a socialni faktory vyroby odévi. Za ucelem dodavky low cost produktl
presouvaly nové evropské a americké odévni znacky svou vyrobu do zemi s levnou pracovni
silou, napiiklad do Ciny, Bangladése nebo Indie. V téchto zemich lidé nemaji vysoké platové
ocekavani a ochrana ve form¢ vymahatelnosti pracovnich zékont, odbort ¢i politickému

tlaku prakticky neexistuje.4

Spolecnosti tak zaméstnankynim svych dodavatelti nechavaji vyplacet extrémné nizké
mzdy. Kromé toho jsou dé€lnice ¢asto pomérné mladé, pohybuji se ve véku mezi stfednimi
a mladSimi dvaceti lety. VéEtSina z nich je nedostate¢né vzdélana, takZze mnohdy prosté nevi,
zda jsou poruSovany nékteré zakony tykajici se jejich prav, mezd nebo pracovniho
prostfedi.’® Okolo 80 % tvoii Zeny, které jsou dale znevyhodiovany, zastraSovany a musi
Casto Celit sexualnimu natlaku, ktery patii mezi formy trestu vyuzivané za projeveny
nesouhlas ¢i nizkou produktivitu.’® Kvilli obavé ze ztraty zaméstnani nejsou vytvéaieny
odbory a politickda moc potlacuje protesty a dovoluje pokracujici exploataci obyvatel
ve snaze zabrénit alokaci vyrobnich kapacit do jinych zemi. Dickson, Locker a Eckman
ilustrovali n¢kolik klicovych pracovnich problémi, které¢ do znaéné miry souvisi s procesem

vyroby odévu a ziskavani odévnich vyrobki. Hlavni kli¢ové pracovni problémy jsou:

e nucena prace

e nizké mzdy

e nadmérnd pracovni doba

e diskriminace

e zdravotni a bezpecnostni rizika

e psychologické a fyzickeé tyrani

13 GfK. 60 procent ndkupii médy je v akci [online]. 2019, 3 [cit. 2022-04-09]. Dostupné z:
https://cdn2.hubspot.net/hubfs/2405078/cms-

pdfs/fileadmin/user_upload/dyna_content/cz/2019 documents/gfk fashion_ap_tiskovka_pdf.pdf

14 CRUMBIE, Alex. Workers’ rights in the clothing industry and what consumers can do. Ethical Consumer
[online]. 2021 [cit. 2022-04-09]. Dostupné z: https://www.ethicalconsumer.org/fashion-clothing/workers-
rights-clothing-industry-what-consumers-can-do

15> DICKSON, Marsha A. a Suzzane LOKER. Social Responsibility in the Global Apparel Industry. Londyn:
Fairchild Books, 2009, s. 3-4. ISBN 978-1563675928.

16 Gender: Women workers mistreated [online]. In: [cit. 2022-04-09]. Dostupné z:
https://cleanclothes.org/issues/gender
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https://cdn2.hubspot.net/hubfs/2405078/cms-pdfs/fileadmin/user_upload/dyna_content/cz/2019_documents/gfk_fashion_ap_tiskovka_pdf.pdf
https://www.ethicalconsumer.org/fashion-clothing/workers-rights-clothing-industry-what-consumers-can-do
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e nedostatecné povédomi o pravech pracovniki

e nedostatek zastoupeni pracovnikd pro jednani s vedenim?'’

Tyto vSechny faktory vedly k vytvotfeni fenoménu, kterému se fika sweatshops. Jedna se
o pejorativni oznaeni tovarny (pfevazné na textil), kterd soustavné a pravidelné porusuje
pracovnépravni piedpisy a normy. Délnice a délnici v takovych tovarnach pracuji za velmi
nizké mzdy a v nebezpecnych podminkach. Nejcastéjsi porusovani predpist se tyka vyse
minimalni mzdy, pfes€ast a détské prace. Nevladni reformni organizace tuto definici také

v ey

nemocenské volno nebo dovolenou.'® Ross je zkracend definuje jako , preplnéné,

nebezpecné a malo platici dilny “.*°

2.1.4 Dopady na Zivotni prostiedi

Jak jiz bylo zdlraznéno na za¢atku, skutecnd cena odévli nema vliv pouze na ekonomické
a socialni faktory, ale také na problémy Zzivotniho prostiedi. Tyto dopady jsou ztetelné po
cely zivotni cyklus produktu. Obrovské naklady na vysoce intenzivni péstovani baviny,
mnozstvi pesticidil ¢i 70 milionti bareli ropy, které jsou ro¢né potieba pro vyrobu polyesteru,
jsou jen zacatkem negativniho environmentdlniho dopadu. Na vyrobu jednoho tricka
je potfeba 2700 litrti vody (2013)%, pii¢emz ke spotiebé dochazi pfevazné v zemich,
kde je pitnd voda nedostatkovou komoditou. Pfi vyrobé kize jsou vodni zdroje
kontaminovany chemikaliemi, jako je napf. chrom, ktery ni¢i jatra obyvatel a zptsobuje
zvySenou miru narozeni déti s mentalni retardaci ¢i télesnym postizenim. Globalni
transportni systém pak zat&Zuje produkt dodate¢nymi emisemi sklenikovych plyni.?
U syntetického textilu pokracuje problém s uvoliiovanim tzv. mikroplasti do vody pii prani
¢i do povrchu kiize pfi jejich uzivani.

Vyrobek se nyni dostdvd k zékaznikovi. Jak jsme si jiz fekli v pfedchozi kapitole,
je pramérné nosen sedmkrat, spise jesté méné. Nasleduje posledni Zivotni etapa produktu.

V lepsim piipadé je dan k recyklaci, ale drtiva vétsina textilu nakonec skonéi na skladkach,

17 DICKSON akol,, s. 6.

18 Sweatshops in the U.S.: Opinions on Their Extent and Possible Enforcement Options. Washington D.C.,
1988, dostupné z: https://www.gao.gov/assets/hrd-88-130br.pdf.

19 ROSS, Robert. Slaves to Fashion: Poverty and Abuse in the New Sweatshops. Michigan: University of
Michigan Press, 2004, s. 315. ISBN 978-1563675928.

20 World Wild Life, 2013

2L Textilni primysl ma 8. nejvy$si dopad na vypusténé emise sklenikovych plyni.
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kde se pomalu rozklada, pravdépodobné opét v zemich tfetiho svéta, kam se v rdmci
,zeleného pristupu vraci jako bezcenna komodita, kterd nadale niici mistni tradi¢ni
Svadleny a krej¢i. Bavinéna vlakna se rozkladaji sice jen pies pul roku, ale nadale uvolfiuji
toxické latky. Casto se také pali. Polyester, diky své nizké cené v soucasnosti

nejpouzivanéjsi material, se rozklada 20 az 200 let.

Vsechno toto jsou vyzvy, kterym musi spole¢nost podnikajici ve vyrob¢ a prodeji obleceni

¢elit, chce-li byt udrzitelna a spolecensky zodpovédna.

2.2 Slow fashion jako opozice k fast fashion

Jednim z moznych oznaceni pro zacatek 21. stoleti je ,,éra nadbytku®. Ve zplisobu odivani,
nakupovani mody a jejimu vyuzivani to plati bezezbytku. VétSina odévi je navrzena
v souladu s nejnovéjsimi trendy a je k dispozici ve vSech cenovych urovnich a velikostech.

Jinymi slovy, ,, kazdy si miize dovolit byt médni a pravidelné obmériovat sviij Satnik ““.??

Kwvili fast fashion (rychlé modé) a jejimu $kodlivému dopadu na spole¢nost a Zivotni
prostiedi se objevil novy trend, a to slow fashion (pomald moda). Tento proud v odévnim
pramyslu se zaméfuje na zlepSovani podminek, za kterych se odévy vyrabeji a na hodnoceni
vSech aspekti zivotniho cyklu odévu, pocinaje péstovanim a sklizni surovin, vyrobou textilii
a odévli a konCe procesem likvidace. Pomalda moda déale zavadi koncept ,,nového
spotiebitele®, tedy cloveéka, ktery si vice uvédomuje dopad mddy na spolecnost a Zivotni
prostiedi. Takzvany ,novy spotiebitel“ chce védét, jak a kde se obleCeni vyrabi,
jaky je dopad produktu na Zivotni prostiedi, jak dlouho vydrzi, a na zaklad¢ téchto informaci
ucini rozhodnuti. Dale bylo pozorovano, Ze lidé, ktefi se piihlasili k hnuti slow fashion,

maji tendenci ohliZet se na misto pivodu produktu a vliv na mistni ekonomiku.? 24

Na rozdil od ekonomického modelu rychlé médy zahrnuje pomald moéda femesiné
zpracovani a smysl pro detaily. Nekteti lidé ocetuji ruéné vyrabéné vyrobky a ve znacce

., hand made* spatfuji automatickou ptidanou hodnotu oproti strojové a masové vyrobe,

2 WELTERS, LILLETHUN, s. 27

23 CATALDI, Carlotta, Maureen DICKSON a Crystal GROVER. Sustainability in Fashion and Textiles:
Values, Design, Production and Consumption. Management of Environmental Quality. 2013, 24(4). Dostupné
z: doi: https://doi.org/10.1108/meq.2013.08324daa.012, s. 24.

24 Novy spotiebitel“ stoji v jakémsi protikladu oproti béZnému spotiebiteli, ktery spise zavira pred dopady
produktii oci.



https://doi.org/10.1108/meq.2013.08324daa.012

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

stejn¢ tak jako v ekologickém ptistupu a, predev§im v zédpadnim svété, miizeme pozorovat

jisty navrat k malovyrobam a lokalni produkci.?

Vzhledem k tomu, Ze moda je extrémné diverzifikovanym primyslovym odvétvim,
dochazi mezi znackami k permanentnimu boji o misto v myslich zadkaznika. Stale vice
spole¢nosti tak zneuziva koncept pomalé mody k tomu, aby si zlep$ily svoji image a pozici
u spotiebiteli. Socialné odpovédny nebo eckologicky privétivy pristup zacal slouzit
jako soucast marketingovych nastrojii téch samych globalnich znacek, proti kterym
se pomala méda pivodné vyhratovala.?® VyuZzivaji situace, kdy zékaznici nejsou zcela
informovani, nebo postupti, kdy zamlcuji nekteré¢ faktory, a naopak zvelicuji pouze ty,
souviseji s udrzitelnosti ¢i férovym piistupem k délnikim. Takovato ,,eko* produkce
ve skuteCnosti jen vyuziva hladu vetejnosti po ekologické Setrnosti pomoci termint jako
. recyklovatelné“, ,, organické“, ,, piirodni“ atd.?” Mnoho z téchto firem pod t&mito pojmy
ve skutecnosti nabizi produkty, jako je ,, organické tricko, které ve skutecnosti obsahuje

5 % organické baviny a 95% normalini baviny “. %

Jedna se o pochybné postupy oznacovani vyrobki, jejichz hlavnim cilem je pfesveédcit
zékaznika ke koupi produktu prostfednictvim komunikace ,,libivych hesel“. Jay Westerveld
popisuje podobné reklamni techniky jako greenwashing. Jak vysvétluje: ,, Pivodni vyznam

byl uzurpovan a uz nejde o to, aby byla planeta ,zelenéjsi‘. >

2.2.1 Udrzitelnost vV médnim prumyslu

Koncept udrzitelnosti se ukazal jako odpovéd na rostouci kulturu plytvani spojenou
s oblecenim. Odhaduje se, ze ze 35 kg odévl a textilii, které si kazdoro&né kupuji zdkaznici
ve Velké Britanii, zhruba 75 % skonéi na skladkach.0 Podle Brundtlandovy zpravy, kterou

v roce 1987 vydala Svétova komise pro zZivotni prosttedi a rozvoj (WCED), je udrzitelnost

%5 SCATURRO, Sarah. Eco-tech Fashion: Rationalizing Technology in Sustainable Fashion. Fashion Theory.
Berg, 2008, 12(4), 469-488., s. 487

% BIDE, Martin, Billie COLLIER a Phyllis TORTORA. Understanding Textiles. 7. Londyn: Pearson College
Div, 2008, s. 578. ISBN 0131187708.

2" BIDE a kol, s. 578.

2 BLACK, Sandy. Eco-chic: The Fashion Paradox. Tuscon: Black Dog Press, 2008, s. 219. ISBN
1906155097.

2 MOTAVALLLI, J. A History of Greenwashing: How Dirty Towels Impacted the Green Movement. AOL
[online]. 2011 [cit. 2021-03-14]. Dostupné z: https://www.aol.com/2011/02/12/the-history-of-greenwashing-
how-dirty-towels-impacted-the-green/

%0 DE BRITO, M.P., V. CARBONE, C. MEUNIER a J. ALLWOOD. The clothing and textile sectors::
preliminary comparison between France and the UK. 2006, Nofoma Conference, Oslo.
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, rozvojem, ktery odpovida soucasnym potiebam, aniz by byla ohrozena schopnost

budoucich generaci uspokojovat své viastni potireby .3

Sklada se ze dvou ustfednich bodu:

o koncept ,potieb‘, zejména zdkladnich potreb chudych obyvatel sveta, kterym
by méla byt dana nejvyssi priorita; “

o mysSlenka omezeni vnikajicich urovni technologii a socialni organizace

na schopnost Zivotniho prostiedi uspokojovat souc¢asné a budouci potieby. %

Definice udrzitelnosti dle Brundtlandovy zpravy Kklade silny diraz na vyznam
environmentalni a socidlni udrzitelnosti. Pfesto se doporucuje zachazet s ni jako

s vicedimenzionalnim konceptem.3

Jak pisou Giddings, Hopwood a O’Brien, myslenka udrzitelnosti funguje ve tfech riiznych
sektorech, konkrétné v oblasti zivotniho prostfedi, spoleCnosti a ekonomiky.3

Integrace téchto ti sektort nabizi uceleny pohled na koncept.

ekologicky
citlivy

socialné ekonomicky
spravedlivy zdravy

Obrézek 1: ttisektorové pojeti udrzitelnosti (vlastni zdroj)

Cataldi, Dickson a Grover ve své kapitole o pomalé modé piijali Ctyfi zdkladni principy
neziskové organizace The Natural Steps pro udrzitelnost v modnim primyslu.®

Jak vysvétluji, pro vytvoreni udrzitelné mody musi akce obou stran, tedy jak jednotlivct,

31 BRUNDTLAND, Harlem. Report of the World Commission on Environment and Development: Our
Common Future. Oslo: WCED, 1987.

32 BRUNDTLAND, s. 41.

33 ASHBY, Alison, Mike LEAT a Mel Hudson SMITH. Making connections: A review of supply chain
management and sustainability literature. Supply Chain Management. 2012, 17(5), 497-516. s 505.

34 ASHBY aspol., s. 508-511.

%5 ASHBY aspol., s. 498.
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tak znacek, sméfovat zaprvé ke sniZzovani , koncentrace latek ziskavanych ze zemé*,
zadruhé ke snizovani ,, koncentrace latek vyrabénych textilnim primyslem ‘. Zatteti lidé
i spole¢nosti musi mit na paméti, ze t€Zba surovin a pifemistovani ptirodnich zdroju
ma obrovsky dopad na zdravi Zemé a ze i tyto akce by meély byt umenSovany.
Nakonec posledni princip hovoii o maximalizaci piinosu z pouZzitych zdroji za Gcelem

uspokojent lidskych potieb.3®
Znacky mohou podnikat fadu kroki, aby se koncept udrzitelnosti stal hmatatelnym.
Naptiklad:
e pouzivat ve svych produktech organicka vlakna,
e prostfednictvim reklamy zvySovat u svych zakazniki povédomi o zZivotnim prostiedsi,
e zapojit se do charitativni ¢innosti,
e recyklovat latky,
e podporovat zem¢ tietiho svéta,
e pouzivat biologicky rozlozitelné obaly, a

e nabizet doZivotni opravy.®’

2.2.2 Spolecenska odpovédnost podniki a udrzitelnost pri vyrobé odévi

Na CSR podnikii a udrzitelnost 1ze pohliZet jako na odliSné pojmy, ale také jako na tzce
souvisejici entity. Obecné lze fict, Ze socialni odpovédnost podniki slouzi jako ,,zastieSujici
pojem*, ktery zahrnuje postupy spojené s lidskymi pravy, pracovnimi normami a jistotou
ekonomického rastu spolecnosti. Naproti tomu udrzitelnost znamena zlepSeni a realizaci
odpové&dnych postupt, které jsou dlouhodobé dodrzovany.®® Podle Archieho Carrolla:
., Spolecenskda odpovédnost podnikit zahrnuje Fizeni podnikii tak, aby byly ekonomicky
ziskové, dodrzovaly zdakony, etické normy a podporovaly okolni spolecnost. Byt spolecensky
odpovédny pak znamena, Ze ziskovost a poslusnost zakonum jsou nejduleZitéjsi podminky pri
diskusi o etice firem a mire, do jaké podporuji spolecnost, ve které existuji penézi,

casem a talentem. “*°

% CATARDI, Carlotta. Slow fashion: Tailoring a strategic approach for sustainability. Sustainability in
Fashion and Textiles: Values, Design, Production and Consumption. Londyn: Routledge, 2013, s. 30. ISBN
978-1906093785.

ST CATALDI a spol., s. 32.

3% DICKSON, s. 37

39 DICKSON, s. 38
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Nize uvedena pyramida ilustruje tyto Ctyfi ustfedni odpovédnosti, které by mély prevzit

spolecnosti, které tvrdi, Ze jsou spoleCensky odpoveédné:

Filantropicka
odpovédnost

Bud' dobrym korporatnim
obtanem.

Eticka
odpovédnost

Bud' eticky.

Pravni
odpovédnost

Dodrzuj zikon.

Ekonomick#
odpovédnost

Bud' v ziskovy.

Obrazek 2: pyramida spoleéenské odpovédnosti podniki (zdroj: Carroll, 1996)

Jak zduraziiuje Carroll, spole¢nosti musi v prvni fad¢ pfevzit ekonomickou odpovédnost,
to znamena vybudovat zdklad, na kterém spocivaji vSechny ostatni odpovédnosti.
Zadruhé, musi jednat v souladu se zakonem. Zakony jsou zakladni normou, kterd odliSuje,
co je v dané spolecnosti spravné a co Spatné. Za tieti se od nich také ocekava, ze se budou
vyhybat zptisobovani §kody a budou eticti. Nakonec se CSR hluboce zamétuje na zlepSovani
zivotl komunit, napf. podporu charitativnich organizaci ¢i pomoc zaméstnancim.
Podle Patsy Perry ,, koncept CSR prispivai k udrzZitelnému rozvoji v modnim primyslu tim,
Ze vedle cilu v oblasti zivotniho prostredi a hospodarského ristu podporuje také socialni

cile* .0

Aby bylo mozné dosahnout udrzitelnosti, musi spolecnosti aktivity spolecenské
odpovédnosti zaclenit a poté analyzovat, aby mohly urcit sviij vliv a vylepSit a nastavit

¢innosti tak, aby ziskaly zadouci dopady.*

40 Dickson, s. 294
41 Dickson, s. 37



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

2.2.3 Greenwashing a wokewashing

V této Casti bych rad vysvétlil dva klicové pojmy, které se jiz v praci objevily a vztahuji
se k ekologickému ¢i zelenému marketingu, ale také k ostatnim CSR aktivitam. Jde o vice

znamy a star$i greenwashing a mladsi wokewashing.

2.2.3.1 Definice greenwashingu

V cCeské odborné literatufe mizeme narazit na definice, které greenwashing oznacuji
za ,,vyuzivani témat ekologie a udrZitelnosti k vlastni marketingové podpore*,
poptipad¢ jako ,,zeleny marketing a ekologické zaméreni, které vede ke klamani zakaznika
nebo k vytvoreni dojmu, zZe firma/spolecnost déla pro ekologii vice, nez je skutecnosti,
¢i jednoduse jako ,, zneuZivani zeleného marketingu nebo ekologickou manipulaci “.*>*
Slovo greenwashing mtizeme ptelozit jako ,,zeleny natér* a vzniklo ptfizptisobenim vyrazu
,brainwashing® - vymyvani mozku, které je znamé od cca 80. let. Cambridgesky slovnik
pak definuje greenwash jako ,, vzbuzovani predstavy, ze firma déla vic pro zivotni prostiedi,
nez tomu opravdu je “.**

Walker a Wan (2012) greenwashing definuji jako ,,strategii, kterou spolecnosti aplikuji,
aby mohly komunikovat environmentalni témata, aniz by se jim vénovaly i ve skutecnosti.
Rozdil mezi symbolickym a substantivnim jednanim “. Lyon a Maxwell (2011) pak mluvi
0 , selektivnim zverejiiovani pozitivnich informaci ohledné environmentalniho nebo
socidlniho jedndni spolecnosti bez kompletniho zverejnéni souvisejicich negativnich

informaci za uicelem vytvorit pozitivni korpordtni image “.*

2.2.3.2 Strucnda historie greenwashingu

Ve svétle kulturni revoluce 60. let a hnuti hippies, na které zacaly navazovat uspéchy firem,
jako byla pravé Patagonia (i kdyz tehdy pod hlavickou Chouinard Equipment),
nemohla tato linka ujit ani velkym a zavedenym spole¢nostem, jakoZto moznost ziskat nové
zakazniky a prezentovat svij pozitivni vztah k pfirodé. Nahlé zaplaveni vefejného prostoru
komunikaci ekologické odpovédnosti a zelenych programii globalnich ¢i alespon

americkych giganti, oznacil byvaly marketingovy feditel a aktivista Jerry Mandera

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

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

4 Greenwashing. In: Cambridge Dictionary [online]. [cit. 2022-04-09]. Dostupné z:
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/greenwash

45 BOWEN, F. After Greenwashing: Symbolic Corporate Environmentalism and Society. 1. Cambridge (UK):
Cambridge University Press, 2015, s. 21-22. ISBN 978-1-107-42173-8.
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za ,.ckopornografii“. Ve své knize z roku 1972 uvadi, ze naftaiské spole¢nosti,
firmy podnikajici v chemickém priimyslu a vyrobci automobilii, spole¢né s primyslovymi
asociacemi investovaly ve Spojenych statech v prub&hu Sedesatych let jednu miliardu dolard
rocn¢ do ,,ekopornografie”, ¢imz niCily samotny vyznam slova ekologie a tim i to,
jak vetejnost tento koncept chépe.

Tento postoj dobfe dokumentuje skuteCnost, Ze zafazeni environmentalnich iniciativ
do svého CSR vyuzivaji zejména velké vyrobni ¢i prumyslové firmy, které se na vyuzivani
(a znecistovani) zivotniho prosttedi podileji vétSi mérou a snazi se timto zptisobem navenek
vykompenzovat negativni externality, které svou ¢innosti produkuji.*®

Vyznamnym momentem v historii greenwashingu byla napiiklad kampan naftaiského
gigantu Chevron s ndzvem ,, People Do ““ (Lidé dé€laji). Printova reklama a televizni spoty
v roce 1985 informovaly americkou vetfejnost o tom, jak lidé pomahaji ptirodé.
Tu medvédovi probudit se po zimnim spanku do krasného jara, tu liSceti ukryt se pred
kojotem, nebo Zelvam najit nové Gtocisté u nepouzivané ropné plosiny. Z dneSniho pohledu
naivni kampail méla vSak ve své dobé vyborné vysledky, zlepSila environmentalni reputaci
firmy a v roce 1990 byla kampani udélena cena Effie za efektivitu v marketingove

komunikaci.*’

46 HEJLOVA, s. 198
47 BOWEN, s. 15-16.
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Thelittle fox
and the coyote.

Across the twilight of a
California desert, a kit fox hears
the deadly footfalls of a coyote.
Caught in the dangerous open, she
can streak for safety to a curious
mound at the edge of an oilfield.

le who work there, consulting
with wildlife experts, built it
specially for her.

So now she can shoot through
a pipe just big enough for her
and into a cozy den that’s
designed to keep her snug and safe.

Do people think of things like
this just to help an endangered
species make it through the night?

People Do.

Obrazek 3: greenwashingova kampaii spole¢nosti Chevron (zdroj: Pinterest)

Greenwashing jako pojem vymyslel nejspiSe environmentalista a vyzkumnik
Jay Westervald, kdyZ si v roce 1986 pfi cestach po jiznim Pacifiku v§iml ve svém hotelu
cedulky upozoriiujici hosty, aby si rozmysleli, jestli chtéji nechat kazdy den vyprat své
ruéniky s tim, Ze jejich opétovné pouziti Setii vodu. Ptitom hotely samoziejmée bezostySné

plytvaly na spousté dalSich mist. Zde jim jen hosté, pod logem tii zelenych Sipek znacicich
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recyklaci, pomahali hlavné Setfit hotelové vydaje. Tento piiklad zneuzivani tématu ekologie
se stal namétem jeho prace, kde pro jeho popsani poprvé pouzil pravé oznaceni
greenwashing.*®

Od devadesatych let se organizace jako Greenpeace nebo CorpWatch zamétuji
na prumyslové leadery, kteti podle nich nepravem propaguji svou zelenou strategii.
Jejich reakci bylo zalozeni takzvanych Greenwash Awards. Prvni cenu ziskala v roce 1996
spoleCnost Zeneca za svou reklamu na herbicid Paraquat, umisténou v roce 1993
v malajskych médiich. Hlavnim sloganem bylo ,, Paraquat a priroda spolupracuji
v perfektni harmonii“. Reklama méla za Ukol vyvratit myty o pouZzivani Paraquatu
a presveédcit jeji prijemce, ze je Setrny k zivotnimu prostiedi. Ve skutecnosti se vSak jedna
0 vysoce toxicky herbicid, ktery je od nultych let zakdzany mimo jiné v Evropské unii.*®
Frances Bowen ve své knize After Greenwashing ale tvrdi, Ze dnes uzZ mizeme vidéet spise
jeho tpadek. Vzestup byl dan kontextem enormniho riistu podstatnosti vétSi ochrany
Zivotniho prostiedi, ale i sérii lidmi zptisobenych katastrof, jako bylo ztroskotani tankeru
Exxon Valdez (1989) ¢i vybuch reaktoru cernobylské jaderné elektrarny (1986).
Firmy v té dob¢ rady zlepsSovaly sviij ekologicky obraz pted vefejnosti, ktera ale neméla
kviili slozitému zptsobu ovétovani informaci moznost jednoduse greenwashing rozpoznat.
To se vSak zménilo s nastupem Webu 2.0, globalni spolupraci jednotlivcd, ale i neziskovych
organizaci a ptiklady greenwashingu jsou tak dnes velmi snadno usvédgéitelné.>°

Na druhou stranu i v dne$ni dobé muizeme vidat spoustu piikladi greenwashingu
a popularity produktl, na které velké korporace lepi oznaceni jako ,,eko® ¢i ,,udrzitelny*.
Spotiebitel by si tak mél vzdy dohledavat dodate¢né informace a snazit se rozpoznat, jestli
tvrzeni dané firmy opravdu vede k pozitivni zmén¢, nebo ma za cil jen zlepSit jeji vefejny

obraz ¢i prodeje.

2.2.4 Wokewashing

Wokewashing jako pojem vznikl v navaznosti pravé na brainwashing a greenwashing.

Jde o souhrnné oznaCeni marketingovych aktivit, které se vztahuji k socialnim,

4 MOTAVALLI, J. A History of Greenwashing: How Dirty Towels Impacted the Green Movement. AOL
[online]. 2011 [cit. 2021-03-14]. Dostupné z: https://www.aol.com/2011/02/12/the-history-of-greenwashing-
how-dirty-towels-impacted-the-green/

4% Imperial Chemical Industries PLC (IC1)/Zeneca. CorpWatch [online]. San Francisco, 1. 12. 1996 [cit. 2021-
03-14]. Dostupné z: https://corpwatch.org/article/imperial-chemical-industries-plc-icizeneca

S0 BOWEN, s. 17.
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etickym a politickym tématim, Casto z pozice liberalniho ¢&i levicového aktivismu,
ale op&t bez navaznosti na realné pasobeni spole¢nosti ¢i dokonce v rozporu s nim.

Princip je stejny, jako u greenwashingu — velké korporace zaznamenaly, Ze jejich zakaznici
ocenuji, kdyz se znacky dokazou postavit za dulezita spole¢enska témata, jako jsou napiiklad
prava etnickych a sexudlnich menSin, Zen ¢i dalSich znevyhodiiovanych skupin.
Vysledkem jsou vSak Casto akce, jako v ptipadé¢ kapely Spice Girls, ktera uspofadala prodej
tricek s napisem ,,#lWannaBeASpiceGirl” veptedu a ,,Gender Justice* vzadu (,,Ja chci byt
Spice Girl*“ a ,,Genderova spravedlnost®). Vytézek z prodeje tricek mél byt vénovan nadaci
pro podporu Zenskych prav. Tricka vSak vznikala ve sweatshopu praci $vadlen, které
nedostavaly zaplaceno vice nez 2 dolary na den.%*

Problémem pro znacky v dneSnim svété je, jak byt relevantni pro zakazniky a zaroven byt
vidét. Zprava Meaningful Brands agentury Havas z roku 2019 mluvi o tom, ze 77 % znacek
by mohlo zmizet, aniz by si toho vétSina zakaznikl néjak vyraznéji v§imla. To znamena
meziroéni 3% rust apatie k znackam, nejvyssi zména za 11 let, po které se tato metrika
méii.%? Nevyhodou v tomto sméru je pro znacky takzvana dvojita past, kdy hrozi, Ze popudi
jak aktivistickou a progresivistickou cast vefejnosti, protoze (n€kdy po pravu) obvini
kapitalistické globalni korporace z parazitovani na socialnich tématech bez reédlné akce,
ale také z vyvolani ostré reakce konzervativnéjsi ¢asti vetejnosti, kterd vymezovani se vuci

rasovym ¢i gender problémtim pokladé za dalsi dikaz ptiliSného tlaku ,,zleva®.

23 CSR20

S konceptem CSR 2.0 piiSel v roce 2010 futurista a socialni podnikatel Wayne Visser.
Argumentuje, Ze CSR jako systém podnikéni, spravy a etiky selhal. Poklada ho za okrajovy
anehospodarny, pficemz k feSeni nejnaléhavéjsich socidlnich, environmentélnich a etickych
trendd v podnikatelském prostfedi je zapotiebi novy typ CSR. Tento novy typ CSR —
nazyvany ,,systematické CSR* nebo CSR 2.0 je zalozen na principech $kalovatelnosti,
odezvy, glokalizace a cirkularnosti. Udrzitelné, cirkularni obchodni modely jsou pro CSR

2.0 ilustrativni a je nutné je realizovat pro vznik ,,transformativniho* CSR.

1 JONES, Sara. Woke-washing Is Just Another Way For Brands To Tap The Millennial Market. In: Free the
Bird [online]. [cit. 2022-04-09]. Dostupné z: https://freethebirds.com/thoughts/post/woke-washing-is-just-
another-way-for-brands-to-tap-the-millennial-market/

S2ADAMS, Peter. The year of 'woke-washing': How tone-deaf activism risks eroding brands. In: Marketing
Dive [online]. 2019 [cit. 2022-04-09]. Dostupné z: https://www.marketingdive.com/news/the-year-of-woke-
washing-how-tone-deaf-activism-risks-eroding-brands/557606/
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2.3.1 Historické faze CSR dle Vissera

Visser pii své kritice ,,starého CSR vychazi z historického déleni vyvoje této oblasti

firemni komunikace a interakce s okolim.

Vek chamtivosti je charakterizovan defenzivnim CSR, ve které jsou vSechny postupy
podnikové udrzitelnosti a odpovédnosti — které jsou obvykle omezené — provadény pouze
tehdy, kdyz lze prokazat, Zze vysledkem bude hodnota pro stakeholdery (zainteresované
strany). Visser uvadi, ze dobrovolnické zaméstnanecké programy, jako presné takovy druh
CSR, protoze maji prokazatelny pozitivni vliv na motivaci, odhodlani a produktivitu
zaméstnanct. Stejné tak to plati pro programy v oblasti kontroly znecisténi, které vétSinou

odrazeji regulaci a umoznuji vyhybat se pokutam.

Charitativni CSR ve véku filantropie je obdobi, kdy spole¢nosti podporuji rizné socialni
a environmentalni z4jmy prostfednictvim darti a sponzorstvi, obvykle spravovanych skrz
nadace, svéfenské fondy nebo predsednické fondy a zaméfenych na posileni komunitnich

skupin nebo organizaci ob¢anské spolecnosti.

Propagacni CSR ve véku marketingu je to, co se stane, kdyZ se na udrZitelnost a odpovédnost
podnikti pohlizi hlavné jako na public relations pfilezitost k posileni znacky,
image a reputace spolecnosti. Propagacni socidlni odpovédnost podnikli miize vychazet
z postupi charitativni a strategické socialni odpoveédnosti podnikll a pfeménit je v PR spin,

ktery je Casto charakterizovéan jako vySe zmitlovany ,, greenwashing “.

Strategické CSR, vychazejici z veku managementu, znamena vztahovani CSR aktivit
k hlavnimu podnikani spole¢nosti (napf. Coca-Cola a vodni hospodaistvi),
Casto prostfednictvim dodrzovanim kodexi CSR a implementaci socidlnich
a environmentalnich systému fizeni, které obvykle zahrnuji cykly vyvoje CSR politiky,

stanoveni cilll, implementaci programu, audit a reporting.

A konec¢né, systematické CSR vychazejici z veéku zodpovédnosti zaméfuje své aktivity
na identifikaci a feSeni hlavnich pfi¢in nasi soucasné neudrzitelnosti a nezodpovédnosti,
obvykle prostfednictvim inovace obchodnich modeli, revoluci v jejich procesech,

produktech a sluzbéach a lobbovanim za progresivni narodni a mezinarodni politiky.
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Vék Uroveii CSR Modus Operandi | Kli¢ovi Cil stakeholderti
umoziovatelé
Chamtivost Defenzivni Ad hoc z&sahy investice shareholdefi, vlada &
zaméstnanci
Filantropie Charitativni charitativni projekty komunity
programy
Marketing Propagacni Public relations média vetejnost
Management | Strategické management kody shareholdefi &
systémul neziskové organizace
Odpovédnost | Systematické obchodni modely produkty regulatoti a zdkaznici

Tabulka 1: ekonomické véky a urovné CSR (zdroj: Visser, 2011)

2.3.2 Prokleti moderniho CSR

Visser vysvétluje, Ze z jeho pohledu prvni ¢tyfi trovné CSR fundamentalné selhavaji kvili

nasledujicim tfem ,, prokletim *“:

Periferni CSR — CSR ztistala do zna¢né miry omezena na nejvétsi spolecnosti a vétsinou

se omezuje na PR nebo jinad oddéleni, misto aby byla integrovana do celého podnikéni.

Inkrementalni CSR — CSR pfijala model fizeni kvality, jehoz vysledkem je postupné

zlepSovani, které neodpovida rozsahu a naléhavosti problémt.

Neekonomické CSR — CSR nemusi vzdy mit ekonomicky smysl, protoZze kratkodobé trhy

stale odmeénuji podniky, které externalizuji své naklady na spolecnost.

2.3.3 Zrozeni CSR 2.0

V roce 2008 publikoval Visser ¢lanek pod ndzvem CSR 2.0: Nova éra korporatni

udrzitelnosti a odpovédnosti, ve kterém pise:

., Oblast, ktera je riuzné znama jako CSR, udrzitelnost, korporatni obcanstvi a podnikatelska
etika, ohlasuje novou éru ve vztahu mezi podnikanim a spolecnosti. Jednoduse receno,
prechazime od starého konceptu CSR — klasického pojmu ,,spolecenskd odpovédnost
podnikit“, kterému vikaim CSR 1.0 — k novému integrovanému pojeti — CSR 2.0, které
Ize presnéji oznacit jako Korporatni udrzitelnost a odpovednost. Narazka na Web 1.0 a Web

2.0 neni nahoda. Transformace internetu prostiednictvim vzniku siti socidlnich médii,
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obsahu vytvareného uzivateli a open source reSeni je vhodnou metaforou pro zmeény,

které podnik zaziva, kdyz zacind redefinovat svou roli ve spolecnosti. “>

2.3.4 Principy CSR 2.0

2.3.4.1 Kreativita

Abychom uspéli v CSR revoluci, budeme potiebovat inovaci a kreativitu. Z prace Thomase
Kuhna Struktura védeckych revoluci vime, ze ke skokovym zménam dochazi pouze tehdy,
kdyz miizeme znovu vnimat nés$ svét, kdyz najdeme skute¢né nové paradigma nebo vzor
mysleni. Tento proces ,,tvirci destrukce® je dnes dobfe piijimanou teorii spolecenskych
zmén, kterou poprvé predstavil némecky sociolog Werner Sombart a kterou vypracoval
a popularizoval rakousky ekonom Joseph Schumpeter. Visser zde parafrazuje Einsteina,
kdyz tikd, ze nemlizeme dneSni problémy fesit v€erejSim myslenim.

Podnikéni je pfirozené kreativni a inovativni. Vék odpovédnosti se 1i$i tim, ze obchodni
kreativitu je tfeba sméfovat k feSeni socidlnich a environmentalnich probléma svéta.
Napftiklad Apple je velmi kreativni, ale jejich iPhone déla maélo pro feSeni naSich
nejnaléhavéjsich spolecenskych potieb. Naproti tomu inovace Vodafone M-PESA od
spolecnosti Safaricom v Keni, ktera umoziuje pievody penéz prostiednictvim zpravy SMS,
demokratizovala a revolucionizovala obyvatelstvo v zemi, kde 80 % populace nema
bankovni Ucet a do zemé proudi vice penéz prostiednictvim mezinarodnich pfevodi nez
zahraniéni pomoci. Dalsim ptikladem je inovace spole¢nosti Freeplay, kterd vyuziva
technologii bezbateriového nabijeni pro svitilny, radia a notebooky v Africe, ¢imz miliontiim
lidi umozni pfistup k produktiim a sluzbam v oblastech nachazejicich se mimo elektrickou

sit’.
2.3.4.2 Skdlovatelnost

Problémy udrzitelnosti, kterym celime, at’ uz se jednd o zménu klimatu nebo chudobu,
jsou v tak velkém méfitku a jsou tak naléhavé, Ze jakakoli feSeni socidlni odpovédnosti
podniku, ktera se tomuto méfitku a naléhavosti nevyrovnaji, jsou pfinejlepsim Uhybnym
manévrem a v nejhor$im zlymi diverzemi. Jak dlouho jsme se zabyvali etickym konzumem

(organickym, fair-trade atp.), s t¢émét nulovym dopadem na hlavni svétové korporace nebo

53 VISSER, Wayne. CSR 2.0: The New Era of Sustainability and Responsibility [online]. 2008, (1) [cit. 2022-
04-12]. Dostupné z: https://www.waynevisser.com/wp-
content/uploads/2012/04/inspiration_csr_2_0_wvisser.pdf
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dodavatelské fetézce? A presto, kdyz byvaly generalni feditel spolecnosti Wal-Mart Lee
Scott mél prozieni po hurikanu Katrina a rozhodl se, Ze vSechny bavinéné vyrobky ve Wal-
Martu budou v budoucnu organické a v§echny ryby budou mit certifikaci MSC, pak jsme

zacali vidét Skalovatelnost typu CSR 2.0.

Skalovatelnost se neomezuje pouze na maloobchod. Ve finanénich sluzbach vzdy existovaly
charitativni ptjcky pro chudé a opusténé lidi. Ale kdyz Muhammad Yunus (1999)
v dtsledku ni¢ivého hladomoru v Bangladési zalozil banku Grameen Bank, ktera se z jedné
pujcky ve vysi 74 $ v roce 1974 zménila na podnik v hodnoté 2,5 miliardy $ a vytvotila vice
nez 3000 podobnych mikrouveérovych instituci v 50 zemich svéta, které mély pres 133
milioni klientt, byla to lekce ze Skalovatelnosti v oblasti feSeni nejakutnéjSich

spolecenskych problémtl.

2.3.4.3 Schopnost reagovat

Podnikani ma dlouhou historii schopnosti reagovat na potfeby komunity — podivejme
se na silné momenty filantropie a velkorysosti po velkych katastrofach, jako byly utoky 11.
zaf1 nebo zemétieseni v S'-Cchuanu. Ale to je schopnost podnikii reagovat podle jejich
vlastnich podminek, schopnost reagovat, kdyz je davani snadné, a vypisovani Seku
nezpusobuje nic, co by narusilo jejich finan¢ni zavérku. Zavaznost globélnich problémd,
kterym ¢elime, vyzaduje, aby spole¢nosti Sly mnohem dale. CSR 2.0 vyZaduje nepohodlnou,
transformativni odezvu, ktera se ptd, zda je primysl nebo samotny obchodni model soucésti

feSeni nebo soucasti problému.

Kdyz se ukézalo, Ze zména klimatu ptfedstavuje vaznou vyzvu pro udrzitelnost primyslu
fosilnich paliv, vytvofily vSechny hlavni ropné spole¢nosti Globalni koalici v oblasti
klimatu, lobbistickou skupinu, ktera byla vyslovné¢ navrzena tak, aby zdiskreditovala
a popfela védu o zméné klimatu a podkopala hlavni mezindrodni politickou reakei,
Kjotsky protokol. V typickém stylu CSR 1.0 tyto stejné spoleCnosti soucasn¢ vydavaly
prazdné prohlaSeni o svych tkolech v oblasti CSR. Naproti tomu organizace Prince
z Walesu, Skupina korpordtnich lidrii ke klimatické zmeéné od roku 2005 lobuje za odvaznéjsi
britské, evropské a mezinarodni pravni piedpisy o zmén¢ klimatu a ptipousti, Ze do roku

2050 bude tieba snizit emise uhliku o 50-85 %.

Schopnost reagovat ve smyslu CSR 2.0 také znamend vétsi transparentnost, a to nejen
prostiednictvim mechanismt reportingu, jako je Global Reporting Initiative a Carbon

Disclosure Project, ale také sdilenim kritickych intelektualnich zdroja. Eco-Patent
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Commons, vytvoreny WBCSD za tucelem zptistupnéni technologickych patentli bez
licencnich  poplatki, které se zaméfuji na snizeni odpadu, zneciSténi,
globalniho oteplovani a energetické naroc¢nosti, je jednim z takovych krokd spravnym

smeérem.

2.3.4.4 Glokalnost

Termin glokalizace pochazi z japonského slova dochakuka, coz jednoduSe znamena globalni
lokalizace. Dochakuka, ktera pivodné odkazovala na zplsob ptizpisobeni zemédé€lskych
technik mistnim podminkam, se vyvinula v marketingovou strategii, kdyz ji v 80. letech
pfijali japonsti podnikatelé. Nasledné ji v 90. letech na Zapad¢ predstavili a popularizovali
Manfred Lange, Roland Robertson, Keith Hampton, Barry Wellman a Zygmunt Bauman.
V kontextu socialni odpovédnosti podnikll mysSlenka ,,myslet globaln¢, jednat lokaln&*
uznava, ze vétSina otdzek socialni odpoveédnosti podnikl se projevuje spise jako dilemata
nez jako snadné volba. Ve slozitém a propojeném svéte CSR 2.0 se spolecnosti (a jejich
kritici) budou muset stat mnohem sofistikovanéjSimi v porozumeéni mistnim kontextliim

a hledani vhodnych mistnich feSeni, kterd pozaduji, aniZ by se vzdali univerzalnich principa.

Napftiklad na rozdil od Carrollovy pyramidy CSR s jejimi ekonomickymi, pravnimi,
etickymi a filantropickymi vrstvami, v cukrovarnickém druzstvu v Guatemale maji svou
vlastni pyramidu CSR — ekonomicka odpovédnost je stale platformou, ale spiSe neZ pravni,
etické a filantropické rozméry, jejich pyramida zahrnuje odpovédnost za rodiny
(zaméstnancll), komunitu a angazovanost v oblasti politiky. Je zifejmé, ze jak Carrollova
pyramida, tak pyramida v Guatemale jsou uzite¢né v jejich vlastnim vhodném kontextu.
Oboji hraje svou roli, jak SA 8000, tak ¢insky narodni pracovni standard. Jak prémiové

a znackové, tak levné a generické Iéky maji misto v feSeni globalnich zdravotnich problémtl.

2.3.45 Cyrkularnost

Diivodem, pro¢ CSR 1.0 selhalo, neni nedostatek dobrych timysli, ani nedostatek tsili.
Staré CSR selhalo, protoze nas globalni ekonomicky systém je zalozen na zasadné chybném
designu. Pies veskerou zazra¢nou energii uvolnénou ,neviditelnou rukou* volného trhu
Adama Smitha je na§ moderni kapitalisticky systém v samém jadru chybny, tvrdi Visser.
Jednoduse feceno, je koncipovan jako abstraktni systém bez omezeni. Jiz v Sedesatych letech
to prukopnicky ekonom Kenneth Boulding nazval ,kovbojskou ekonomikou®,

kde nekonecné hranice neomezuji spotiebu zdroji ani nakladani s odpady. Tvrdil, Ze naopak
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musime navrhnout ,,kosmickou lod™, kde nebude ,,pry¢®, ale vse je navrzeno tak, aby mohlo
byt neustéle recyklovano.

V 90. letech rozpracoval Paul Hawken v The Ecology of Commerce (1994) tyto myslenky
do tfi zékladnich pravidel udrzitelnosti: odpad se rovna jidlu; ptiroda vycCerpa aktualni
slune¢ni piijem; a pfiroda zavisi na rozmanitosti. Navrhl také nahradit nasi ekonomiku
prodeje produkti modelem prondjmu sluzeb, skvéle ukazanym na ptikladu kobercii Interface
LEvergreen”, které jsou pronajimany a neustdle nahrazovany a recyklovény.
William McDonough a Michael Braungart rozsifili toto mysleni ve svém primyslovém
modelu Cradle to Cradle (2002). V ,,0od kolébky ke kolébce* nejde jen o uzavieni cyklu
ve vyrobg, ale také o navrhovani ,, dobrého “, spiSe nez o modus operandi ,, méné spatného

v ptipadé CSR 1.0.
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Zaklad DNA

Strategicky cil

Priklad indikatora

Popis

Vytvareni hodnot

Ekonomicky rozvoj

Kapitalové investice

Ekonomicky, socialni,

lidsky
a prirodni kapital

Prospésné produkty

Udrzitelné
a odpovédné zbozi
a sluzby

Inkluzivni byznys

Distribuce bohatstvi,
trhy na spodku
pyramidy

Strategicky zavazek

Dobré Fizeni Institucionalni efektivita Leadership udrzitelnosti a
odpovédnosti

Udrzitelny a odpovédny

Transparentnost rziteiny a odpovedny

reporting, platby vlade

Etickeé praktiky

Protikorupéni programy,

byznysové hodnoty

Socialni kontribuce

Orientace na
steakholdery

Filantropie

Charitativni dary,
poskytovani vefejnych
statkli a sluzeb

Spravedlivé pracovni
postupy

Pracovni podminky,
prava zaméstnanci,
zdravi a bezpe¢nost

Integrita dodavatelského
fetézce

Podpora SME, pracovni
a environmentalni
standardy

Environmentalni
integrita

Udrzitelny ekosystém

Ochrana ekosystému

Konzervace biodiverzity
a obnova ekosystémi

Obnovitelné zdroje

Boj s globalni zménou
klimatu, obnovitelnd
energie a materialy

Nulova produkce
odpadu

Cradle to Cradle design,
eliminace odpadu

Tabulka 2: DNA CSR 2.0 (zdroj: Visser, 2011)
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3 IMAGE

Image miiZzeme chapat jako identifikator znacky nebo spolecnosti s okolnim svétem.
Toto vniméni zahrnuje jak externi pozorovatele (vefejnost), tak ty interni (zaméstnance,
dodavatele).>* Predméty, které vstupuji do védomi ¢lovéka, jsou ovliviiovany prozitky —
bud’ pozitivnimi, nebo negativnimi a jejich spojovani s riznymi predméty, znackami a
firmami je procesem vytvafeni image. Vysledkem tohoto procesu mulze byt naptiklad
pfifazeni kvalit jisté znacce, ale toto hodnoceni ve své podstaté subjektivni. Image je tedy

obrazem piedstav, postojii, nazorii a zkuSenosti ¢lovéka s danym produktem.>®

3.1 Déleni image

Image muzeme dle rozSifenosti a oblasti pusobeni rozdé€lit na specifickou a univerzalni.
Specificka image se zaméfuje na konkrétni znaky cilovych skupin nebo mistni zvlastnosti
(napf. vnimani nékterych odévnich znacek v USA ¢i zapadni Evropé€ jakozto ptfinejlepSim
prémiovych, v CR pak jako luxusnich).5® Univerzalni se nerozliSuje na celém svétg,

jednotlivych zemich ani cilovych skupinach, pro viechny tyto oblasti je shodny. °’
Image mizeme rozdé€lit také podle Foreta (1996) na takzvanou:

a) Vnitini image, kterou si spole¢nost vytvaii sama o sob¢, respektive o svém

produktu.

b) Vnéjsi image, kterou se spole¢nosti snazi pusobit na vefejnost, chtéji vyvolat
predstavy, které nemusi zdaleka odpovidat jejich vlastnimu sebevnimani.
Vnéj§i image miuZe byt chténd, vytvafena prostiednictvim PR, reklamy,
CSR anebo nechténa, kterou si spole¢nost vytvaii nezavisle nebo dokonce
V rozporu s propagovanou piedstavou. Zejména zde si musime uvédomit,

Ze image firemni muZe byt odlisna od image produktu, ¢i s ni splyvat.

% VYSEKALOVA, Jitka, Jiti MIKES a Jan BINAR. Image a firemni identita. 2., aktualizované a rozsifené
vydani. Praha: Grada Publishing, 2020, Expert (Grada), s. 111. ISBN 978-80-271-2841-9.

% VVYSEKALOVA, MIKES, s. 111.

5 Ze studie Ogilvy & Mather z roku 2016 tato skute¢nost vyplynula. Existuje fada znadek, které Cesi
automaticky fadi mezi luxusni, pfestoze ve svété se jedna pouze o vyssi stiedni tfidu. Jedna se pfedevsim o
znacky Tommy Hilfiger, Gant, Michael Kors, Armani Jeans ¢i Ralph Lauren. Zdroj: OGILVY & MATHER.
A jak si udélate radost vy?: Luxusni znacky v roce 2016 [online]. In: . 2016 [cit. 2022-04-10]. Dostupné z:
https://mediagurucdneu.azureedge.net/wp-content/uploads/2016/08/Studie_OgilvyMather_Luxusni-znacky-

2016.pdf
5" \V'YSEKALOVA, MIKES, s. 112.
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€) Skute¢nd image, utvaiend ve védomi vefejnosti. Z hlediska vztahu k zakazniktim
je teprve tato ta rozhodujici, protoZe neni ani zdaleka podstatné, jaké predstavy

chtéli producenti ¢&i distributofi vzbudit, ale jaké skute¢né vzbudili.®

Image mtizeme dale rozd¢lit dle toho, jakou ¢ast trhu ovliviiuje. Jde o tfi pfedméty plisobeni:
druhové, produktové (neboli znackové) a firemni. Druhové image se vztahuje k celé skupiné
nebo druhu zbozi, kde hraji roli generalizované emocionalni vztahy. Lze rozliSit Sirsi
druhové image, jako napftiklad obleceni a uzsi druhové image — napiiklad outdoorové
obleceni. Produktovy nebo znackovy image, jak jiz z nazvu vyplyva, je image spojena
s vyrobkem znamym pod ur€itou znackou. Soustied’'uje se na vlastnosti vyrobku, kterymi
se odliSuje od vyrobku stejného nebo podobného druhu, ale jiné znacky. Znackova image
hraje silnou tlohu v ptipadech, kdy se spotiebitel nemtize snadno orientovat v rozdilech mezi

nabizenymi vyrobky.

Tretim druhem je firemni ¢i podnikova image, kterd je ur€ovana kvalitou firmy a zpisobem
prezentace této kvality vici zakaznikim a vetejnosti. Podnikova image je to, jak je firma
jednotlivymi cilovymi skupinami pfijimana. VSechny tyto kategorie jsou ve vzajemné

interakci a pfi psobeni na trhu je témé&f nemozné je oddélovat.®

3.2 Komponenty image

Image je multi-Groviiovy faktor, ktery mizeme slozit z celé fady komponent.

Dle Herbse (2006) mizeme tyto komponenty, tvofici image, identifikovat nasledovné:

a) Uvédoméla a uvédomovana schopnost firmy poskytovat individudlni potieby.
Do jaké miry firma napliuje pfani a ocekdvani jednotlivych cilovych skupin
a stakeholderd?

b) JedineCnost piedstav spojenych s firmou. Co déla danou spole¢nost a produkt

jedine¢nou?

c) Sila a pfesnost asociaci spojenych s firmou. Jak silné, intenzivni a pfesné jsou

asociace cilovych skupin s danou firmou?

Dal$im moznym pfistupem ke komponentiim je model dle Mefferta (2002):

%8 \VYSEKALOVA, MIKES, s. 112.
% \/'YSEKALOVA, MIKES, s. 112.
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Prospéchova
ocekavani od firmy
Ocekavani Stuperi Obecna
konkrétnich abstrakci ocekavani
vlastnosti firmy asociaci od firmy
IMAGE FIRMY

Prisliby

Sila asociaci . ot
vyhod asociaci

Jedineénost
asociaci

Obréazek 4: komponenty image dle Mefferta (zdroj: Meffert, 2002)

3.3 CSR a image spole¢nosti

Pro spole¢nosti je komunikace spolecenské odpovédnosti vii¢i vefejnosti, a predev§im svym
zakaznikim pomérné klicova. Cilové skupiny se pfi nakupu rozhoduji na zakladé¢ informaci,
proto je velmi dulezité, aby firmy dokazaly tuto pfidanou hodnotu vhodné komunikovat.
NejcastéjSimi prosttedky propagace spolecenské odpovédnosti jsou beézné néstroje
marketingového mixu, predevs§im vsak obaly (napt. symboly pro recyklaci a znacka BIO),
web, letaky a brozury, public relations ¢i sponzoring a dobrocinnd Cinnost ve prospéch
udrzitelnosti. Firmy svou udrzitelnost ale zacinaji stale vice komunikovat i v misté prodeje,
v piipadé¢ producentii obleCeni napiiklad umisténim recykla¢nich kontejnert pfimo v
prodejné. Dle vyzkumt v zdpadnich ekonomikach dava témér 50 % Evropant pii ndkupech
prednost zbozi, které bylo vyrobeno ve ,,spolecensky zodpovédnych firmach®. V Australii,
v cilové skupiné ,,alfa segment®, tedy ve skupiné bohatych a vzdélanych lidi, je toto procento
daleko vyssi (90 %). Byt zodpovédny viici spolecnosti jako takové se soub€zné s tim, jak
roste uloha spotiebitelil a jejich schopnosti ovliviiovat chovani firem a znacek ,,v pfimém
pfenosu®, prosté¢ zacina vyplacet. I z tohoto pohledu je zfejmé, Ze k rychlé identifikaci
organizace a k posileni image firmy pfispiva jeji ,,punc®, tedy znacka a logo. Spolecenska
zodpovédnost firem nespocivda jen v podpoie kultury, sportu, rodinného zéazemi

zaméstnanct, ve zlepSovani pracovniho prostiedi, ale predev§im v dodrZzovani udrzitelné
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spotieby a ochrany Zivotniho prostfedi. Na otazku, zda ,,udrzitelnost* (sustainability) dokaze
zvysit obrat, odpovédéla Evropska asociace komunikacnich agentur a Svétova federace

zadavatell reklamy jednozna¢nym ano.

Craig Davis, svétoveé znamy tvirce reklamy, tvrdi: ,, Kdyz lidé travi c¢as s urcitou znackou,
vytvori si k ni vztah, coz je dobré pro majitele znacky, ktery naopak bude pravdépodobné

chtit vic podobné uspésnych napadii od vas. Prdce prinasi reputaci a reputace rist. “

Vysledky vyzkumu, ktery uskutec¢nila agentura Factum Invenio pro Forum darct, ukazuji,
7ze 1 u nas roste zajem lidi o odpovédné chovani firem, a potvrzuje se, ze spolecensky
odpovédné chovani zvysSuje duvéru lidi k firm&. Chceme-li mit jistotu svého byti i v
budoucnu, budeme muset ne znovu, ale nové poznévat ptirodu a na tomto zaklad¢ pak ménit
svij vztah k ni. Musime se rozhodnout, jak plisobit v pfirodé, jak zit. A musime mit pfitom
na mysli, v jakém stadiu d€jin se nachazime. A to bychom méli mit na mysli 1 pfi vytvafeni

osobni i firemni identity.5°

60 \/YSEKALOVA, MIKES, s. 37.
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4 CILE PRACE A METODIKA

4.1 Cile a ucel prace

Préce si klade za cil pfedstavit na zéklad¢ teorie spojené s udrzitelnosti v médnim priimyslu,
nejlepSich praktik spole¢nosti Patagonia a analyzy dat z kvalitativnich i kvantitativnich
Setfeni hlavni bariéry, ale také piilezitosti pii budovani image, tedy interni a externi

ptedstavy o spolecnosti.

Ugelem préce je pak maximélné vytézit dostupna data i teoreticka vychodiska pii vytvateni
navrhu strategie pro odpovédnou komunikaci spole¢nosti a podporu image, predevsim pak

ve vztahu ke strategii komunikacni.

4.2 Vyzkumné otazky

V této praci si kladu predevsim tfi zakladni vyzkumné otazky spojené s vnimanim
udrzitelnych produktii. Otazky byly vybrany tak, aby reflektovaly mozné hlavni oblasti pro
komunikaci CSR aktivit spolecnosti a jak mohou tyto aktivity a jejich kvalitni komunikace
podpofit image i obchodni cile. Otazky nebyly specificky vénovany spolec¢nosti Patagonia,
aby jejich vysledky mohly byt interpretovany obecné. Tyto tii otazky budou zodpovézeny

Vv z&véru praktické ¢asti prace.
Prvni vyzkumna otézka: Co je hlavnim diivodem k niakupu udrzitelnych produkti?
Druh& vyzkumna otazka: Jsou zakaznici ochotni za udrZitelnou modu platit vice?

Treti vyzkumna otazka: Vnimaji zakaznici udrzitelné vyrobky jako kvalitnéjsi?

4.3 Metodika prace

Préce sleduje nasledujici metodiku: V prvni ¢asti jsou predstaveny teoretickd vychodiska
pro udrzitelnou mdédu, CSR komunikaci a image. Ve druhé c¢asti je popsan piistup
spole¢nosti Patagonia, véetn¢ vybranych komunika¢nich kampani, které mély za cil zvysit
povédomi o CSR aktivitach zna¢ky. Pro analyzu jsou vyuzita data tfetich stran z dostupnych
zdrojti, naptiklad o dopadech kampani ve smyslu zvySovani povédomi nebo zlepSovani
ekonomickych vysledkd, ale také z pohledu postupné evoluce nastroju vyuzivanych pro
komunikaci i zména obsahu kampani s tim, jak se méni pohled zakazniku, ale i jakou agendu
chce Patagonia nastolovat. Ve tfeti, projektové ¢asti, jsou analyzovana data a vyzkumy

tretich stran, pfedevs§im kvalitativni vyzkum tykajici se zdkaznikl udrzitelné mody, ktery



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

probéhl formou hloubkovych rozhovort a stanovil vahu jednotlivych faktorti na rozhodovani

o tom, pro¢ nakupovat udrzitelnou médu.

Pro ziskani relevantnich dat by mohlo byt vyuzito také dalSich vyzkumnych metod, jako
napiiklad dotazovani zakaznikd pfimo v obchodech s udrzitelnou ¢i béznou moédou a
provadéni dotaznikového Setfeni. Problematickd tady ale mize byt relativni omezenost
vzorku populace, pfedevsim z pohledu geografického, pokud by Setfeni neprobihalo
V dlouhém casovém horizontu nebo nebylo k takovému Setfeni vyuzito vEtSi mnoZzstvi
tazateld. Problematické by zde také mohlo byt zkresleni dané tim, jaké obchody by pro
dotazovani byly zvoleny. Opét by se musela peclivé vybrat struktura obchodi vzhledem
k odlisnym cilovym skupinam.

Jako nejschidnéjsi se tak vedle analyzy dostupnych dat tietich stran jevi kvantitativni
respondentt. Panel by mél spliiovat zakladni podminky vzhledem k ekonomické aktivite
dotazovanych (abychom mohli identifikovat jasné ty, ktefi nakup provadéji z vlastnich
zdrojit), mit dostupna data z celé CR a od viech relevantnich vékovych skupin. Pro zajisténi
téchto podminek byl ke spoluprdci na této praci pifizvan profesiondlni marketingovy
vyzkumnik, ktery méa takovy panel k dispozici a dohlizel také na ptipravu kvalitné
sestaveného dotazniku. Nevyhodou byla nutnost takovy panel zaplatit, jelikoz respondenti
jsou za svou ucast odménovani. To samoziejmé muze také vést k jistému zkresleni dat, ale
predpokladejme, ze bude mnohem mensi nez naptiklad v pripadé volné Sifenych online

dotaznik.
4.4 Konstrukce vybérového souboru

4.4.1 Sekundarni data

Sekundarni data pro tuto praci byla zajisténa prostiednictvim vefejné dostupnych vyzkumu
tietich stran, které se udrzitelnosti a vnimani udrzitelnych produkt a znacek dlouhodobé
vénuji. U vSech studii byla doptfedu peclivé analyzovana jak skladba respondentt, tak
vysledky recenzniho fizeni a diskuse z vysledku plynouci. Vyzkumy tak dosahuji kvality a
relevance vhodné pro vyuziti v rdmci této prace a k hodnoceni vysledkd kvantitativniho

Setfeni, jako i k pfipravé CSR a komunika¢ni strategie.
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4.4.2 Anonymni dotaznik

Pro uéely anonymniho online dotazniku byl zvolen zakladni soubor obyvatel CR zafazenych
do pravidelného vyzkumného panelu vyuzivaného pro marketingové vyzkumy.
Dotaznik si klade za cil piinést vystupy, objasnujici jejich vztah k udrzitelné mode,
ale také nakupni chovéni, diky ¢emuz muzeme identifikovat mozné bariéry pro nakup
udrzitelnych vyrobku, stejné jak jako ptilezitosti pro jejich komunikaci a komunikaci CSR

aktivit.

Vzhledem k zapojeni profesionalni vyzkumné agentury je zarukou dostate¢né riznorodosti
dotazovaného souboru. Odpovidajici jsou za své odpovédi honorovani, stejné tak jako
v ptipadech jinych marketingovych vyzkumu, kterych se ucastni. Cilem bylo do vyzkumu
zapojit alesponi 150 osob, s pfedpokladem vétsiho zapojeni Zen, které modu celkoveé nakupuji
vice nez muzi. Dotaznik je anonymni, ale v jeho ramci byla poskytnuta zékladni
demograficka data, ktera ndm umozni odpovédi dale analyzovat a segmentovat. Cilem bylo
ziskat odpovédi jak od osob, které udrzitelnou modu pravidelné vyhleddvaji, tak téch,
kteti ji viibec nenakupuji. Plivodni piedpoklad byl ptekonat minimalni pocet respondentt,
ale vzhledem k pandemii Covidu 19 a nasledné ruské agresi na Ukrajiné bylo t&Zsi oslovit

respondenty, ktefi jevili mensi motivaci zapojovat se do marketingovych vyzkumd.
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5 PATAGONIA

Nejvétsim paradoxem znaCky Patagonia je, Ze jeji zakladatel a i soucasny majitel Yvonn
Chouinard nikdy nechtél byt uspéSnym podnikatelem. ,, Vsechno, co jsem chtél délat, bylo
mé Femeslo a Splhat po horach, “ tika Chouinard v Gvodu filmu Worn Wear: A film About
the Stories We Wear (NoSené obleceni: Film o piibézich, které nosime), produkovaného

spole¢nosti.

Nékdy véci ale nejdou podle planu. Podle magazinu Forbes dosahly pfijmy spole¢nosti
v roce 2016 ¢astky 800 milionti dolard, o 50 vice, neZ v roce 2015.%! Firma je dnes globalnim
pojmem, synonymem pro udrzitelnou modu a kvalitni outdoorové oblecenti, ale také znackou
noSenou jen tak na prochdzky, do mésta a dokonce, v dokonalé ironii, i jednu dobu jako
uniforma newyorkskych finan¢nikti. Neuvéfitelny piibéh pfitom zacCina ve skromnych

kalifornskych dilnach 60. let.

81 'Yvon Chouinard. Forbes.com [online]. 2022 [cit. 2022-04-09]. Dostupné z:
https://www.forbes.com/profile/yvon-chouinard/?sh=6662fa8b4fb5
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6 HISTORIE ZNACKY

6.1 Koreny v kontrakulture

ZnaCka ma hluboké koteny spojené s kontrakulturou americké povalecné spolecnosti.
Stejné jako tehdejSi generace beatnikil a hippies, opovrhovala skupina vasnivych lezct
a dobrodruhti materialistickou spolecnosti 50. let, jeji pfedstavou o americkém snu a vydala
se objevovat svobodu z pobyti v divo¢iné a ko¢ovného Zivotniho stylu. Yvon Chouinard,
nadSeny americky horolezec, surfaf, kovai samouk, a nakonec i budouci zakladatel dnes
uspésné odévni znacky, se mezi dvacatym a tricatym rokem svého Zivota toulal po Severni
Americe a evropskych Alpach. Lezl po znamych i neznamych skalach a vydaval se na dlouhé
vylety po horach. Nékdy Chouinard Zil z 50 centl na den, hledal jidlo v kontejnerech
u hypermarketd nebo jedl konzervy pro kocky. To vSe jen aby usetfil penize na sva lezecka
dobrodruzstvi. ,,Byli jsme obzvlasteé hrdi, Ze lezeni po skalach a ledopddech nevytvari
spolecnosti Zadnou ekonomickou hodnotu. Byli jsme rebelové proti spotiebitelské kulture, “®?

piSe Chouinard ve své knize Let My People Go Surfing: The Education of a Reluctant

Businessman.

Béhem této doby se v kalifornském Yosemitském udoli, znamém svymi strmymi zulovymi
utesy, zacCala vytvaret mimoradna komunita. Skupina vasnivych tulakii nasledovala svou
skute¢nou lasku k horolezectvi a zamitila do udoli s jedinym cilem — travit Zivot
v legendarnim Campu 4 pod ikonickymi siluetami Half Dome a El Capitan a vylézt

co nejvice skalnich stén. Jednim z té€chto tulakt byl i Yvonn Chouinard.

Kdyz Chouinard zkoumal skaly zblizka, vS§iml si, Ze svislé stény byly poSkozeny téZkymi
skobami, zatloukanymi do zulového monolitu, bez ohledu na nasledky. Tato zkuSenost
ho inspirovala, aby se naucil kovaiskému femeslu a zacal si sam vyrabé&t znovupouzitelné,
kvalitni ocelové skoby s menSim dopadem na skalni sténu. Brzo po jeho kvalitnich kouscich
zacali touzit 1 jeho lezeCti kamaradi a Sikovny kovar samouk brzy zacal svoje unikatni

vyrobky prodavat.

V roce 1957 zalozil Chouinard maly podnik, pojmenovany jednoduse Chouinard

Equipment. Své ocelové skoby nabizel za dolar padesat svym spolulezciim a jeho produkty

62 CHOUINARD, Yvon. Let My People Go Surfing: The Education of a Reluctant Businessman. 2. Londyn:
Penguin Books, 2016, s. 18. ISBN 978-0143037835.
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se brzy staly velmi zadanym zbozim. Do roku 1970 se z Chouinard Equipment stal nejvétsi
vyrobce horolezeckého vybaveni v USA. Uspéch byl dokonce tak velky, Ze ho Chouinard
zacal litovat. Po slavné expedici do Patagonie v roce 1967, kdy se mu spolu se tiemi
kamarady povedlo uskuteénit teprve tieti vystup na Mt. Fitzroy,%® se zavazal, Ze bude Zit
zivot s minimalnim dopadem na pfirodu. A najednou vidél, Ze jeho veleuspesné skoby nici

vvvvv

vyhnout.%4

V roce 1964 se k vybaveni piidalo také obleceni, kdyz se zakladatel firmy vratil z vyletu
do Skotska. V Edinburghu narazil ve vyloze na zvlastni svrsek — ragbyové tricko.
Nejdiive ho mozna upoutala kiiklava barva dresu, ale za kratko si zkuSeny lezec vSiml
dal$ich charakteristik. Tricko bylo z velmi odolného hrubého materidlu (neodie se ani
o skalu) a mélo limec, ktery chranil krk lezce ptfed lanem. Chouinard si hned jedno potidil.
Po névratu do Kalifornie vzbudil novy kousek zna¢ny rozruch mezi jeho kamarady
a zakratko zacal pravidelny dovoz ragbyovych dresii ze Skotska ve velkém. Aby se obleceni
odlisilo od zbytku firmy, tradi¢né spjaté s vybavenim, pfiSel Chouinard s ndzvem Patagonia.
Slavny argentinsky horsky hieben, masiv Fitzroy nad vesnici El Chaltén, se stal zdkladnim

podnétem pro budoucnost spolecnosti véetné designu loga.

6.1.1 Katalog 1972

Zatimco podnikéni vzkvétalo, Chouinardiv osobni zajem o Zivotni prostfedi ho motivoval,
aby upustil od svého zékladniho produktu — skoby. Ptekvapivé rozhodnuti, vzhledem
k tomu, Ze skoby v té dobé tvotily 70 % prodejii firmy. Chouinard misto toho investoval
svou energii a inovatorské uméni do vyvoje nového typu vybaveni nazvaného ,hexagon*
(vklinénec). Tato nova technologie umoziovala zaklinéni do jiz existujicich trhlin a prasklin
bez dal§iho poskozeni skaly. Zaroven se dala nasledné jednoduSe odstranit a kamen tak
zustal zachovan 1 pro dalsi lezce. Tento krok byl prvnim odvaznym obchodnim krokem

Yvona Chouinarda za cestou k vyrob¢ setrnéjsi k zivotnimu prostredi.

Jak ale takové rozhodnuti zdivodnit zakaznikiim, z nichZ vétSina o ,,vklinéncich* jesté nikdy

neslySela a od firmy o¢ekéavala dalsi sezonu ve znameni skvélych ocelovych skob?

83 Jeden z jeho spolulezcti byl Doug Tompkins zakladatel dalsiho giganta ve svété outdoorového obledent,
spoleénosti North Face.
6 CHOUINARD, s. 25.
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Firemni katalog z roku 1972 byl vzorem pro vSechny umélecky orientované katalogy
s ptidanou hodnotou, které mély spatfit svétlo svéta v nasledujicich letech. Do té doby byly
katalogy tradi¢né jednoduché brozury nabizejici jednoduchou linku ,,fotografie, popis
produktu a cena®. Patagonia ale pfisla se zcela novym modelem propagace produktu
v oblasti outdoorového vybaveni. Znacka vyuzila tento prostor k vizualné¢ ohromujici
prezentaci s legitimnim literarnim obsahem, ktery vypravél vétsi pitibéh o povédomi

o zivotnim prostiedi, ktery spojoval kazdy produkt s udrzitelnému misi spolec¢nosti.

Katalog m¢l naprosto zasadni roli, protoze mél presvédcCit zdkazniky o nové identité firmy,
znovu-piedstavit Patagonii a Chouinardiiv p¥istup k podnikéni. Casopis obsahoval nejen
nov¢ fady obleCeni a pfepracované lezecké vybaveni s nizkym dopadem, ale hlavné novy
zptuisob upoutdni pozornosti zédkaznika. Chouinard pouzil popisy produktl, lezecké tipy,
inspirativni citaty, ptibéhy z outdoorovych dobrodruZstvi a eseje, které slouzily jako
manifest ,,Cistého lezeni®. Sdéleni pfipominalo edikt legendarniho Johna Muira, amerického
basnika a ekologa z konce devatenactého stoleti: ,, Nezanechavejte zZadné stopy kromé svého

¢

stinu.

Od té doby jsou katalogy Patagonie vzdy stylizovany stejn€, upiednostiiuji poutavost
a edukativni obsah pfed pouhou prezentaci produkti. Vedle produktii tak obsahuji vysoce
kvalitni fotografie z pfirody a outdoorovych dobrodruzstvi, srovnatelné s National
Geographic a rozsahlé reportaze z expedic, informace o tom, jak spravné pouZivat vystroj,

a nakonec obsah vztahujici se k Zivotnimu prostfedi a udrzitelnému zivotnimu stylu.

Soucasné se svym prvnim katalogem, oteviela znacka v roce 1972 sviij prvni maloobchod
v kalifornské Ventufe, ktery postupné expandoval az se stal sidlem spole¢nosti. Chouinard
si toto misto nevybral nahodou, strategicka pozice blizko yosemitského udoli a pacifického
pobiezi zajistovala, Ze zaméstnanci se pii piiznivych podminkach mohli vénovat své lasce
k lezeni a surfovani. Pravé tuto mentalitu ilustruje zminovand Chouinardova autobiografie
a zaroven byznysova ptirucka ,, Let My People Go Surfing“. V této knize Chouinard tika,
7e své zaméstnance vzdy pobizi, aby vyuzili situace, kdyZ jsou podminky pro surfovani nebo
lezeni ideéalni. Nyni je ve Ventufe dokonce na recepci tabule s grafy pfilivi a prehledem

aktualnich podminek pro surfovani.

Filozofie znacky tykajici se udrzitelnosti a minimalizace negativnich externalit byla znatelna
i z tohoto obchodu. Patagonia, vérna svému piistupu, otevicla obchod ve zrekonstruovaném

byvalém skladu zdvodu na baleni masa. Tento postup zlstal znacce vlastni dodnes,
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kdy stejné jako recykluje obleceni, nebuduje nové obchodni prostory, ale opétovné vyuziva

starych budov, pti designu prodejen vyuziva recyklovanych a znovu vyuzitych materialt.%

6.1.2 Udrzitelny obchodni model

Hospodaiska prosperita prvnich roku pocatku 80. let znamenala pro Patagonii novou
ptekvapivou krizi a vyzvu. Jak ve své knize piSe Chouinard, pokud by vydrzelo stejné tempo

ristu, byla by do deseti let firma miliardovou spole¢nosti.5°

Ekonomicky vzestup vSak znamenal také vétsi devastaci zivotniho prostfedi. A nakonec
Spojené staty navic kratce nato vstoupily do ekonomické recese, ktera vyustila v jesté vetsi

VyzZVy.

,, Riist kviili rustu je ideologie rakovinné bunky “ - provozovani etického podnikani je témer
nemoznd vyzva, ne-li primo kontradikce. Zaplnovani sveta dalsimi vécmi, které se nakonec
vyhodi je Spatné pro planetu; popularizace outdoorové kultury a sportii je Spatnd pro
konkrétni mista skytajicich prirodni krdsu, protoze riskujeme jejich prelidnéni; a konecné,

cely étos riistu, zisku a spotieby je neudrzitelny jak pro lidstvo, tak pro zdravi planety.®

Pocatky 90. let byly skute¢nou piileZitosti k prebudovani spolecnosti. Nejvétsi krize nepfisla
pro Patagonii ve spojeni s propadem prodeji, ale z pravnich potizi. Patagonia se musela
zbavit své ,matky“ (i kdyz v této dob¢ jiz spi$ ,,dcery*) vyrabé&jici lezecké vybaveni
Chouinard Equipment, ktera &elila nékolika soudnim sportim.® Cést spole¢nosti produkujici
vybaveni byla prodéna skuping byvalych zaméstnanct a pfejmenovana na Black Diamond,

dodnes producenta high-end vyrobku pro lezce a bézkare.

Hospodaiska recese piinesla do spoleCnosti propousténi, Patagonia se musela zbavit
120 zaméstnanct, témét 20 procent své pracovni sily, coz vedlo k velmi rychlému

piehodnoceni celého obchodniho modelu.

Tato éra byla pro spolecnost zlomovym okamzikem, protoze dochdzelo k opravdovému
uvédoméni si zakladnich hodnot znaCky. Patagonia povazovala ve svétle udalosti
za naprostou nutnost prioritizovat udrzitelnost pted rustem a ziskem. Bylo to v této dobg,

kdy spolecnost ukotvila tyto normy do svého prohldSeni o poslani spole¢nosti:

8 Incorporating brand values into Patagonia’s retail fit-out. Stereopro [online]. 2020 [cit. 2022-04-09].
Dostupné z: https://www.storepro.com.au/post/incorporating-brand-values-into-patagonias-retail-fit-out

%6 CHOUINARD, str. 58.

67 CHOUINARD, str. 65.

68 7adny z nich nesouvisel s kvalitou produktii.
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, Vyvijet ty nejlepsi produkty, nezpiisobovat zadné zbytecné Skody, pouzivat podnikani

k inspirovani a implementovani reseni ekologické krize.

Pokud se ma firma dale rozvijet, udéla to svym vlastnim zpisobem. Zde jsou hodnoty,

definované na firemnim jednani v roce 1991.:

e Vsechna rozhodnuti spolec¢nosti se pfijimaji v kontextu krize zivotniho prostredi.
Musime se snaZit svymi €iny situaci nezhorSovat, a kdekoli je to moZné bychom méli

slouzit ke zmenseni problému.

e Maximalni pozornost je vénovana kvalit¢ produktu definované z hlediska
trvanlivosti a minimalntho vyuziti pfirodnich zdroji, multifunkénosti,

nezastaralosti a druhu krasy, ktery vychazi z maximalni udrzitelnosti.
e Sledovani pfechodnych modnich trendd specificky neni firemni hodnotou.

e Predstavenstvo a vedeni (spole¢nosti Patagonia) uznavaji, ze uspé$né komunity jsou
ty, které s prostfedim interaguji udrzitelné.

v

e Aniz bychom z toho ucinili nasi prioritu, usilujeme o finan¢ni zisk z nasi ¢innosti.

e Zavazek spolecnosti vénovat 1 % z celkovych ro¢nich trzeb, nebo 10 % ze ziski,®
jako dan ke zmirnéni dopadl na zivotni prostfedi jsou vedlejSimi produkty nasi
¢innosti.

e Na v8ech drovnich provozu - predstavenstvo, vedeni a zaméstnanci -
Patagonia podporuje aktivni postoje, které odrazeji naSe hodnoty, v¢etné finan¢ni

podpory pro pracovniky, kteti nendsilné demonstrovali a maji pravni problémy.

e V ramci internich operaci bude vedeni podniku fungovat jako skupina, ktera
podporuje maximalni transparentnost. Na vSech urovnich firemni c¢innosti

podporujeme atmosféru spoluprace.”

V disledku toho se spolecnost rozhodla mit nové ve svém portfoliu produkty vyhradné
z organické bavlny, i kdyz to pro znac¢ku znamenalo nakladngjsi vyrobu. Organicka bavlna
stoji tfikrat vice neZz ta produkovana b&znym zplsobem, ale nezatézuje pidu a vodu
hrozivym mnozstvim pesticidi. Pesticidy mimo jiné usmrcuji zna¢né mnozstvi hmyzu a maji

tak dalekosahly dopad na ekosystém. Spole¢nost si mohla diky své filozofii a soukromému

89 Vzdy plati pro ¢astku, ktera je v daném roce vyssi.
0 CHOUINARD, s. 72.
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vlastnictvi dovolit snizeni marzi a piezila i propad prodeji, kdy organické tricko Patagonia
stalo o 8 dolart vic, nez bézné outdoorové tricko konkurence prodavané za 4 dolary.
Toto obdobi bylo také dobou, kdy spole¢nost za¢ala vice investovat své ekonomické zdroje,
energii a ¢as do budovani environmentalnich projektii, o nichz bude jesté fe€ v dalsi ¢asti

prace.
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7 PATAGONIA DNES

V dnesni dobé ma spole¢nost vybudovanou velmi silnou reputaci brandu a je celosvétove
znama s distribuci na péti kontinentech. Zistava ale i nadale soukromé vlastnénou firmou.
Vyrobce outdoorového obleceni a vybaveni ma nyni trzby mezi 750 a 800 miliony dolarti
roéné a 1500 zaméstnancu. Ma silnou prezenci v USA a Japonsku s 30, respektive
22 vlajkovymi prodejnami. Naopak v Evropé¢ a Jizni Americe je trh slabsi, ma zde 8 a 7

maloobchodnich prodejen a ve vétsing statl operuje prostiednictvim distributort. '

Spolecnost se zabyva vyrobou vysoce kvalitnich produkti pomoci nejlepsich udrzitelnych
materidlti. Vénuje se dikladnému vyzkumu dostupnych vyrobki nejen textilniho pramyslu
a jejich experti ve spojeni s elitnimi sportovnimi ambasadory je testuji pfimo v terénu.
Tato neustala zpétna vazba a nepfetrzity technicky vyvoj produktu jsou trvale piitomny
v celém vyrobnim procesu. Patagonia navrhuje své vyrobky na zaklad¢ etiky jednoduchosti
—neustale se snazi ptichazet s funkénim, odolnym, ale stylovym a jednoduchym vybavenim,

které obstoji v kazdé vyzvé, kterou pred né spotiebitel nebo ptirodni zivly mizou postavit.

Vyrobky Patagonia jsou jiz od 70. let vyrabény tfetimi stranami, pfi¢emz po celém svété
existuje vice nez 20 tovaren produkujicich obleeni a vybaveni této americké znacky.

Vétsina z nich je v Asii nebo Latinské Americe. "?

7.1 Zakaznici

Produktova a marketingova strategie spolecnosti Patagonia se zaméiuje na zakazniky,
ktefi jsou velmi aktivni lidé s vasni pro pfirodu a outdoorové aktivity. Kromé extrémnich
outdoorovych sportovci a sportovkyn se Patagonia také zaméfuje na prilezitostného
spotiebitele, ktery s nejvétsi pravdépodobnosti nosi obleceni Patagonia pro jeho stylovost
a charakteristiku znacky. Své zakaznické jadro oznacuje Patagonia jako , dirt bags*
a tito zékaznici oznaceni pfijimaji s radosti, protoze jde o vyraz implikujici nekonvencni

zivotni styl, kde zazitky a dobrodruzstvi maji vétsi hodnotu nez hromadéni bohatstvi.

At uz je to turistika, lezeni, horolezectvi, lyZovani, snowboarding, trailové béhani, surfovani
nebo muskafeni, produktovou strategii spolecnosti Patagonia je vyrabé&t vybaveni nejvyssi
kvality, které zvladne uspokojit 1 naroky elitnich svétovych sportovct.

Takzvani ,, Patagoniacs *“ miluji pobyt venku, respektuji zivotni prostiedi a jsou si védomi

1 patagonia.com [online]. [cit. 2022-04-09]. Dostupné z: https://eu.patagonia.com/
72 patagonia.com [online]. [cit. 2022-04-09]. Dostupné z: https://eu.patagonia.com/
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globélnich zmén klimatu. Privilegium moznosti zajimat se o zivotni prostfedi na druhou
stranu slouzi ke kritice zékazniki Patagonie, jakoZto zvyhodnénych bilych ob¢ant ze stfedni
meéstské tiidy s bezpec¢im pravidelného, nemalého piijmu, zajistujici bohaty zivotni styl,

ktefi si mohou dovolit zaplatit prémiovou cenu za udrzitelné produkty.

7.2 Zaméstnanci

Stejné vysoce kvalitni sluzby, které Patagonia poskytuje svym zakaznikiim, mozna jesté na
vy$si urovni poskytuje firma také svym zaméstnancim. Patagonia vybizi své zaméstnance,
aby travili ¢as venku prostfednictvim oficidlniho kurzu s ndzvem ,,Let My People Go...
Surfing, Climbing, Running, Skiing, Fly Fishing, *“ coz spoleCnost povazuje za den straveny
v praci, takZze zamé&stnanci za né dostavaji normaln¢ zaplaceno. Patagonia také prispiva
svym zaméstnanctim stimula¢nimi socialnimi benefity, diky nimz si spolec¢nost udrzuje svou

integritu.

Ve spolecnosti existuje silna tradice socidlniho zabezpeceni. Patagonie poskytuje vice
zaméstnaneckych vyhod, jako je plnd zdravotni péce placend spolecnosti a placend
nemocenska pro vSechny zaméstnance, placena mateiska a otcovska dovolend a financni
podpora tém zamé&stnanctiim, kteti nemaji pfistup k péci o déti ptimo v misté vykonu prace.
Spole¢nost se navic stara o intelektualni rozvoj a nabizi dotace na vyuku a placeni sabatikla.
Patagonia je také spolecnosti, kde vétsSinu vykonnych manazerskych pozic zastavaji Zeny

(napf. byvala CEO Kristine McDivitt Tompkins, nebo do nedavnha CEO Rose Marcario).

V poloving 80. let zaujala Patagonia také prikopnickou pozici pfi navrhovani inovativniho
feSeni podoby pracovniho prostiedi. Formou promysleného open-space uspotadani
usnadiiujiciho mezilidskou komunikaci se vymezil proti v t¢ dobé tradicnimu pojeti
s oddélenymi bunkami. Patagonia také poskytuje svym zaméstnancum proplaceni
dobrovolnické c¢innosti pro vybrané neziskové organizace a environmentalni staze.
Znacka mimo jiné podporuje své zaméstnance ve snizovani uhlikové stopy, a to
prostfednictvim néhrad za dojizdéni do prace ekologickymi dopravnimi prostiedky, jako

jsou verejna doprava, nemotorova vozidla nebo sdilené jizdy.

Vsechny tyto vyhody a aktivity pro zaméstnance nakonec vytvaieji podporujici pracovni
prostiedi motivujici pracovni mentalitu.  Zaméstnanci Patagonie jsou nadSenymi

ambasadory znacky a jsou motivovani k lepSim pracovnim vykontm.
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8 CSRAKOMUNIKACNI AKTIVITY PATAGONIE

8.1 Trvale udrzitelny pristup jako soucast DNA

Budovani image je jednim z hlavnich divodi, pro¢ firmy vyuzivaji takzvany ,,zeleny*
marketing. Dle Ko a spol. (2013) sestava image spolecnosti ze tfi faktor: socialni
odpovédnosti, image produktu a reputace spole¢nosti. Tyto prvky jsou pro spolecnosti
je, ze pozitivné koreluji s finanénim uspéchem firmy. Z téchto piredevsim image produktu
a reputace maji pfimy pozitivni dopad na rozhodovani zakaznik pfi nakupu.” Podle studie
provedené spole¢nosti Environics International CSR Monitor, socialni odpovédnost podnikti
s kvalitou a reputaci znacky.”* Vzhledem k usp&chu spole¢nosti a jejimu ristu zménil
Chouinard obsah znacky a rozsifil svou spoleénost na aktivisticky brand v oblasti Zivotniho
prostiedi. Velkou devizou bylo jiz samotné zaméteni, kdy primérni cilovou skupinou byli
vyznavaci takzvanych ,,tichych sporti®, jako je lezeni, surfovani ¢i muskareni. Tyto sporty
se vyznacuji tim, Ze nevyzaduji uméle vytvorené zazemi, motory ¢i stadiony a soucasné
spojuji lidi s ptirodou. Patagonia také ziskala celou fadu CSR ocenéni, jako je napiiklad
Accenture Strategy Award for Circular Economy Multinational (The Circulars, 2019),
Environmental Excellence Award (mésto Ventura, 2019), 2018 Sustainability
Environmental Achievement and Leadership Award for Organizational Impact (SEAL
Awards, 2018).

Podle studie Sprout Social soucasni zakaznici ocefuji spoleCnosti, které maji nazor
na politické a ekonomické problémy a jsou schopny tyto nazory jasné formulovat.
Retail Devine, pifedni publikace retailového pramyslu poskytujici pivodni analyzy
nejnovejSich trendl a udalosti v maloobchod¢ popisuje dalsi hodnoty zédkazniki, které berou
v potaz pii rozhodovani o ndkupu. Veétsina zdkaznikii dobre reaguje na znacky, které
zaujimaji politické postoje, zejména pokud jsou v souladu s jejich svétondzorem. Vice nez
ctvrtina (28 %) zdkazniku bude verejné podporovat znacku, ktera vyjadruje podobné

politické presvédceni, jako je jejich viastni, 44 % jich pak nakoupi vice.™

8 HWANG, Yoo, Eun KIM a Eunju KO. Green marketing' functions in building corporate image in the retail
setting. Journal of Business Research. 2013, 66(10), 1709-1715. s. 1711.

4 Ko, Hwang, & Kim, 2013

S SWEENEY, Erica. Calvin Klein, H&M and Nike among most LGBTQ-friendly brands. Retail Dive [online].
2018 [cit. 2022-04-09]. Dostupné z: https://www.retaildive.com/news/calvin-klein-hm-and-nike-among-most-
lgbtg-friendly-brands/519141/
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Retail Dive ptichazi i s dal$i analyzou trhu provedenou Global Strategy Group.
Tato komunikac¢ni spolecnost poskytuje podobné nélezy, kdyz uvadi, ze ,, spotrebitelé chtéji
firmy, které umi zaujmout stanovisko i ke kontroverznim tématum. Vyzkum odhalil,
ze 80 % respondentii veri, Ze by spolecnosti méli umét podniknout kroky v oblastech

klicovych spolecenskych problémil, coz je vice nez v roce piedchozim (72 %) “.™

Je to pravé piistup k Zivotnimu prostiedi spolu se socidlni etikou, ktery dava Patagonii
vyniknout z béznych praktik ve svété podnikani a mody. V prosinci 2011 dlouhodoby eticky
zavazek spole¢nosti piinesl spInéni kvalifikacnich podminek pro Benefit Corporation
Certification. Dlouhodobym kone¢nym cilem této iniciativy je reforma ,,zkorumpovaného*

vvvvv

podnikovy model.”’

Podle Benefit Corporation Certification uz nema byt ¢isty ekonomicky rtust hlavnim cilem
spolecnosti. Kritériem pro ziskani certifikace je splnéni pfisnych standardd socidlniho
a environmentalniho chovani, odpovédnosti a transparentnosti, ¢ehoz Patagonia doséahla
pted deviti lety. Pravé tehdy byla uvedena mezi dalSich 2400 certifikovanych firem ze 140

primyslovych odvétvi plisobicich v 50 zemich svéta.’®

Patagonia je proto vhodnou piipadovou studii pro vSechny, kteti se snaZzi dokazat,
ze pojem ,,spolecensky odpovédna firma* neni oxymoron. Pristup Patagonie k podnikani
ukazuje, ze soucasné vytvaieni ziskového byznysu a ochrana planety nemusi byt nutné
v diametralni opozici. Patagonia komunikuje zadkladni ekonomické, politické a socialni
aspekty svého piistupu mnoha zpusoby a kanaly, vytvareji bohaty a moderni komunikac¢ni
mix. Mimo jiné jde o jiz zmifovany firemni katalog, konference vénujici se CSR,
ochran¢ Zivotniho prosttedi a udrzitelnému podnikani, pofadadni seminait,
pusobeni na pramyslovych a vladnich foérech, spolupraci s neziskovym sektorem,
praci s novinafi i pfednimi sportovci. Patagonia také produkuje vlastni kratkometrazni

dokumenty spjaté s Zivotnim prostfedim, které¢ pak publikuje na svém YouTube kanalu.

® SWEENEY, 2018.

" Celkové kritickému pfistupu k soutasnému kapitalistickému fungovani spole¢nosti se Patagonia a jeji
predstavitelé v Cele s majitelem vénuji dlouhodobé. Samoziejmé jsou Casto napadani s tim, Ze je to praveé
kapitalismus, ktery umoziiuje vznik nejen spolecnosti, jako je Patagonia, ale dava dostatecné vydélat i jejim
zakaznikim, aby si mohli dovolit zaplatit za prémiové a environmentalné Setrnéjsi zbozi. Tato diskuze jde vSak
daleko za ramec této prace.

78 patagonia Works. B Lab [online]. [cit. 2022-04-09]. Dostupné z: https://www.bcorporation.net/en-us/find-
a-b-corp/company/patagonia-inc
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Zajimavosti je, ze tyto dokumenty vyborné navazuji na historii brandu, kdy, pro firmu
naprosto klicova, expedice Yvona Chouinarda a pratel do Patagonie v roce 1968,
byla nasnimana na 15mm film a vznikl z ni zabavny cestovatelsky kousek, slouzici jako
zajimavy pomnik doby, kdy horolezeni i ochrana Zivotniho prostredi staly teprve pred svym

nejveétsim rozmachem.”

Primarnim komunika¢nim kanalem je v8ak online prostiedi, kde mize znacka snadno oslovit
nejvétsi mozny pocet lidi a mit dostatek prostoru jak pro zaujeti pozornosti,
tak dostatecnému vysvétleni svych postoji, akci a jejich dopadid prostfednictvim

komplexnich pribéht, pise Patagonia ve své vyro¢ni finanéni zpraveé za rok 2016.

Pro Patagonii, jakoZto spolecnost snazici se o image lidra v environmentalnich 1 socialnich
feSenich, je naprosto klicova transparentnost vi¢i svym zékaznikiim. Pravé web je k tomu
idealnim kanalem, kde muze ilustrovat své udrzitelné postupy v dodavatelském fetézci,
véetné produkti certifikovanych Fair Trade, vyuzivéni trasovatelného izolacniho pefi
a vyrobu obleCeni za pouziti organické baviny s jasné danym plivodem, vétSinou v USA.
Patagonia nazyva tuto iniciativu Footprint Chronicles (Kroniky stop). SlouZi k informovani
zakaznikll o tom, jak spolecnost skutecné ziskava suroviny a nasledn¢ vytvari své produkty
udrzitelnym zpusobem. Vyrobky certifikované Fair Trade znamenaji, Ze pracovnici tovaren
dostavaji férovou mzdu a maji etické podminky pro svou praci, jako napiiklad kratsi
pracovni dobu, zdravotni pojisténi ¢i dostate¢né pauzy. Patagonia musi za kazdy kus
obleceni vyrobeny s Fair Trade oznac¢enim zaplatit prémiovou cenu, ktera nasledné znamena
1 vys$$i financni odménu pro pracovnika, jeho komunitu nebo penize na financovani
sociélnich programu. Patagonia sama nevlastni Zadny z vyrobnich zavodu, které k vyrobé
svych produkt vytvaii, a pravé proto se podili na iniciativé Fair Trade ve snaze zlepsit

zivotni podminky tovarnich délnika.

Footprint Chronicles také ilustruji udrzitelné ziskavani zdroju, které spole¢nost Patagonia
nakupuje pro vyrobu svych produktii. Patagonie ma sviij vlastni standard zajist'ujici,
7e¢ farma, ze které suroviny pochazi, je humanni a udrzitelna. Tym podnikové socialni
odpovédnosti navstévuje dodavatele, aby se ujistil, ze v téchto zafizenich nedochazi k drani

pefi za Zziva a nasilnému krmeni hus.2’ Vedle tohoto sledovani ptivodu surovin pouziva

9 Mountain of Storms (Full Film): A Legendary Road Trip [online]. In: Patagonia, 2.4.2020 [cit. 2022-04-09].
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=YxM2cOv(q6s8

8 Priimyslové zpracované pefi je vedlej§im produktem husich farem, kde se husy &asto nasilng vykrmuji.
ROBERTS, Liz. Outdoor brands admit use of controversial goose down in clothing. Grough [online]. 2012
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Patagonia v fad¢ svych vyrobku také 100% recyklované pefi, které pochazi z vyfazeného
nabytku, polstari a pokryvek, ocisténé a laboratorné otestované na kvalitu, a nakonec
v tovarné v§ité do bund Patagonia. Podobng¢ se tento typ procesu pouziva také pro vyrobky

z recyklované viny, nylonu a regenerované baviny.

Kromé udrzitelného ziskavani zdroju praktikuje Patagonia podporu environmentalniho
a socialné-odpovédného aktivismu zaméstnancti. V roce 1993 spolecnost vytvotila program
stazi s nazvem Patagonia Environmental Internship. Ten dava zaméstnancim pfilezitost
stravit az dva meésice praci pro ekologickou skupinu, kterou si vyberou, pfi¢emz stale
dostavaji vyplatu a zaméstnanecké vyhody. Naptiklad v Chile jsou zaméstnanci soucasti
projektu Concervacion Patagonica, v jehoz ramci Sestilenné tymy buduji novy patagonsky
narodni park. Patagonia Inc. doufa, Ze tato pfileZitost pro jeji zaméstnance jim poskytne
inspirativni zazitky, které budou nasledné doma sdilet se svym okolim a dale tak zvySovat
povédomi o udrzitelném pfistupu k zivotnimu prostfedi. Pravé aktivismus spolecnosti
Patagonia v oblasti zivotniho prostiedi je pravdépodobné jejim nejvétsim a nejviditelngjsim

piispévkem V jejim usili v oblasti socidlni a environmentalni odpovédnosti.8!

Patagonia sama sebe identifikuje jako ,aktivistickou spolecnost®, ¢imz jasné odkazuje na
ochranu Zivotniho prostiedi, jakozto primarni cil svych CSR snah. Iniciativa Patagonia
Action Works podporuje jeden z hlavnich principti existence Patagonie: odhodlani jednat
a prinutit vladu a korporace, aby pfispély k feSeni dnesnich ekologickych problémi.
Patagonia vytvotila tuto digitalni platformu pro jednotlivce, kteti chtéji pomoci Zivotnimu
prostfedi, aby se organizovali, spojovali, uCastnili se mistnich akci, podepisovani petic
a dobrovolnické ¢innosti. Podpora téchto grassroots - ,,hnutich zdola“ — je primarnim cilem
spolecnosti, coZ je patrné z pierozd€lovani granti a dalsi podpory témto organizacim.®?
Patagonia také dlouhodobé vénuje 1 % ze svych celkovych ziskti organizacim z celého

svéta, coz oznacuje jako ,,dan pro Zemi*. Od roku 1985 tak firma poskytla t¢émét 90 milionti

americkych dolart na podporu pozitivnich zmén v oblasti zivotniho prosttedi a jednotlivych

[cit. 2022-04-09]. Dostupné z: https://www.grough.co.uk/magazine/2012/02/23/outdoor-brands-admit-use-of-
controversial-goose-down-in-clothing#

81 COHUNE, Lauren. Stepping Lightly: A Case Study on Patagonia's Corporate Environmental and Social
Responsibility Marketing Strategy. San Luis Obispo, 2019. Bakalatska prace. California Polytechnic State
University. s. 12.

82 Grassroots (Sesky také ,,hnuti zdola*) je hnuti, které stavi na lidech v dané &tvrti mésta, oblasti nebo komunité
jako zakladu politického nebo ekonomického hnuti. Grassroots organizace vyuzivaji kolektivni ¢innost z mistni
urovné k provadéni zmén na mistni, regionalni, narodni nebo mezinarodni trovni. Tato hnuti jsou spojovana
spiSe s rozhodovanim zdola nahoru nez s rozhodovanim shora dolti a n€kdy jsou povazovana za ptirozené;si
nebo spontanngjsi neZ tradiéni mocenské struktury. YENERALL, Kevan M. Encyclopedia of American
Government and Civics. grassroots politics.: Facts On File, 2017. ISBN 978-1-4381-4185-5.
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komunit, ¢asto v zemich tretiho svéta. Patagonia si organizace vybira na zaklad¢ urcitych
kritérii, v€etné naptiklad toho, jestli jsou orientovany na aktivni pfistup, maji stanovené jasné
cile podporujici dlouhodobou pozitivni zménu a podporuji zapojeni vefejnosti.
Web spole¢nosti poskytuje jednotlivym aktivistim interaktivni mapu ilustrujici konkrétni

mista udalosti v jejich okoli a mistni organizace, se kterymi se mohou snadno spojit.

Patagonia projevuje svij aktivismus v oblasti zivotniho prostiedi také prostiednictvim
riznych environmentalnich kampani. Propagaci svého hashtagu #VoteOurPlanet
povzbuzuje Patagonia zakazniky, aby podnikli politické kroky a volili lidry, ktefi podporuji
ekologické skupiny a usiluji o ochranu planety. Budovanim komunity prostfednictvim
#VoteOurPlanet na svém trhu vytvofila Patagonia sdilenou platformu pro jednotlivé
aktivisty, ktefi bojuji za zménu politického ptistupu. Web spole¢nosti opét poskytuje svym
zakazniklim zdroje pro rozhodovani pii volbach, vcetné¢ odkazli na webové stranky

pro registraci k volbam a mapu volebnich mist v okoli.®

8.2 Vybrané kampané a iniciativy

Nyni se podivejme na jednotlivé kampang a iniciativy Patagonie ponékud ve vétSim detailu
s pfihlédnutim na jejich vztah k budovani image znacky, vyuZziti komunika¢nich kanalt

a sdélenich, kterd putuji k ptijemctm.

8.2.1 Blog The Cleanest Line (Nejcistsi linie)

Patagonia vyuziva svij oficialni blog The Cleanest Line jako ,, platformu pro informovaini
ohledné problémii a vyzev v soucasném sveété a jejich mozna reseni. Od viladni politiky, jako
je trans-pacifické partnerstvi a zdkon o rodiné, pracovni migraci, prav zvirat

az po problémy, které se objevily v dodavatelském retézci.

,Kdyz jsme se dozvédeéli, Ze prani syntetickych tkanin muzZe byt vyznamnym zdrojem
znecisténi plasty, tak jsme o problému psali, zvysovali povédomi a dosah dalsim, kteri také
pracovali na jeho vyreseni. Diky tomu jsme ve spolupraci s University of California v Santa
Barbare spustili experimentalni vyzkumny projekt s cilem shromazdit data napric védeckou

komunitou, provést pokusy a posoudit zavaznost problému s identifikaci moznych resent. “®

8 Toto se samozfejmé vztahuje k piisobeni spolecnosti v USA.
8 patagonia Annual Corporation Report, fiskalni rok 2016, s. 40.
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Tato online platforma umoziuje spolecnosti efektivné konsolidovat komunikaéni strategii
znacky a slouzi jako primarni zdroj pro Sifeni vétSiny obsahu, ktery chce Patagonia dostat

k vefejnosti.

8.2.2 Don’t Buy This Jacket

Prvni ikonicky moment, kdy se znaCka objevila v tradi¢nich médiich, nastal diky
celostrankovému inzeratu v The New York Times u piileZitosti ,,Cerného patku® v roce 2011.
Jak jsme si jiz fekli v avodu préce, jde o jeden z nejvyraznéjSich symboli amerického
konzumu a pfimo 0 oslavu nakupovani, jako takového. Je to doba, kdy vSichni prodejci
soutézi o pozornost zdkaznikli, pfedhdnéji se v agresivnim a ndpaditém marketingu,
jen aby piilakali maximum pozornosti a maximalizovali zisky. Z tohoto pohledu byla

reklama Patagonie genialn¢ poutava.

Don’t Buy This Jacket byla kampan vystupujici z antikonzumeristického
a antimaterialistického paradigmatu, kterou Patagonia umistila do nejrespektovanéjsich
celonarodnich novin s Sirokym zasahem nejen mezi béZnymi zakazniky, ale také mezi
businessmany, influencery a nazorovymi vidci. Zatimco jiné spolecnosti vyuzivaji
prilezitosti Cerného patku k maximalizaci svych prodeji a ziski, Patagonia kazdy rok zavira
své obchody a dava najevo svilj silny antikapitalisticky postoj, ktery je vnimany jako

odvazny a bezprecedentni od spolecnosti, ktera Zije z prodeje obleceni.

Kampain byla vyvrcholenim vyvoje postoji majitele znacky Yvona Chouinarda.
Recyklaéni program Patagonie, spustény v 90. letech, fungoval vyborné a lidé stale Castéji
posilali své obleceni, aby mohlo byt recyklovano. Ale v tom byl fundamentalni problém —
nejekologictéjSim Cinem je nemuset nic recyklovat, protoze si lidé nic nekoupi.
A kampan Don’t buy this jacket naprosto piimo vyzyvala spotiebitele, aby nekupovali
vyrobky Patagonie.

Print ma velmi jednoduchy vizudl, kde bilému pozadi vévodi jeden z nejpopularnéjsich
produktii Patagonie — flisova bunda. Nad ni najdeme velky a jasny slogan formou ptikazu:
,, Nekupujte si tuto bundu “. Pod bundou pak nasleduje néco, na co nejsme v dnes$ni dobé
kratkych sdéleni zvykli. Dlouhy text vysvétloval kampan a umistoval ji do kontextu

antikonzumniho a environmentalniho Usili Patagonie.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

vvvvvv

v historii marketingu.®> I kdyz lze tuto komunikaci povazovat za reverzni marketing,
spolenost Patagonia ji ospravedliiuje tim, Zze své spotiebitele opravdu vyzyva,

aby nekupovali nic, co nepotiebuji.

Z marketingového pohledu Ize toto oznameni interpretovat jako strategii, ktera spociva
v obétovani kratkodobych prodeji za ucelem ziskavani loajality spotiebiteld,
kteti sdili hodnoty spolecnosti. Tento zjednoduseny pohled, ale nezapocitava kone¢ny zamér
Patagonie, kterym bylo zvysit povédomi o konzumu a jeho dopadech na planetu,

se kterymi se Patagonia snazi bojovat.®

Patagonia navic s komunikaci pfisla ve vhodné dobé¢, kdy se nejen USA vyrovnavaly
s nasledky dlouhotrvajici hospodaiské krize, zapocaté kolapsem hypotec¢niho trhu v roce
2008. Ekonomicka nejistota a propad v ptijmech zpusobil u velké ¢asti zdkazniki zménu
uvazovani a omezil impulsivni nakupovéani. Zékaznici byli naopak ochotni zaméfit

se na kvalitu a trvanlivost.8’

Ve skute¢nosti méla kampail vyborné dopady i na samotné prodeje znacky. V roce 2012
vzrostly meziro¢ni prodeje Patagonie o 30 % na 543 milionii dolart, nasledoval dalsi
5% rist v roce 2013.88 'V roce 2017 doséhla znacka prodejti v hodnot& miliardy dolart.8®
Tento fakt umoznuje koukat se na reklamu v The New York Times jakozto netispé&$nou,
respektive majici opacny ucinek, nez k jakému vyzyvala. Jinymi slovy,
zatimco prezentovana rétorika spocivala ve snaze snizit uroven konzumu ve spole¢nosti,
a to i na ukor vlastniho zisku vyrobce, kone¢nym dosazenym u¢inkem bylo zvySeni spotieby

a zvySeni ziski.%

8 ALLCHIN, Josie. Case study: Patagonia’s ‘Don’t buy this jacket’ campaign. Marketing Week [online]. 2013
[cit. 2022-04-09]. Dostupné z: https://www.marketingweek.com/case-study-patagonias-dont-buy-this-jacket-
campaign/

8 _LOEWENBERG, Estefania. Green Marketing: An analysis of Green Marketing Campaigns. Boras, 2015.
Dilomova préce. University of Boras. s. 19.

S"THANGAVELU, Poonkulali. The Success of Patagonia's Marketing Strategy. Investopedia [online]. 2020
[cit. 2022-04-09]. Dostupné z: https://www.investopedia.com/articles/personal-finance/070715/success-
patagonias-marketing-strategy.asp#citation-5

8 METZLER, Marisa. Patagonia and The North Face: saving the world — one puffer jacket at a time. The
Guardian [online]. 2017 [cit. 2022-04-09]. Dostupné z.
https://www.theguardian.com/business/2017/mar/07/the-north-face-patagonia-saving-world-one-puffer-
jacket-at-a-time

8 patagonia Annual Corporation Report, fiskalni rok 2017

% Patagonia Buy Less Plea Spurs More Buying. Bloomberg [online]. 2018 [cit. 2022-04-09]. Dostupné z:
https://www.bloomberg.com/news/articles/2013-08-28/patagonias-buy-less-plea-spurs-more-buying
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V navaznosti na tuto kampan pfisla spole¢nost Patagonia v roce 2014 se zastfeSujicimi
projekty: iniciativou Common Threads a Worn Wear. Ob¢ iniciativy jsou zaméieny
na podporu opétovného pouziti a recyklace produkti Patagonie. Patagonia v rdmci nich
vyzyva své zakazniky, aby pfispéli ke snizeni spotieby ,, redukci, opravou, opétovnym

pouZitim a recyklaci .

Iniciativa Common Threads Initiative a projekt Worn Wear umoznuji zakaznikiim,
aby si své staré¢ odévy nechali zdarma opravit. Znacka jejich prostfednictvim nabada
zakazniky, aby své obleceni piinesli do opravny nebo do oficidlnich obchodt, které mohou
zajistit opravu, recyklaci nebo pomoct produkt pteprodat k dal§imu uzivani. Kromé toho
organizuje Patagonia v USA a Evropé¢ roadshow s ,opravarenskym™ vozem.
Majitelé vyrobki Patagonie je pak v nich mizou nechat zdarma opravit. Do roku 2017 timto
zpusobem Patagonia nechala opravit na 44 000 kust obleceni pfi celkovych nakladech
2,16 milionu dolart.%

v

Tyto iniciativy pomahaji z hlediska marketingu i diky Sifeni word of mouth v regionech,
kde ma znacka nizkou nebo téméef Zadnou pfitomnost diky nizkému poctu obchodil
Patagonia po svété. Obecné lze tyto aktivity zatadit pod ,, green marketing “, jak jsme ho jiz
popsali v pfedchozi ¢asti. Patagonia se mize tadit k prukopnikim tohoto marketingového
sméru, pficemz jejim cilem je vytvafel povédomi mezi spotiebiteli, pozitivné ovliviiovat
zivotni prostiedi a zaroven ziskavat vyhody pro sviij brand. Zeleny marketing klade v prvni
fad¢ diraz na samotny produkt, ktery musi byt vysoce kvalitni a mit co nejmensi dopad
na zivotni prostiedi. Certifikacni a kontrolni mechanismy se pak snazi zamezit takzvanému
greenwashingu, ktery naopak stoji na ziskavani vyhod pro brand, ale bez dodrzovani

proklamovanych environmentalnich standard.

Patagonia nepochybn¢ vynalozila zna¢né usili na dodrzovani standard odpovidajicich jeji
environmentalni rétorice a pomahajicich transparentnosti ohledné tvrzenich o minimalizaci
Skodlivych dopadi na zZivotni prostfedi plynoucich z cCinnosti  spolecnosti.
Zaroven se Patagonia stala paradigmatickym piikladem zeleného marketingu a je dnes

nejrychleji rostouci spole¢nosti ve vztahu k jejim pfimym konkurentiim. %

91 patagonia.com [online]. [cit. 2022-04-09]. Dostupné z: https://eu.patagonia.com/
92 patagonia Annual Corporation Report, fiskalni rok 2017, s. 28.

% Loewenberg, 2015, s. 9.

% Meltzer, 2017.
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Pti analyze kampané typu Nekupujte si tuto bundu je dulezité zaméfit se na dané publikum
a predpokladanou percepci sdéleni. V tomto piipad¢ doSlo k excelentni rezonanci nejen
s béznou cilovou skupinou, ale i $irsi vetejnosti. I kdyz socialni a environmentalni dopady
jsou zcela po pravu piredmétem diskuse, jako marketingova strategie je tento postup

bezpochyby uspesny.
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8.2.3 1% pro planetu

1 % pro planetu, znamé také jako Dari pro Zemi, je jakymsi myslenkovym piedchiidcem
Don’t Buy This Jacket. Béhem obchodni krize v 80. letech Patagonia ukotvila své hodnoty
a zavazala se, Ze je nezbytné, aby jejich podnikani ptispé€lo ke zlepSeni zivotniho prostiedi.
Od roku 1985 se Patagonia zavazala vénovat kazdoro¢né 10 % zisku nevladnim
organizacim na ochranu a obnovu piirodniho prostiedi. Toto altruistické obchodni chovani
bylo pozdé€ji pozménéno a definovano jako 1 % trzeb nebo 10 % ziski, podle toho,
co je dany rok vyssi. ,, Iniciativa vedla k darovani vice nez 100 milionit americkych dolaru,
které smérovaly a smeéruji primo k tisicum specializovanych jednotlivcit a malych skupin
po celém svete, které bojuji o ochranu svého bezprostredniho okoli, ““ uvadi oficialni bulletin

Patagonie pro zivotni prostiedi a socidlni iniciativy z roku 2018.

Tato filantropicka aktivita, kterou Yvon Chouinard proménil v roce 2002 na mezinarodni
neziskovou organizaci se stejnym nazvem — 1 % pro planetu, motivuje i dal$i podniky,
aby ucinily totéz. Clenské spoleénosti tak kazdy rok vénuji alespoti jedno procento ze svych
trzeb na environmentalni projekty a ekologické organizace chranici klima, ptidu, vodu,
biologickou rozmanitost a podporujici mistni komunity. Timto zptisobem mohou spole¢nosti
mit pozitivni dopad na planetu, pficemz ziskaji ,,uzndni, podporu a sponzorstvi‘
od spotfebiteld, ktefi ,, ocenuji seridzni zavazek k Zivotnimu prostiedi %> Béhem fiskalniho
roku 2016 vénovala Patagonia organizacim na mistni Grovni ¢astku 7 125 777 americkych

dolart. Cely historicky finan¢ni ptispévek spolecnosti do neziskovych organizaci je

78 miliond dolar. %

Krom¢ jiz desitky let trvajici iniciativy 1 % pro planetu opét vylepSila Patagonia svij
filantropicky pfistup v roce 2018. V tomto roce piinesla dafova reforma prezidenta Donalda
Trumpa obrovské Glevy pro velké firmy a korporace. ,, Kviili (Trumpovu) nezodpovédnému
snizeni dani uSetiila Patagonia v roce 2018 na danich 10 milionii dolarii. Misto toho,
abychom penize investovali zpét do naseho podnikani, jsme reagovali tak, Ze jsme tyto
miliony investovali do prace pro planetu. Nase domovska planeta potrebovala tento stimul

vic nez my. “%’

9 19 for the Planet [online]. [cit. 2022-04-10]. Dostupné z: https://www.onepercentfortheplanet.org/

% patagonia Annual Corporation Report, fiskalni rok 2017, s. 16.

% AU-YEUNG, Angel. Patagonia’s Billionaire Founder To Give Away The Millions His Company Saved
From Trump's Tax Cuts To Save The Planet. Forbes.com [online]. [cit. 2022-04-10]. Dostupné z:
https://www.forbes.com/sites/angelauyeung/2018/11/29/patagonias-billionaire-founder-to-give-away-the-
millions-his-company-saved-thanks-to-tax-cuts/?sh=2356ccd81d6f
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8.2.4 100 % pro planetu

Jak jiz bylo zminéno diive, Patagonia tradi¢né od roku 2011 zavira své obchody na Cerny
patek, aby ukézala svij distancing od kultury konzumu. Kontroverzni konzumni svatek
v listopadu 2017 byl vSak vyjimkou. Vedeni Patagonie velmi znepokojilo vitézstvi Donalda
Trumpa v prezidentskych volbach, predevS§im diky ocekavatelnym zasahtim ve vztahu
k politikam chranicim zivotni prostfedi a regulujicim velké korporace. Donald Trump
se v ramci volebni kampang ostie stavél za ekonomické zajmy velkych spole¢nosti, a naopak
proti environmentalistickému hnuti, naptiklad v oblastech tézby uhli a ropy, odstoupeni USA
od Pafizské klimatické dohody ¢i podpory produkce. Proto se znacka rozhodla reagovat
a oteviit své obchody béhem Cerného patku roku 2017 a vénovat cely piijem z tohoto
dne na tcely spojené s ochranou Zivotniho prostiedi. Béhem Cerného patku 2017 Patagonia
vydélala 10 milionl dolar a 100 % zisku poskytla pfimo neziskovym organizacim
chranicim nedotenou piirodu. Na webu zvetejnila Patagonia oficialni dopis byvalé
generalni feditelky znacky Rose Marcario, ktery popisuje divody takového filantropického
¢inu:

,,Po cela desetileti Patagonia dokazuje, Ze péce o nasi planetu neni v rozporu s uspésnym
podnikanim. Neustale hledame zpiisoby, jak dale sniZit nasi vyrobni stopu, véetné spoléhani
se na fosilni paliva. Financujeme také ekologické organizace na mistni urovni tim, ze kazdy
rok prerozdélujeme 1 % z nasich trzeb. K dnesnimu dni tato castka cini celkem 74 milionii
americkych dolaru.

Ale v obtizné a rozdeélujici dobé jsme citili, Ze je duleZité jit dal a spojit vice nasich zakaznikil,
kteri miluji divoka mista, s temi, kteri neunavné bojuji za jejich ochranu. Vime jednu véc:
Pokud nebudeme jednat odvazne, jistymi vysledky budou zavazné zmeny klimatu, znecisteni
vody a ovzdusi, vyhynuti druhit a eroze orné piidy. Hrozby, kterym celi nase planeta,
postihuji lidi vsech politickych smeérii, demografickych skupin a ve vSech castech svéta.
Vsichni mame prospéch ze zdravého Zivotniho prostiedi — a také ho maji a budou mit nase

deti a vnoucata. “%®

% PASQUARELLI, Adrianne. Patagonia’s Billionaire Founder To Patagonia to Sue Trump Administration
Over 'Unlawful Actions'. AdAge [online]. 2017 [cit. 2022-04-10]. Dostupné z: https://adage.com/article/cmo-
strategy/patagonia-plans-sue-trump-administration/311515
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8.2.5 Web The Footpring Chronicles

Patagonia v roce 2012 posunula sviij zavazek byt odpovédnou a udrzitelnou spole¢nosti
nanovou uroven transparentnosti, kdyz zacala podrobnéji informovat o svém dodavatelském
fetézci. Znacka priSla s webovymi strankami Footprint Chronicles, online nastrojem,
ktery ma zakaznikim a zucastnénym stranam usnadnit trasovani produktti Patagonia
az k samotnému plvodu surovin a zarovenn se dozvédeét vice o globalnich operacich
a dodavatelich. Footprint Chronicles zduraziuje ekologické a socialni problémy tykajici
se odévniho primyslu a souvisejicich produktl. Na webu se mluvi nejen o oddanosti
Patagonie a projektech, které spolecnost vyhledava a uvadi do praxe, ale také oteviené
pfiznavd nevyhnutelné¢ diusledky a dopad, za ktery je spolenost odpoveédna.
V duchu transparentnosti zaroven Patagonia uvadi mozna feseni protichiidné povahy svého

podnikani v oblasti outdoorového obleceni a vybaveni.

Kromé mapy pridala Patagonia na web ,referenc¢ni knihovnu® informujici a vzdélavajici
navstévniky o rozmanitych textiliich, které spolecnost pouziva, s diirazem na organickou
bavlnu, kterou spole¢nost vyhradné vyuziva od roku 1994. Referen¢ni knihovna také
popisuje, jak Patagonia nakladda se =zneciSténim ze syntetickych mikrovlaken
nebo jak si firma stoji vzhledem ke svému internimu CSR zavazku o dodrzovani

mezinarodnich pracovnich a lidskopravnich standardu.

8.2.6 Patagonia a jidlo

Kromé zajmu o padu, vychazejiciho ze silného postoje proti produkci baviny za pouziti
extrémniho mnozZstvi pesticidit a GMO plodin, které ni¢i mistni komunity®® a dlouhodobého
znehodnocovani zemédélské pudy, zaméfila Patagonia v posledni dob&é svou pozornost

na dal$i zeméd¢€lsky produkt — jidlo.

, Proc¢ jidlo?“ poklada si spolecnost rétorickou otdzku. Zakladatel Yvonn Chouinards
piipomina zakazniktim, Ze hlavnim cilem spolecnosti je ,,zachranit planetu®. Chouinard v¢fi,
ze toho lze dosdhnout integraci nového odvétvi do obchodnich aktivit a oznadmil tak vznik

Patagonia Provisions.

9 Vice o dopadech GMO na zemé&délské komunity je mozné zjistit napiiklad z dokumentu Bitter Seeds, ktery
popisuje destrukci indickych farmaii. Az 250 tisic jich v poslednich letech spachalo sebevrazdu kvili politice
nadnarodnich producentli geneticky modifikovanych plodin. Viz.: THOMPSON, Claire. ‘Bitter Seeds’
documentary reveals tragic toll of GMOs in India. Grist [online]. 2012 [cit. 2022-04-10]. Dostupné z:
https://grist.org/industrial-agriculture/bitter-seeds-documentary-reveals-tragic-toll-of-gmos-in-india/
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V' potravinarskem prumyslu existuje obrovska prilezitost — a naléhava potreba —
pro pozitivni zménu. S Patagonia Provisions jsou nase cile stejné jako se v§im, co délame:

Nasim cilem je vyrabét nejlepsi produkt, nezpiisobovat zZadné zbytecné Skody a, mozna tim
vvvvv «100

Patagonia Provisions se soustfedi na produkty regenerativniho ekologického zemédélstvi
a vyrobu kvalitnéjSich potravin, které jsou vyzivnéjsi a zdravéjsi nez produkty béznych
prumyslovych potravinaiskych zavodu. Zakladatel Patagonie, Yvon Chouinard, prohlasuje,
ze globalni zemédélsky systém ovladany nckolika obfimi korporacemi vytvarejicimi

obrovské zisky je nefunkcni a neudrzitelny a spolecnost si klade za cil ho porazit.

A nikde neni krize naléhavejsi nez v potravinarském primyslu. Dnes se moderni
technologie, chemie a doprava spojuji a vytvareji nejvetsi odstup mezi lidmi a jejich
potravinami v historii. Lososy lovime bez sebemensich omezeni, nebo je chovame
V preplnénych krmnych zarizenich ve volné prirodé, ¢imz ohroZujeme volné Zijici ryby.
Intenzivni zemédélstvi nici nase prérie, dobytek plnime antibiotiky a vysuSujeme fosilni
vodou naplnéné vrstvy péstovanim plodin s obrovskymi ndaroky na zavlazovani. Chemikalie
nam slouzi, abychom maximalizovali produkci a neznamy dopad vyuZivani geneticky
modifikovanych plodin se varovné vznasi nad celym primyslem. Strucné receno,
nas potravinovy retézec je preruseny. Patagonia Provisions je o hledani reSeni pro opravu

tohoto retézce. “101

Patagonia Provisions vznikly v roce 2013 s cilem ,, najit eseni pro napraveni potravinového
Fetézce pocinaje ziskdvanim zdrojii 1%

Patagonia Provisions hledaji feSeni nejen prostiednictvim své nové divize potravin
vyrabéjici organické obilniny, motské plody, ofechy, pivo, suSené hovézi maso atd.,
ale také prostfednictvim vzdélavacich dokumentt, jejichz obsah propaguje biopotraviny
a jejich udrzitelnou produkci. Zahrnuje fadu opatieni, kterd obsahuji dva hlavni projekty;
dokument Unbroken Ground o udrZitelnosti potravin a multimedialni projekt Zachranit
véely, ktery se soustfedi na obnovu rostlinnych spolecenstvi bez pesticidii. At uz se jedna
0 pilotni dokument Unbroken Ground, Zachraiite véely nebo nejnové&jsi Artifishal,

vsechny se zaméfuji na diskusi tématu niceni planety skrz konvenéni zemé&d¢€lstvi.

100 CHOUINARD, Yvon. Why Food?. Patagonia Provisions [online]. 2020 [cit. 2022-04-10]. Dostupné z:
https://www.patagoniaprovisions.com/pages/why-food-essay

101 CHOUINARD, 2020.

102 Vyro¢ni zprava Patagonia Benefit Corporation, fiskalni rok 2017, s. 27.
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Dnes jiz byvala vykonna feditelka Rose Marcario uvadi na webu Patagonia Provision,
7e¢ stary potravinarsky priamysl ,, doslova Alta obrovska mnozstvi fosilnich paliv pro vyrobu
a prepravu, zaplavuje zemi toxickymi syntetickymi pesticidy a zabiji biologickou rozmanitost
nasi pudy GMO semeny (spolu s chuti naseho jidla). Konvencni zemédélstvi také generuje

Stvrtinu emisi sklenikovych plynii, které zahiivaji nasi atmosféru. “1°3

Patagonia Provisions rovnéz spolupracuji na kampani Podpora zdravé pudy, ktera sbira
podpisy pod petici vyzyvajici kalifornské legislativce, aby investovali 160 miliond dolart
na ochranu pudy za tcelem snizeni sklenikovych plyni. Kromé toho mizeme jesté zminit
kampan ,,10 000 jidel pro pomoc po hurikanu®, kdy se Patagonia pfipojila k humanitarni

podpoie obéti hurikanu Irma.1%4

103 MARCARIO, Rose. Regenerative Organics: Drawing a Line in the Soil. Patagonia.com [online]. 2020 [cit.
2022-04-10]. Dostupné z: https://www.patagonia.com/mx/stories/regenerative-organics-drawing-a-line-in-
the-soil/story-31178.html

104 patagonia Provisons [online]. 2020 [cit. 2022-04-10]. Dostupné z: patagoniaprovisions.com
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9 KVALITATIVNI DATA

Drtiva vétsina odbornych studii vénujicich se udrzitelnosti v médnim primyslu se zamétuje
na samotné pusobeni spolecnosti, jejich programy a postupy a vyhodnocuje skute¢né dopady
téchto akci. At uz smérem k zivotnimu prostiedi, k budovani pozitivniho obrazu spole¢nosti
¢1 znacky, ¢i pro ovliviiovani zakaznikd.

Pro tcely vyhodnoceni spojitosti image spole¢nosti Patagonia s udrzitelnosti a vnimanim
zakaznikil jsem zvolil kombinaci analyzy jiz existujicich studii a vlastniho kvantitativniho

dotazniku zaméfeného na Ceskou vefejnost.

Primarnim zdrojem kvalitativnich dat a podkladi pro kvantitativni vyzkum je srovnani
vysledki studie provedené ve Velké Britanii v roce 2015 na reprezentativnim vzorku
spotiebiteld, ktefi jiz udrzitelnou modu nakupuji. Predstavi faktory, které jsou klicové pro
rozhodnuti kupovat udrzitelnou mddu a které tuto zdkaznickou skupinu odlisuji od béznych
spotiebiteld. Tato studie nefesi pfimo konkrétni znacky ¢i jejich vnimani, ale zaméfuje se na

konkrétni diivody, které vedou zakazniky k udrzitelnému chovani.

V diskusi k této studii nastinim mozné problémy, které v pfistupu spatiuji a mozné vztahy
s vnimanim Patagonia jakoZto producenta se silnym zaméfenim na udrzitelnost a Zivotni

prostiedi.

9.1 Pro¢ zkoumat vztah zakaznika k udrzitelnosti

Drtiva vé&tSina vyzkumu v oblasti udrZitelnosti a mody se vénuje dodavatelskému fetézei, 1%

omezeny pocet studii pak zkouma reakce spotfebiteli na udrzitelnou modu, ptipadné
se vénuje velmi malému a nevSednimu vzorku (napt. Bly a kolektiv, 2015, ktery zkouma
10 hlasitych online aktivistek definujicich se jakozto nakup¢i udrzitelné mody).1%
Nase porozuméni spotieby udrzitelné mody je proto minimalni. Vyzkumy zamétené na Sirsi
kontext etické spotieby naznacuji, Ze osobni hodnoty hraji klicovou roli v etickém
rozhodovani.’?” Pravé hodnoty jsou tak podrobn& zkoumany ve vyzkumu laina Daviese
pusobiciho na University of Strathclyde. Klicem je zjistit motivatory a dusledky spojené

s ndkupem u Castych zdkaznikl udrzitelnych znacek.

105 CARRIGAN a spol., 2013; FLETCHER, 2013; PEDERSON & GWOZDZ, 2014.

106 BLY, Sarah, Wencke GWOZDZ a Lucia A. REISCH. Exit from the high street: an exploratory study of
sustainable fashion consumption pioneers. International Journal of Consumer Studies. 2015, 39(2), 125-135.
ISSN 14706423. Dostupné z: doi:10.1111/ijcs.12159

107 CONNOLLY & PROTHERO 2008; SCHAEFER & CRANE 2005.
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Spole¢né s definicemi Cervellona a Wernerfelt (2012) a Joergensa (2006) jde o dodavatelské
fetézce, modni znaCky a maloobchodni prodej odévi, které byly v ramcei udrzitelné modni
literatury prozkouméany na nejvyssi urovni. Naopak prekvapivé mald pozornost byla
vénovana studii problematiky spotfeby, a zejména procesu rozhodovani o nakupu

u skutecnych spotiebitelti udrzitelné mody.

Dickson (2001) zjistil, Ze spotiebitelé jsou znepokojeni socialnimi disledky svych nakupa,
zejména pokud jsou porusSovéana lidska prava v tovarndch. Obzvlasté vysSe zminéné
pii rozhodovani o oble¢eni'® a dle Ha-Brookshire & Hodgese (2009) vice nez polovina
respondentli by platila o 5 americkych dolarti vice za ekologické, udrzitelné kosile z baviny

pestované v USA.

Pro zakazniky existuje mnoho bariér pro nékup slow fashion. Ty zakladni mtizeme nalézt
v existujici literatufe vénujici se etické spotiebé. Joergens (2006) poznamenava,
ze spottebitelé maji omezeny vybér udrzitelného obleCeni, ceny vyrobkil nejsou srovnatelné
s nizkonakladovou mddou (fast fashion), kterou maji navic rychle k dispozici.
Joergens jistila, ze spotiebitelé smysleji o vzhledu a stylu udrzitelné mody,
jako o neatraktivnim a neodpovidajicim potiebam jejich Satniku. Spotiebitelé také tvrdi,
ze vlastnosti produktu, jako je cena, kvalita a vzhled jsou pfi rozhodovani mnohem

vvvvvv

ale musi také apelovat na estetické potieby spotiebitele.%

Pii blizSim pohledu na zdkazniky nakupujici udrzitelnou médu ale mizeme vidét,
Ze tyto bariéry ptekonavaji pomoci zmény svého celkového pristupu k mode. Studie uvadeji
relativné vysoky vliv etickych hodnot, jako je socialni spravedlnost, rovnost a podpora
zivotniho prostfedi jako podptrné faktory pro jejich hypotetického chovani pfi spotiebé.
Rovnéz uvadeéji prekvapive nizkou incidenci vlastni identity, kvality produktu a stylu jakozto
motivatort k ndkupu. To je v rozporu s dominantnim diskurzem o spotfeb¢é mody, ktery fika,
ze jednotlivci nakupuji modu, aby ukojili svou potfebu po soundlezitosti, sebeucté,

prokazali socialni postaveni a byli 1épe piijimani ostatnimi.1°

108 TOMOLILLO & SHAW 2004; FREESTONE & MCGOLDRICK 2008.

199 BEARD, N. The branding of ethical fashion and the consumer: a luxury niche or massmarket reality?
Fashion Theory, 2008. 12(4): 447-468.

10 BELK 1985; EASEY 2002; GABRIEL & LANG 1995.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

Tito spotiebitelé jsou dobie informovani, vnimaji i vzdalené trhy, citi socialni tlak
na konzumaci jako negativni faktor a spotfeba je pro né protikladem udrzitelnosti.
A co vic, v iplném kontrastu k béznym vzorkiim pouzitym ve studiich Achaboua a Dekhilie
(2013), Joergens (2006) a Markkula a Moisander (2012), mimo jiné, vidi tito priakopnici
udrzitelnost jako zpusob podpory lepsiho stylu a kvality a v rozporu s Jagel et al. (2012)
a Joergens (2006) chapou udrzitelnost jako zpiisob pro ziskani pohody a potéSeni spiSe
nez jako néco, co by bylo v rozporu s pohodlnym zivotem. Co za¢neme identifikovat
pohledem na skute¢nou udrzitelnou médu pohledem jiz existujicich spotiebitell je, Ze misto
toho, abychom kladli diiraz na otazky tykajici se bariér a negativnich konotaci, které si s ni
spojuji spotiebitelé levné ¢i neudrzitelné mody, se mizeme spiSe zaméfit a upozornovat
na pozitivni motivatory a miizeme zdlraznit prostiedky diky nimz by udrZzitelna méda mohla

byt zvykovou normou.

9.1.1 Metodologie kvalitativni analyzy

Vyzkum sleduje ptistup zaloZzeny na teorii prostiedku, ktera stoji na tom, ze spotiebitelé
pouzivaji prostiedky (produkty) k dosaZeni cili (stavii byti).!'! Teorie pfichazi s tim,
ze spotiebitelé vyuzivaji své preference viic¢i vyrobkiim (atributliim) na zakladé funkc¢nich
a psychologickych vyhod anebo rizik, kterd ziskaji (dusledky a motivace), aby dosahli
zékladnich hodnot.**? Teorie také predpoklada, Ze spotiebitelské rozhodovani je formou
feSeni problémi (spiSe nez kognitivni racionalizace) v tom smyslu, ze budou fesit své
problémy zapojenim se do riznych akci ve snaze zvysit vyhody a vyhnout se negativnim

vysledkiim. 113

Vyzkum samotny probihal formou polostrukturovanych rozhovort, coz umoziuje flexibilitu
a schopnost kladeni otdzek mimo pivodni smér pohovoru, ale stale drzi diskuzi zaméienou

na dané téma.

9.1.2 Vzorek kvalitativniho vyzkumu

Pro tuto studii bylo osloveno 39 castych nakupujicich udrzitelné mody. Jednotlivei byli

osloveni pfimo v misté prodeje nebo prosttednictvim e-mailu na doporuceni manazerit dvou

11 GUTMAN, J. A means-end chain model based on consumer categorization processes. Journal of Marketing,
1982. 46(Spring): 60-72.

112 GUTMAN, J., REYNOLDS, TJ. Laddering theory, method, analysis and interpretation. Journal of
Advertising Research, 1988. 22(Feb/March): 11-32).

113 OLSON, J.C., REYNOLDS, T.J. The means-end approach to understanding consumer decision making.
Understanding consumer decision making: The means-end approach to marketing and advertising strategy,
2001. 3-20.
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londynskych obchodt ur¢enych vyhradné pro udrzitelnou modu: Gudrun Sjéden a Braintree
Clothing. Oba napliuji definici slow fashion, protoze se zaméfuji na vysokou kvalitu,
trvanlivost a pfirodni tkaniny, nadcasovy design a fizeni dopadi jejich vyrobkii na Zivotni
prostfedi.'*® Oba obchody vsak berou také ekologické a socidlni otazky velmi vazné
a podporuji projekty v oblasti lesniho hospodaftstvi, udrzitelného ziskavani zdroju a fair
trade dodavatelského fetézce (v pripadé Gudrun Sjoden). Nechybi ekologicka certifikace,
dlouhodobé smlouvy o dodavkéch, vyplaceni plati nad Zivotnim minimem a vymahani
vysokych standardi pracovnich podminek a pracovni doby v piipadé Braintree.

Proto oba obchody splituji nejpiisnéjsi moznou definici znacek udrzitelné mody.

Ackoli obé znacky prodavaji omezené mnozstvi produktovych fad pro muZze, zmiiovana
studie se zamétuje vyhradné na Zenské respondentky ve vékovém rozmezi od 16 do 64 let.
Parker (2002), Niinimdki a Hassi (2011) a Zelezny et al. (2000) poukazuji na to, Ze Zeny
jsou nejvice znepokojenou skupinou, co se environmentalnich a etickych otazek v odévnim
pramyslu ty¢e a analyzy trhu toto tvrzeni podporuji s tim, Ze vétSina spotiebiteli udrzitelné

mody jsou zeny.1°

Demografické charakteristiky, jako je v€k, ndboZenstvi nebo narodnost, nebyly pro ucely
této studie shromazdény kvili kulturni Gzkosti, kterou tato linie dotazovani mtze zpusobit.
Nicméné vékem respondenti inklinovali k niz§imu kvartdlu rozsahu s nejméné
30 respondenty pod 40 let véku a narodnostni a rasova smés respondentil byla velmi
ruznoroda, jak by se dalo ocekdvat v globalni metropoli, jakou je Londyn,
ale upfednostnovani byli spotiebitelé z Velké Britanie a severni Evropy.
Patnact respondentek bylo zaméstnano na plny Gvazek, 8 studovalo, 12 jich bylo zamé&stnano

na Caste¢ny uvazek a 4 byly v domécnosti.

14 ATKIN, D., ERTEKIN, Z.0. Sustainable markets: motivating factors, barriers, and remedies for
mobilization of slow fashion. Journal of Macromarketing, 2015. 35: 53-69.

115 Ethical Fashion Forum 2008. Jistym problémem jsou dva faktory — jednak Zeny jsou obecng vétsimi
konzumentkami mody a pro uGcely této prace je velmi dulezité i muzské zastoupeni, vzhledem k tomu, ze
outdoorové vybaveni a obleceni naopak Castéji poptavaji praveé oni. Zavery studie jsou vSak ve své obecnosti
dostate¢né dobfe aplikovatelné i na muzské spotiebitele.
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9.2 Nalezené vzorce

9.2.1 Mapa nalezenych hodnotovych vztaha
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Obrézek 6: mapa nalezenych hodnotovych vztaht (zdroj: Davies, 2015)
9.2.2 Vzorec 1: Méné nakupovani

Spotiebitelé vnimaji udrzitelné obleceni jako zbozi opatfené vyssi cenovkou, nez primérné
volnocasové oble€eni (prémiové nacenéni). Spotiebitelé vSak také vnimaji, Ze zakoupeny
produkt mé dostate¢n¢ vyssi kvalitu, coz vice nez kompenzuje dodatecné naklady.

Jako takové povazuji udrzitelné obleceni za alternativu s €isté pozitivni hodnotou.

Kvalita je zase siln¢ spojena s dal$im atributem produktu, a to dlouhou Zivotnosti.
Spottebitelé tvrdi, ze jedna z nejdilezitéjSich funkei, které vyzaduji od odévi je, aby byly
odolné. Maji potfebu se na obleceni spolehnout, védét, Ze vydrzi i po delSim pouzivani
v dobrém stavu, materialy si udrzi sviij tvar a barvu.

Pti ndkupu obleceni, které vydrzi déle a je kvalitnéjsi, se spotiebitelé vyjadiuji pozitivnéji
1 s odkazem na osobni finance. Moznost del§iho pouzivani odévu dava spotiebitelim pocit,
ze se jim dostane vyS$$i navratnosti hodnoty za investované penize. Vysledkem je,
ze spottebitelé jsou také pohanéni vyhodami, které piinasi dlouhodoby efekt nizsi frekvence

nakupovani.
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Zjistili jsme tedy, ze pravidelni spotiebitel¢ udrzitelné mody vidi dlouhodobé vyhody
prechodu na udrzitelné znacky. Prestoze vyrobky stoji vice, kvalita, trvanlivost a odolnost
proti opotiebeni je vyssi nez u znacek bézné¢ho obleceni. Proto je zivotn¢ dulezité
pro udrzitelné znacky, aby meély dostateCnou kvalitativni dimenzi produktu a nepiiSly

o konkuren¢ni vyhodu.

Druhd dimenze dulezitosti odévii s del§i Zivotnosti ukazuje, Ze zékaznici nakupujici
udrzitelnou modu chtéji, aby jejich obleCeni vydrzelo vice nez jednu modni sezonu,
coz do fetézce vnasi atribut produktli nadcasovych designi, coz klade diraz na jednoduché
a klasické tvary zdlraznujici pouZitelnost odévu. Nadcasovy stiih zakaznikim také
umoznuje Zzit jednodussi Zivot v tom smyslu, Ze nemusi vzdy nakupovat podle aktualnich

trendq.

Zde ma Patagonia nespornou vyhodu v tom, ze outdoorové obleCeni a vybaveni neni
Z principu tolik poplatné modnim trendiim, za to je kladen maximalni diraz na kvalitu
zpracovani a funkcnost. Mddnost znacky, €1 spiSe nékterych konkrétnich vyrobka souvisi

prave spiSe s image lidra v udrzitelnosti a statusu, ktery se s produkty poji.

Vysledky studie dale ukazuji, Ze pfirodni materidly maji vliv na vnimanou kvalitu produktu.
Spottebitelé vnimaji udrzitelnou moédu jako silné spojenou s vyuZivanim piirodnich
materialii (coz ve skutecnosti mize byt védecky neptesné pii realném hodnoceni dopadii

zivotniho cyklu).!1® Spotiebitelé si dale mysli, Ze prace s ptirodnimi materialy je naro¢né&jsi

a je tak potfeba ji kompenzovat vyssi cenou.

9.2.3 Vzorec2:Ja

Sebeticta a sebevyjadieni maji velmi silné vzorce s [16,37] vztahy, které k nim vedou.
Zatimco spotiebitelé¢ neptikladaji velky vyznam tomu, aby vypadali dobfe pro ostatni,
mnohem vétsi daraz kladou na vlastni pohodli, dobry pocit a schopnost exprese vlastnich
nazorti a hodnot. K sebeucté¢ vede celkem [8,19] vztahil, coz z ni Cini tfeti nejvlivnéjsi
hodnotu. Uéastnici cht&ji mit davéru v to, kdo jsou, pfi¢emz hlavnim soudcem jsou oni sami.

Potieba sebeucty je naplnéna prostiednictvim dvou fetézct — pohodli a dobrého vzhledu.

116 BOKS, C., LAITALA, K. Sustainable clothing design: use matters. Journal of Design Research, 2012.
10(1): 121-139. Jak jiz bylo uvedeno v praktické &asti, Patagonia naptiklad ve zna¢né mife ustupuje od
vyuzivani pfirodnich materidld s védomim, ze jejich dopad na Zivotni prostiedi je ¢asto hor$i, nez napf.
recyklovany polyester.
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Pohodli je podpoteno dobrym pocitem z materialu, ktery podle zakaznikli vychézi z pouziti
a vlastnosti ptirodnich materiali. Tim, Ze jsou v pohodli, vyjadiuji, Ze maji mén¢ starosti,
coz také prispiva k jejich sebetcté. Nekolik zakaznikl vSak také uvedlo, Ze dobry pocit

z materialu mize byt jednoduse psychologicky.

Hodnota v uzivani udrzitelné mody ma tedy fyzické i psychologické vyhody, které poméahaji
spotrebitelim citit se 1épe. AvSak 1 kdyz mluvime o fyzickych ptinosech, jako je dobry
vzhled, vyjadiuji spotiebitelé nazor, ze i kdyz jim zalezi na vlastnim vzhledu, jeho hodnoceni

neni zaloZeno na vnimani druhych, ale na nich samotnych.

Sebeucta je obvykle spojena se spotiebni médou, zejména z hlediska socialni akceptace.
Co vsak nalézame u zakazniki preferujicich slow fashion je rychlejsi pfijeti vnitiniho ,,ja* —
ne externé¢ pohdnéna touha. To mliZze naznaCovat, Ze tito spotfebitelé nejsou nijak zv1ast
reprezentativnim vzorkem obvyklého konzumenta mdédy nebo rozc€arovani z neoliberalni

konzumace fizené orientaci na ,,ja“ pomiji, s témito spotiebiteli v ¢ele hnuti.**’

Vypadat dobfe tedy souvisi s touhou spotiebiteld byt sami sebou. Vyjadiuji silné pocity

touhy byt jednotlivcem, protoze véfi, ze moda a lidé kolem nich se stali ptili§ homogennimi.

., Kazdy ma na sobé stejné Saty, jaké videél v casopisech nebo jejich kopii. Néco jako Kate
a William. Ona ma na sobé modré Saty, takze si kazdy musi koupit modré Saty. Proc? Pro¢

nemuze mit sviij styl a ostatni lidé mit zase sviij?

., Lidé maji tendenci stylizovat véci stejnym zpiisobem, takze vypadaji jako klony. Jako ti
hipstri z Urban Outfitters. Kazdy se tak moc snazi vypadat ,jinak’ az vsichni vypadaji
stejné.

Zde vidime ozvény atributu produktu, které spotfebitelim umoziuji dosdhnout jejich cile

potieby: jedine¢ny styl [08.01] a ktery udrZitelna méda nabizi.

Struéné feCeno, udrzitelna spotfeba mody je fizena hodnotami tzce souvisejicimi
s vnimédnim ja. Spotiebitelé kladou dliraz na sebevyjadieni a sebeuctu, coz je motivuje
nakupovat udrzitelnou médu s atributy, jako jsou jedinecné styly a materidly, aby dosahli
cila jako je pocit individuality a pohodli. AvSak v rozporu s existujici literaturou o modé
je toto sebevyjadieni a sebeticta mensi Casti ziskani spole¢enského piijeti a spiSe jde

0 vymezeni se mimo spolec¢enskou normu.

117 COVA, B., MACLARAN, P., BRADSHAW, A. Rethinking consumer culture theory from the postmodern
to the communist horizon. Marketing Theory, 2013. 13(2): 213-225.
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To vSak mtze pro Sirsi akceptaci udrzitelné mody opét predstavovat bariéru. Jak vidime,
vétSina zakaznikl si preje vypadat moédné a odpovidat svym obleCenim spoleCenskym
normam. Z toho vyplyva, ze pokud se ma udrzitelnd mdda stat Siroce akceptovatelnou

alternativou, je nutné piichazet s odpovédi i pro masu téchto zakaznik.

9.2.4 \zorec 3: Zdravi

Podobné¢ jako vzorec Cislo 1, i tento vzorec nedosahuje abstrakce vyssi urovné nebo vice
zakonceni. Jednotlivci povazuji pouziti pfirodnich materidlt v udrzitelnych modnich
produktech za pti¢inu mensi Sance vzniku zdravotnich problému. Specialné kladou daraz
na dobrou kondici jejich pokozky v dasledku pouzivani méné pesticidii a chemikalii pfi

vyrob¢ zakoupenych odévi.

Ackoli to zminil pouze minimalni pocet respondentek (4), ukazuje na marketingovy
potencial ve vyuziti tohoto tématu pii propagaci udrzitelné méody vici dalsim cilovym
skupindm. Dotazovani dale identifikovali latky vyrobené z bambusu, konopi a organické
bavlny jako konkrétni formy ,,udrzitelného materidlu®, ktery vymezuje udrzitelné obleceni
od neudrzitelného. I v tomto piipadé Ize opét snadno zpochybnit védeckou pravdivost tohoto
tvrzeni. Vidime ale, Ze existuje silné definiéni vniméani mezi témito spotiebitelskymi
skupinami urcujici ur¢ité materidly jako ,,udrzitelné®, i kdyz ani jedna z vybranych znacek

nevyrabi obleceni vyhradné z téchto materiald.

9.2.5 Vzorec 4: Zivotni prosti-edi

Samoziejmé velmi vyznamny motivani vzorec se tyka vile spotfebitele feSit otazky
zivotniho prostfedi. Hodnoty, které fidi tento fetézec, jsou odpovédnost a ochrana planeta

s [7.18] a [13.22] celkovymi vztahy, které k nim vedly.

Spotiebitelé z vyzkumu kladou velky diiraz na prevzeti odpoveédnosti za zplisob, jakym

konzumuiji, a citi odpovédnost za zménu konzumnich navyku ostatnich.

Respondenti vyjadiovali silné piesvédceni o vyznamu ochrany planety z hlediska uspory
zdrojii a udrzovani planety ve zdravém stavu. To bylo zvlasté patrné, kdyz byly brany

v potaz plany na budouci rodinu.

Odpovédnost a ochrana planety jsou hnaci silou viile spotiebitele podporovat prostiedi, které
v disledku toho ma souhrnné [26.18] vztaht vedoucich do a z néj. Atributy, které ptimo
pfispivaji k tomu, aby se lid¢ citili, jako by vytvareli rozdil, zahrnuji ndkup produkti, které

pouzivaji ptirodni materidly, vyrobni techniky Setrné k zivotnimu prosttedi a recyklaci.
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Nakup odévi z prirodnich materialii se povazuje za jednu z nejmensich véci, které zédkaznici
mohou ud€lat pro pomoc zivotnimu prosttedi. Spojeni ma [26,23] vztahti vedouci z néj, coz
nadale zduraziuje vyznam pifirodnich materidlti jako nesmirn¢ dtlezité vlastnosti produktu
pro spotiebitele. Vyuzivani ekologicky Setrnych vyrobnich postupli je také atributem
s velkym mnoZstvim navaznych vztahti [26.18].

vvvvvv

chapany jen jako jedna soucast Zivotniho cyklu odévi. Jednotlivei pti nakupu recyklovaného
obleceni vyjadiuji, Ze z jejich pohledu d€laji pozitivni skutek pro zivotni prostiedi. To plati
zejména pro jednotlivee, ktefi se rozhodnou koupit obleceni z druhé ruky, nebo dokonce
vyrobit si svoje vlastni odévy ¢i dopliky. Pravé tyto postupy jsou vnimany jako vibec

nejlepsi pro zZivotni prostredi.

Tato podpora zivotniho prostfedi se rozsifuje daleko za Cist¢ nékupni rozhodovani a je
reprezentovana identifikaci dlouhotrvajici povahy odévili, moznosti opakovaného prani,
vyuzivani udrzitelnych a ekologickych pracich prosttedkit a opravou odévi. To vSe jsou
dilezité aspekty a cCinnosti, které pomahaji spotiebitelim udrzovat produkty i nadale

udrzitelnymi.

,, Ndakup spravného obleceni je jen cdst procesu. Staram se o své obleceni a nosim ho az do
roztrhani. Peru za studena, bez pouziti agresivnich chemikdlii, susim je tak, abych je
nemusela zehlit. To v§e pomadha nejen tomu, aby obleceni vydrzelo déle, ale také to Setii

3

prirodu.

,, U oblecenim to nekonci. Nejsem odbornik, ale to, co délam je pravdépodobné stejné

«

dulezité pro ochranu zZivotniho prostredi, jako to, jak se vyrabi.*

Druhy citat zde odrazi velkou ¢ast nazorti respondentll na ochranu Zivotni prostiedi. Zadny
z respondentli nevyjadfil znalosti z védeckého vyzkumu tykajiciho se obleCeni, ale témét
vSichni identifikovali své vlastni Ciny jako relevantni pro kone¢nou udrzitelnost obleceni.
Nepotiebujete odbornou uroven znalosti ohledné udrzitelné médy k pochopeni této
problematiky. Pravdépodobnost, ze Connelliv (2011) pohled, Ze spotiebitelské vnimani
toho, co je udrzitelné, nemusi nutné reflektovat védecké poznatky, je v této studii jasné
viditelna. PredevSim co se pouziti nékterych pfirodnich materialt, jako je bavlna
¢i,,ekologicka“ kize tyce. Tito spotiebitelé vSak zaroven intuitivné védi, Ze udrzitelna moda
je spoluvytvaiena Cinnosti mezi vyrobci a spotiebiteli a nikoli vylu¢nou odpoveédnosti

kterékoli z adresovanych stran.
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9.2.6 Vzorec 5: Uspéchy

Samoziejmeé velmi vyznamny motivacni vzorec se tyka vile spotiebitele feSit otazky
zivotniho prostfedi. Hodnoty, které fidi tento fetézec, jsou odpovédnost a ochrana planety

s [7.18] a [13.22] celkovymi vztahy, které k nim vedly.

vvvvv

Diilezitost tohoto fetézce je evidentni, protoze existuje pét riaznych kognitivnich
a emocionalnich cest, kde tato hodnota puisobi jako motivace pro ziskani vyhod a vyhybani

se riziku pti ndkupu udrzitelné mody.

Ucastnici odhaluji, Ze si uzivaji pocit, Ze délaji ,,spravnou véc®, a vyjadiuji potfebu potvrzeni
spravného rozhodnuti. Navic projevuji hrdost na své akce, ackoli n€kolik jednotlivci vahalo,

zda to takto vyslovné vyjadfit.

,,Chci mit pocit, Ze jsem soucasti néceho vetsiho. Ze delam néco spravného. Ze moje
rozhodnuti a minulé obéti budou stat za to. Chci si myslet, Ze délam néco, co je dobré pro
svet a ze nejsem jen jednim z téch lidi, kteri rikaji, Ze je mi to jedno, protoZe nic

“«“

z proklamovanych katastrof se stane za mého Zivota nebo za zivota mych vlastnich deti.

Dva diisledky dosaZzeni pocitu Gspéchu jsou svédomi bez viny a dobry pocit. Ugastnici
zminuji, Ze nadkup udrZitelné mddy je v tomto smyslu vyhodou, Ze jsou schopni to ud¢lat,
aniz by byli po zakoupeni zatézovani pocitem viny. Toto bylo ¢asto naznac¢eno vysvétlenim

situaci, jak by se citili, kdyby nenakupovali udrzitelnou médu.

,, Nikdy jsem si nekupovala opravdu hodné obleceni, nez jsem jednou utratila pres 100 liber
pri vyprodeji vzorkit v People Tree. U pokladny jsem se citila sokovana celkovou castkou,
ale pokladni mi pripomnél, Ze se nemusim citit provinile, protoze pomaham zivotnimu

prostredi.

,Ditve jsem nakupoval znacné mmnozstvi neekologického obleceni. Cim vic jsem
se ale dozvidala o skodach, o to vétsi vinu jsem po jeho zakoupeni citil. Lhala bych kdybych
tvrdila, zZe to nékdy zaslo tak daleko, abych kviili tomu vracela obleceni, ale pamatuji si, ze

to rozhodné byl pocit, kterému jsem se chtéla vyhnout. *

Druhym dtsledkem je dobry pocit, ktery ma celkem [22,19] vztahti. Spotiebitelé zdiraznuji,
jak 1épe se citi se svymi nadkupy a sami se sebou jakozto spotiebitelé udrzitelné mody.
Tyto dvé vyhody uzce souvisi se dvéma riznymi atributy produktu: dostupnosti a podporou

zivotni prostiedi.
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Spottebitelé poznamenali, Ze udrzitelnd moda neni Siroce dostupné a bylo obtizné najit dobré
znacky s pritazlivym designem. Ale tGcastnice také odhalily, Ze diky online maloobchodu
je snazsi stat se udrzitelnym spotiebitelem. Poznamenavaji vSak, ze i tak stale vénuji spoustu
Casu vyzkumu, protoze chtéji po producentech a prodejcich vysokou uroven

transparentnosti.

Je ziejmé, Ze naSi spotiebitelé jsou pohanéni egoistickymi potiebami, jako je smysl pro
dosazeni uspéchu. Pocit Gspéchu vSak pochazi ze vstupu jistého tsili do vlastniho ndkupniho
procesu, nejen z nakupu dobré mody. Spotiebitelé se chtéji citit spokojeni se svymi nakupy
a sami se sebou, a to za cenu nutnosti ziskavani informaci. Také cht&ji sdilet tyto znalosti
s ostatnimi. Neexistuje vSak silny konsenzus ohledné evangelizace v S§irSim smyslu.
Dle Gabriela a Langa (1995) zpolitizovana spotieba spo¢iva v tom, Ze se lidé snazi zménit

ostatni. Urcité vSak neexistuje zddny silny tlak v tomto smyslu u této skupiny respondentt.

9.2.7 Vzorec 6: Socialni spravedlnost

Konecnou hodnotou, ktera fidi udrzitelnou spotfebu mody, je hodnota socialni spravedlnosti.
To se tyk& vyznamu rovnosti a lidskych prav pracovniki v tovarnach pouzivanych odévnimi
spole€nostmi. Zatimco hodnota ma [7.18] vztahl k ni, prvky jejiho vybudovani maji mezi

spotiebiteli velky vyznam.

Podobné jako u pifedchozich vyzkumii je hlavnim uvadénym atributem produktu
pro spotiebitele nevyuzivani sweatshopui pii udrzitelné vyrobé (s [17,26] vztahy, které z toho
vychézeji). Tento atribut kombinuje aspekty, jako jsou pracovnici v tovarnach,

kteti ziskdvaji spravedlivé mzdy a maji spravedlivé pracovni podminky.

Riziko, o kterém se zakaznici domnivaji, Ze se mu s nakupem udrzitelné médy vyhnou,
je mensi vykofistovani. Sila tohoto spojeni je u vztaht [9.01] vysokd. Tento disledek také
tvoii celkové vztahy [21.12]. Souvisi to s pfanim spotiebiteli, aby pracovnici a vyrobci

odévt dostavali spravedlivou ¢astku ze ziskli a nebyli vykofistovani.

Ucastnice se také domnivaji, Zze podporou pracovnikl jsou schopni podporovat jejich
komunity. Jednotlivei to vyjadfili zdGraznénim pomoci nezavislym prodejcim
a pfidruzenym znackédm, které pracuji se Zenami v komunitaich po celém svéte.

Ucastnici Casto zminovali pocit, Ze jsou propojeni se svétem a lidmi, ktefi v ném Ziji.
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Proto v souladu se znaénym mnozstvim literatury povazuji autofi vyzkumu sweatshopy
za zvlasté dulezité pro spotiebitele udrzitelné médy. Environmentalné citlivy vyrobek musi

mimo jiné srovnatelné podporovat lidska prava a dobré Zivotni podminky pracovniki.

To podporuje nahlizeni na udrzitelnou médu jako opravdu udrzitelnou (na rozdil od zelené
nebo ekologické mody), protoze nedodrzeni lidskych prav by silné odrazovalo spotiebu

od klicovych cilovych skupin.

9.3 Diskuze ke kvalitativnimu vyzkumu

Tento kvalitativni vyzkum je velmi podrobny, ale z celkového pohledu vyuzitelnosti
pro budovani image CSR ¢i udrzitelné znacky v ném muizeme spatfovat nékolik
problematickych bodd. Primarnim problémem je velmi Uzk& a specificka nakupni skupina,
ktera vychazi z metodologie a osloveni zakaznikti velmi specializovanych prodejen. Tim je
tézké zjistit naptiklad drobné motivace, které mohou pomoci pti ovlivnéni ndkupniho
rozhodovani Sir$i zakaznické skupiny. Nevime tak, jestli vySe zminované silné vzorce jsou
platné jen pro osoby dlouhodobé nakupujici udrzitelnou modu, nebo i pro lidi, ktefi tieba
tuto modu nakupuji ptilezitostn€é. Praveé v téch lezi znacny potencidl pro budouci riist
udrzitelné médy, vznik novych znacek ¢i profilaci téch stavajicich.

Vyzkum tak pomaha nastinit nékteré klicové faktory, ale neni schopen je efektivné porovnat
s béznou populaci. Druhy hlavni problém studie souvisi obecné s provadénymi vyzkumy
zabyvajicimi se pozitivnim nakupnim chovanim spottebitelli — ti maji tendenci pozitivné
zkreslovat své ¢iny a mnohdy je odlvodnovat argumenty, Vjejichz svétle plsobi
uvédomeleji. Obecné Ize ale predpokladat, Ze pro spotiebitele udrzitelné mody jsou klicové
aspekty ochrany planety, zdravotni hledisko a socialni dopady na producenty surovin
a samotnych vyrobki. O svém zaméieni na udrzitelnou modu se radi déli se svym okolim,
coz muze byt klicové pii identifikaci nejlepsich prostiedkti pro marketingovou komunikaci
CSR aktivit ¢i identity spolecnosti. Evangelizacni prvek totiz zda se Gizce souvisi s potiebou
téchto spotiebitelit byt poucen o dopadu jejich akei a tyto znalosti dale Sifit mezi svou rodinu
¢i znamé, ¢imz mohou dale rozsifovat pocet zakazniku, kteti preferuji pomalou modu oproti

fast fashion.
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10 KVANTITATIVNI VYZKUM

V pohledu na udrzitelnou médu a vnimani CSR aktivit mdédnich znacek je k dispozici
pomérn¢ dost zahrani¢nich studii, a to jak kvantitativnich, tak kvalitativnich — viz velmi
podrobny kvalitativni vyzkum, se kterym jsem pracoval v ptedchozi ¢asti.

Pro Gcely zpiesnéni CSR strategie pro ¢eské prostiedi jsem vypracoval kvalitativni vyzkum,
ktery se zaméfil na kli¢ové prvky ndkupniho chovéani reprezentativniho vzorku ceské
populace. Hlavnim cilem bylo zjistit vztah bézné ¢eské populace k nakupovani obleceni
s ptihlédnutim prave k udrzitelné mode. Povaha vyzkumu byla zaméfena na obecné znalosti
ohledné udrzitelné mody, a ne na napiiklad na jednotlivé certifikace. Pfi feSeni vyzkumu
s profesionaly z oblasti marketingovych vyzkumu bylo konstatovano, Ze tato znalost bude
nejspise pfili§ nizka a nebyla by relevantni pro vysledky. Nebylo provadéno dotazovani na
primérné, minimalni ¢i maximalni ¢astky, které¢ jednotlivci vydavaji ¢i jsou ochotni vydavat
za obleceni, stejné tak jako dotazy na primérné mésiéni ptijmy. Tyto tidaje nemusi byt nutné
relevantni pro vniméani udrzitelné mody a také pro nastaveni CSR identity, ale vice
s kone¢nym positioningem produktu a strategii pro pricing, coz vSak neni predmétem této
prace. Zamé&feni dotazil timto smérem ale muize byt zajimavé pro piipadné kvalitativni
Setfeni, které bude dale upfesiovat zjisténi plynouci z kvalitativniho vyzkumu.
Diky osobnim rozhovorim ¢i focus group mize byt dosazeno pomérné¢ piesné identifikace
cenovych hladin, které jsou jednotlivé zdkaznické skupiny ochotné akceptovat a tim
I k spravnému doplnéni marketingového mixu pro efektivni komunikaci udrzitelnych
produkti. Z dosavadnich zkuSenosti mizeme konstatovat, ze udrzitelné produkty Casto
podléhaji prémiovému pricingu, kdy je tato vyssi cena vnimana i jako urcita dan za vyssi
naklady spojené napf. s Setrn€jSimi vyrobnimi postupy, spravedlivéjSim ocenovanim
pracovnikil ve vyrob¢, offsetu uhlikové stopy a dalSich negativnich externalit. Na druhou
stranu zakaznici mohou také vyZzadovat vyssi kvalitu a vydrz produktu. K tomuto tématu
jsem se jiz v kvantitativnim vyzkumu vénoval a ochota platit premium za udrzitelnou médu

byla pfedmétem jedné z otazek.

10.1 Metodologie kvantitativni analyzy

Pro kvantitativni analyzu byl osloven reprezentativni vzorek Ceské populace rozlozeny
do celé republiky. Byly osloveny osoby ve vékové skupiné od 18 let. Abychom ziskali
odpovidajici vysledky nedoslo k zadnému omezeni ani ze strany frekvence nakupu,

ani ze strany naptiklad primérného piijmu domdacnosti ¢i velikosti obce, ve které dotazovany
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bydli. Panel byl poskytnut spole¢nosti Marketingovy vyzkum a Ing. Martinem Bockem,
ktery se vyzkumiim dlouhodobé vénuje. Prizkum probihal formou online dotazniku

S uzavienymi i otevienymi moznostmi odpovédi v obdobi od 18. do 26. bfezna 2022.

10.1.1 Struktura dotazovanych

V ramci vyzkumu byl osloven panel vice nez 500 dotazovanych z nichz dotaznik vyplnilo
151 osob. Z nich bylo 98 Zen a 53 muzi. To odpovida faktu, Ze nakupu médy ¢i obleCeni
se obecné vénuji vice Zzeny. VEkova struktura byla nésledujici:

o 8% vevéku 18 az 25 let,

21 % ve veéku 26 az 35 let,
o 27 % ve véku 36 az 45 let,
o 24 % ve véku 46 az 55 let,
o 17 % ve véku 56 az 65 let,
e 3% ve véku vyS$im 66 let.

Toto veékové rozlozeni odpovida zaméru soustiedit se piredevsim na ekonomicky aktivni
populaci. Co se tyc¢e zdroje ptijmu, jednoznaéné nejvice lidi bylo zaméstnanych (67 %),
nasledovaly osoby samostatné vydélecné ¢inné (17,9 %), studenti (8,6 %), lidé v diichodu
(5,3 %). Ohledn¢ nejvyssiho dosazeného vzdélani panovala lehkd pfevaha ukonceného
sttedoskolského vzdélani (45,7 %), nasledovalo ukoncené vysokoskolské (40,4 %),

vy$si odborné (13,2 %) a nakonec zéakladni s jednim reprezentantem (0,7 %).
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Graf 1: vékova struktura dotazovanych (vlastni zdroj)

M nezaméstani Mvdichodu MStudent ™ zaméstnany mOSVC

Graf 2: pracovni uplatnéni dotazovanych (vlastni zdroj)
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m zakladni ®stfedni ®vyssSiodborné ™ vysokoskolské

Graf 3: struktura dotazovanych dle nejvyssiho dosazeného vzdélani (vlastni zdroj)

10.1.2 Dotaznik

Dotaznik byl sestaven v Uzké konzultaci s Ing. Martinem Bockem, ktery se marketingovym
prizkumim vénuje poslednich vice nez 20 let. Cilem bylo sestavit dotaznik, ktery by byl
pro dotazované nendro¢ny na vyplnéni, ale zaroven pfinesl relevantni vhled do ndkupniho
chovani Cechil a Cesek ve vztahu k udrzitelné modé. Kromé zakladnich demografickych
otazek bylo vsazeno pfedevS§im na uzaviené otdzky, kde mohli odpovidajici reagovat
prostiednictvim $kaly (naptiklad u dilezitosti nékterych vlastnosti pro udrzitelné produkty)
¢1 predem definované frekvence (naptiklad Cetnost nakupovani obleceni). V nékolika
ptipadech byla zvolena oteviend forma dopliiujici otadzky pro moznost blizsi specifikace
odpovédi (naptiklad otazka: ,,Je pro vas néejaka jina viastnost u udrzitelnych vyrobkii

v oblasti obleceni duilezita? **). Cely dotaznik je K této praci ptilozen formou ptilohy.

10.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Prvnim cilem vyzkumu bylo rozdélit respondenty dle jejich zékladniho nakupniho chovani
ve vztahu k obleceni a méde. Dotazy byly tak sméfovany na frekvenci nakupovani

znac¢kového, neznackového obleceni a takzvané fast fashion.

10.2.1 Nakupni chovéani

V piipadé frekvence nakupovani byla zdaleka nejc¢astéji volenou variantou nakup alespon
jedenkrat za cCtvrt roku, pfipadné o néco Ccastéji — alespont jedenkrat mési¢né.

Vysoka frekvence nakupu — alespon jedenkrat tydné — se vyskytovala v jedné Sestnactiné
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ptipadd, coz je pomérné nizké Cislo, predevsim vezmeme-li v potaz celkovy rtst objemu

prodaného obleceni, viz uvedené prehledy v prvni ¢ésti této prace.

M alespon 1x tydné M alespon 1x mési¢né
M alespon 1x za 3 mésice W alespon 1x rocné
B méné neZ 1x rocné

Graf 4: nakupni frekvence obleCeni (vlastni zdroj)

Pokud se podivame na nakupni chovani ve vztahu k znackam, tak pies 40 % dotazanych
uvedlo, Ze znakové obleceni nakupuje ¢asto nebo dokonce velmi €asto. Jednd se o pomérné
vysoké cCislo, které mizeme pficist nejspiSe rostoucimu bohatstvi ¢eskych domacnosti
Vv poslednich letech. Znackové obleceni si nikdy nekupuje pouze 5 % respondentd.

Pti téchto otazkach odpovidali respondenti na Skale od 1 (= nikdy) az 5 (= velmi ¢asto).

Jesté vyssi procento dotazovanych ale uvedlo, Ze ¢asto nebo velmi Casto nakupuje Uplné
neznackovou modu (43 %). U fast fashion jde pii ¢asté nebo velmi Casté frekvenci o tfetinu
dotazovanych, coz je relativné nizké cislo, pfedpoklad je, ze toto obleceni je vnimano
predevsim jako mdda pro mladé, coz doklada, Ze plnych 40 % z odpovidajicich, ktefi maji

tuto frekvenci, bylo ve vékové skupiné do 36 let.

Jak Gasto nakupujete nikdy prileZitostné | pravidelnd asto velmi ¢asto celkem
Znatkové 8 37 44 34 28 151
Neznatkové 12 34 39 39 27 151
Fast fashion 23 41 42 28 17 151
Sportovni zna¢ky 18 40 43 29 21 151

Tabulka 3: nakupni chovani respondent (vlastni zdroj)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci 85

10.2.2 Vztah K udrzitelné modé

Ve druhé casti dotazniku jsem se veénoval vztahu dotazovanych k modé ¢i oblecent
oznacovanému jako ,udrzitelny”“. Cilem bylo zjistit, jestli dané obleceni nakupuji,
jaké vlastnosti u n¢j ptipadné ocekavaji. Hned u prvni otdzky, ktera se tykala nakupovani
takto oznacené mody vidime, ze ji vyhledava zhruba tfetina dotdzanych. Jen 3 % ji ale
V podstaté¢ vyzaduje. Jde také vidét pomérné velkd skupina, kterd tuto modu nikdy

nevyhledava a je rovna vice nez ¢tvrtiné respondentt.

M urcité ano spiSe ano spiSe ne  Murcité ne
Graf 5: nakupujete modni vyrobky oznaéené jako ,,udrzitelné* (vlastni zdroj)

Dale byla zkoumana vnimané dilezZitost vybranych vlastnosti u udrzitelnych vyrobku.
V tomto piipadné bylo vychdzeno i ze zjisténi ziskanych kvalitativnim vyzkumem
provedenym ve Velké Britanii. Zakladni otazkou bylo: ,Jak moc jsou pro vas diilezZité
uvedené vlastnosti u udrzitelnych vyrobkit obleceni? ““. Respondenti opét hodnotili odpoveédi
na stupnici od 1 do 5, pficemz ¢islo 1 odpovidalo odpovédi zcela nedulezité a Cislo

5 odpovédi velmi dulezite.
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Jak moc jsou pro vas
dileZité uvedené Zcela Vnimané, ale Velmi
vlastnosti u Nedulezité . Dilezité Celkem
wdrsitelnjeh virobkas | DeduleZité nerozhodujici dilezité
obleceni?
SniZovani vlivu
ua Sivotn 20 41 35 31 24 151
prostiedi.
Vysli kvalita 6 12 31 50 52 151
vyrobki.
Mensi Skodlivost
vidi mému 12 21 32 41 45 151
zdravi.
Spoleensky 24 31 63 26 7 151
status.
Styl/médnost. 8 16 44 49 34 151

Tabulka 4: dtlezitost vnimanych znaki udrzitelné mody (vlastni zdroj)

Z vysledkt vyplyva, ze sice vice nez jedna tfetina dotdzanych vnima u udrzitelné mody jako
velmi dulezitou vlastnost snizovani vlivu na Zivotni prostfedi, zcela jednoznaéné
Skodlivy vliv na zdravi zakaznika (57 %). U stylu ¢i mddnosti to pak bylo 55 %,
zdaleka nejméné (10 %) ziskala moznost potvrzeni ¢i zvyseni spoleCenského statusu, coz
zna¢i ze udrzitelné znaCky nepozivaji luxusniho statusu — jsou jim vlastni jiné pozitivné
vnimané znaky.

Zajimava ale bude analyza téchto vysledku, pokud je srovname s ptehledem, ze kterého byli
vyfazeni respondenti, kteti uvedli, Ze vyrobky oznacené jako ,udrzitelné” nenakupuji,
nebo je nakupuji v nizké mife. Tim zjistime, jaké jsou klicové vlastnosti produktti z pohledu

zakaznikl udrzitelnych odévi.

Jak moc jsou pro vas
ditleZité uvedené Zcela 5 Vnimané, ale 5 Velmi
vlastnosti u e, Nedulezité . Diilezité i Celkem
udritelnych vyrobki nedulezité nerozhodujici dilezité
obledeni?
SniZovani vlivu
na zivotni 1 9 11 19 13 53
prosti‘edi.
Vyssi kvalita 0 3 10 14 26 53
vyrobki.
Mensi $kodlivost
viidi mému 0 5 13 13 22 53
zdravi.
Spolecensky 4 10 24 11 4 53
status.
Styl/modnost. 2 3 16 19 13 53

Tabulka 5: dtlezitost vnimanych znaki udrzitelné moédy u dotazovanych, kteti uvedli, Ze tuto moédu nakupuji
(vlastni zdroj)
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Snizovani vlivu na zivotni prostiedi uvedlo jako dilezity nebo dokonce velmi dalezity davod
ptes 60 % dotazanych. U o¢ekavané vyssi kvality to byly dokonce tfi ¢tvrtiny dotdzanych
(75 %), narist mizeme sledovat také u vlivu na zdravi — plné dvé tfetiny,
oproti 57 % procentim pii zahrnuti celého dotazovaného panelu. Spolecensky status hraje
vyrazngj$i roli jen pro 28 % dotazanych, pro 60 % je dalezity styl ¢i médnost produktu.

Z téchto vysledkt mizeme tedy usoudit, Ze trend vnimanych piednosti a jejich sila na nazor
u udrzitelné mody je celkem konstantni napti¢ populaci, ale sila jejich vnimani se zvétsuje
u skupiny, kterd tyto produkty pravidelné nakupuje. Nejvétsi rozdil je pak ve vnimani
udrzitelné mody jakoZzto prostiedku pro snizovani vlivu na zivotni prostiedi oproti bézné
mode. Zkratka by se dalo fict, Ze pro komunikaci na Sirokou populaci bude hrat roli diraz
na vys$i kvalitu materiali a zpracovani, poptipad€ pozitivni vliv na zdravi. U cilové skupiny,
ktera jiz takovouto mdodu nakupuje je pak dobré klast diraz také na ekologicka témata.

Dopliujici otevienou otazkou bylo, jestli odpovidajici nachézi jest¢ n&jaké jiné dulezité
vlastnosti u udrzitelné moédy. Z odpovédi se naptiklad tii specificky dotykaly tématu détské
prace. Casto byla také zmifovana cena, respektive aby vyrobek nestil vice nez b&zna
konkurence. Jen jednou byl jako dalsi dilezity diivod uvedeno zaméfeni na vyrobky,
pti jejichz produkci nebyla poruSovdna prava zvifat. Vyskytovaly se také komentafe,

které na udrzitelné modé vyzdvihovaly nadcasovy styl a piijemnost ¢i vydrz materialt.

10.2.3 Predpokladané negativni vlastnosti udrzitelnych vyrobkii

Treti Cast dotazniku byla vénovana vnimani moznych negativnich konotaci spojenych
s udrzitelnymi vyrobky. Slo zde o zji§téni nachazejici klicové vlastnosti, které mohou
nakupujici od udrzitelné médy odrazovat, pripadné poukazovat na oblasti moznych
kompromistu, ke kterym dochazi pii jejich ndkupnim rozhodovani. Tyto otazky také
pomahaji nastinit, jestli maji udrzitelné produkty celkové pozitivnéjsi vnimani nez bézna
konkurence. Hodnoceni probihalo opét na skale od 1 do 5, kdy 1 znamenala, Ze dotazovany

zcela nesouhlasi, 5 naopak, ze s tezi zcela souhlasi.
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Jak moc souhlasite s

dale uvedenymi Zcela (v:, tend é' tecné Zcela
| i aste¢né astecne
vlastnostmi u ani Celkem

sudrditelnyeh® | nesoyhlasim | nesouhlasim souhlasim | souhlasim
vyrobki v oblasti nesouhlas

obleceni?

Jsou drazi 3 15 34 58 41 151
Nejsou médni 39 44 46 19 3 151

Méné
vydrZi/nejsou z
nékterych 28 24 70 23 6 151
materiali, které
vyZaduji
Nejsou snadno 13 32 55 38 13 151
dostupné
Neméam rad
vyrobky
oznacené jako 55 34 47 8 7 151
swudrzitelné“,
témto oznacenim
nediveéiuji

Ani souhlas

Tabulka 6: vniméani negativnich vlastnosti udrzitelné médy (vlastni zdroj)

Z dat mlizeme vidét, Ze jednoznaéné€ nejsiln€ji vnimanou negativni vlastnosti udrzitelnych
produktil je vyssi pofizovaci cena, kterd byla uvedena ve dvou tfetinach ptipadii. PIné jedna
tretina respondentl si pak mysli, ze udrzitelnd moéda neni snadno dostupna. Jedna pétina
dotazovanych se pak u téchto vyrobkll obava kvality zpracovani ¢i nemoznosti nabidky
nckterych preferovanych materidli. Jen 10 % pak uvedlo, Ze nedivétuje produktim
oznacenym jako ,,udrzitelné*. Opét miizeme z vysledki vyfiltrovat osoby, které udrzitelnou
modu nenakupuji, abychom zjistili bariéry, kterym celi zdkaznici, ktefi tyto produkty
preferuji. Diky tomu budeme opét schopni pfesnéji nastavit komunikacéni strategii a poskytne

nam to lepsi vhled do ndkupniho rozhodovani cilové skupiny.

Jak moc souhlasite s

déle uvedenymi v Ani souhlas v
i Zcela Casteéné . Caste¢né Zcela
vlastnostmi u ani Celkem

sudrzitelnyeh | nesoyhlasim | nesouhlasim souhlasim | souhlasim
vyrobkii v oblasti nesouhlas

obleceni?

Jsou drazsi 2 10 12 22 7 53
Nejsou modni 15 15 15 6 2 53

Méné
vydrZi/nejsou z
nékterych 14 9 21 ° 0 53
materiali, které
vyZaduji
Nejsou snadno 5 14 19 10 1 53
dostupné
Nemém rad
vyrobky
oznadené jako 19 14 14 4 2 53
wudrZitelné®,
témto oznaenim
neduvéruji

Tabulka 7: vnimani negativnich vlastnosti udrzitelné médy u osob, které ji nakupuji (vlastni zdroj)
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I zde mizeme vidét, Ze vyssi cena je dominantnim faktorem, se kterym tato skupina souhlasi
ve vice nez 50 % ptipadi. S vnimanou Spatnou dostupnosti ma ale problém pouze jedna
pétina dotdzanych. V ramci dal§iho vyzkumu by $lo napiiklad zkoumat relevanci této
vnimané nedostupnosti ve vztahu K pfistupu k internetu, popiipadé demografickym
faktortim, jako je velikost a regionalni sila bydlisté, a tedy i mozna Groven poskytovanych
sluzeb. Piekvapivé procentualné vice odpovidajicich 0sob, nez v pfedchozich vysledcich
uvedlo, Ze zaroven udrZitelné¢ oznacené vyrobky vnimd negativné, respektive takovym
oznacenim nediivéfuje (nartst z 10 % na 11 %). To miZe naznaCovat alesponi ¢asteCné
vnimani nedokonalych kontrolnich systému s t€émito oznaenimi souvisejicimi, jak jiz bylo
feCeno v Casti vénované greenwashingu. Celkové jde ale dle predpokladu seznat,
ze uzivatelé slow fashion a udrzitelné mody s ni maji spojeno méné bariér a negativnich

konotaci.

10.2.4 Nakupni chovani

V posledni ¢asti vyzkumu jsem se vénoval nakupnimu chovani dotazovanych. Cilem bylo
ziskat dvé zakladni zjisténi, a totiz jestli respondenti zjistuji u vyrobku jejich ptipadnou
udrzitelnou certifikaci a jestli jsou ochotni za udrZitelnou modu zaplatit vice,
coz by teoreticky odstranovalo jednu ze zakladnich bariér vnimanych ve spojitosti s témito
produkty.

B Nakupuji pouze vyrobky s mnou
preferovanou certifikaci

B Nekupuji udrzitelné obleceni

m Nezjistuji, jestli maji vyrobky certifikaci
udrzitelnosti

W Podrobné zkoumdm certifikaci, jsem si
védom rozdild mezi certifikacemi

W Zjistuji, jestli maji vyrobky néjakou
certifikaci

Graf 6: Pokud kupujete udrzitelné obleceni, tak podle éeho vyrobky vybirate? (vlastni zdroj)
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Zde vidime, ze zhruba 70 % dotazanych bud’ certifikace viibec nezkouma, nebo udrzitelnou
moédu rovnou nenakupuje. Vice nez pétina jich alespont zjiStuje, jestli je vyrobek
certifikovan. Jen 4 % dotazanych nakupuje vyrobky oznacené jimi preferovanou certifikaci
a jen 3 % pak podrobné certifikace zkouma a jsou si védomi existence rozdilt v Grovnich
jednotlivych certifikaci. Opét by se dalo hloubéji zkoumat, jaké certifikace naptiklad doty¢ni
znaji a vnimaji vramci udrzitelnosti a tim blize pracovat napiiklad
se zminiovanym fenoménem greenwashingu.

Stejné jako u piedchozich otazek bychom se také méli podivat na odpovédi ocisténé od osob,
které garantovaly, Ze udrzitelnou moédu nenakupuji, abychom podrobnéji prozkoumali

nakupni chovani nasi primarni cilové skupiny.

B Nakupuji pouze vyrobky s mnou preferovanou
certifikaci

B Nekupuji udrzitelné obleceni

m Nezjistuji, jestli maji vyrobky certifikaci
udrzitelnosti

W Podrobné zkoumam certifikaci, jsem si védom
rozdild mezi certifikacemi

W Zjistuji, jestli maji vyrobky néjakou certifikaci

Graf 7: Pokud kupujete udrzitelné obleéeni, tak podle ¢eho vyrobky vybirate? (vlastni zdroj)

Miuizeme vidét pomérne€ dvojnasobny nardst v procentualnim zastoupeni osob, které zjist'uji,
jestli je produkt néjak certifikovan, ale zaroven vidime, Ze ¢isla u ndkupu preferované
certifikovanych produktd, ¢i dokonce podrobnéjsiho zkoumani certifikaci je prakticky

nulovy. Nemalé naopak zlistava zastoupeni osob, které certifikace nezkoumaji viibec.
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W Cena by méla byt stejna jako neudrzitelné
vyrobky
M Jsem ochotny/a si mirné ptiplatit

M Jsem ochotny/a si vyrazné pfiplatit

m Nekupuji udrzitelné obleceni

Graf 8: Pokud kupujete udrzitelné oblecenti, tak jakou roli pro vas hraje cena? (vlastni zdroj)

V ramci dotazniku jsme se piimo snazili zjistit, jestli jsou spotiebitelé ochotni
si za ,udrzitelné* ¢i ,,odpoveédné* oznafené vyrobky pfiplatit. Z dat vyplyva, ze vyssi
naklady je ochotno akceptovat 42 % dotazanych, 12 % z nich si pak je dokonce ochotno
vyrazné priplatit. Samoziejmé jsme se také podivali na to, jaké budou tyto procenta u osob,

které v prvni ¢asti dotazniku uvedli, Ze nakupuji produkty néjakou formou garantujici

udrzitelnost.

B Cena by méla byt stejna jako
neudrzitelné vyrobky
B Jsem ochotny/a si mirné ptiplatit

M Jsem ochotny/a si vyrazné pfiplatit

m Nekupuji udrzitelné obleceni

Graf 9: Pokud kupujete udrzitelné obleceni, tak jakou roli pro vas hraje cena? - spotiebitelné udrzitelné mody
(vlastni zdroj)
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Zde mizeme vidét jesté markantnéjsi rozdil. Témér 70 % spotiebitell si je ochotno pfiplatit
za udrziteln€é oznaceny vyrobek, ptes 10 % si je pak ochotno pfiplatit dokonce vyrazné.
Potvrzuje se tak, ze zdkaznici ofekavaji vyssi vnimanou kvalitu, ale jsou ochotni si za ni

priplatit.

10.2.5 Shrnuti dotaznikového Setfeni a diskuze

Z vysledku kvantitativni analyzy vyplyva, Ze vyssi zdjem o udrzitelnou modu projevuje
zhruba jedna tietina dotdzanych, coz dava dobry predpoklad pro znacky vstupujici do tohoto
segmentu, a i pro komunikaci CSR aktivit a udrzitelnosti. Mezi primarni oblasti, na které
je vhodné se pfi budovani image v této oblasti zaméfit, patii predevSim vyssi kvalita
vyrobki, ktera zaroven muze jednoduse v mysli zdkaznika opodstatiiovat vyssi cenu, déle
pak pozitivni vliv na zdravi, respektive vnimana prospésnost téchto produktl oproti bézné
mode. 18 Dilezitym faktorem, alespofi pro samotné zikazniky udrZitelné mody,
je pocit ochrany Zivotniho prostfedi. Hlavnim negativnim faktorem je jiZ zmifovana vyssi
pofizovaci cena, ale také dostupnost. ReSenim vnimané dostupnosti miize byt napiiklad
propracovany distribu¢ni systém a sazka na e-commerce, které zdkaznikim umoZiuje
snadny nakup z pohodli domova nezavisle na mistni dostupnosti produktu v kamenné
prodejné. Celkové lze potvrdit teze vychazejici z kvalitativniho vyzkumu provedeného
u londynskych zakaznikd wudrzitelné mody, ktefi také kladli Zivotni prostredi,
vyssi kvalitu a zdravotni faktory, jakozto jedny =z nejdilezitéjSich pro své nakupni

preference.

10.3 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Prvni vyzkumna otazka: Co je hlavnim divodem k nakupu udrzitelnych produktu?

Z kvalitativniho 1 kvantitativniho vyzkumu jasné vyplyva, ze hlavnim diivodem je vnimana
vy$si kvalita udrzitelné mody oproti béZznym vyrobkiim. Jako vysoce relevantni se také jevi
hledisko ochrany zdravi, pfedevs$im ve vztahu k netoxickym materialim. Nemalou roli hraje
také ekologicky aspekt a ochrana Zivotniho prostfedi. Ta je vice dominantni u skupiny

spotiebiteld, ktera jiz ndkup udrzitelné mody praktikuje.

118 Za dal8i vyzkum by samozifejmé také stdlo studovani vnimaného negativniho vlivu na zdravi v ptipadé
produkti fast fashion a povédomi o naptiklad vysoké mife pouZivani pesticidi a dalSich $kodlivych
chemikaliich. Tato analyza jde vSak jiz daleko nad rdmec préce.
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Druha vyzkumna otazka: Jsou zakaznici ochotni za udrzitelnou modu platit vice?

Kvalitativni analyza se pfimo ceny netykala, ale jiz z toho, ze byla provedena na vzorku
nakupujicich ve specializovanych prodejnach v Londyné miZzeme usuzovat, Zze tito
zakaznici byli pfipraveni snaSet vyssi naklady na své obleceni. Z kvantitativniho vyzkumu
se ukazuje, ze vyssi cena je vnimana jako vyznamny faktor spojeny S udrzitelnou médou,
vcetné nckolika rozsitenych odpovédi, kde dotazovani fikali, ze udrzitelnému vyrobku
davaji prednost, pokud stoji stejné jako bézna konkurence. Z analyzy dat také vyplyva,
ze pro spotiebitele, kteti udrzitelnou modu nakupuji je vyssi cena akceptovatelnym faktorem
— uveédomuji si ji, ale pokud vnimaji vyssi kvalitu, jsou ochotni za ni zaplatit. U lidi, ktefi
udrzitelnou modu nenakupuji ale dojem drahoty silnym faktorem az pro 70 % z nich.
Prémiovou cenu u udrzitelné mody je ochotno akceptovat pres 40 % vSech dotazovanych,

ale dokonce témét 70 % téch, ktefi udrzitelné produkty jiz nakupuji.

Treti vyzkumna otazka: Vnimaji zakaznici udrzitelné vyrobky jako kvalitnéjsi?

Vnimana kvalita jakoZto silny argument pro obnovitelné vyrobky je v obou vyzkumech
velmi patrnd. Diky kvalité vyrobkli a materidli jsou takové vyrobky vnimané jako
trvanlivéjsi a hodnotnéjsi vici svym alternativam. Diky vyssi kvalité a delsi trvanlivosti
se navic dafi potla¢it vnimanou vy$8i cenu, jelikoz zakaznici vnimaji nakup jakoZto

dlouhodobou investici, ktera jim ve vysledku umozni usetfit.
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11 NAVRH CSR STRATEGIE

11.1 Diilezitost integrace CSR do image spolec¢nosti

V této, zavéretné, Casti se budeme vénovat navrhu CSR strategie pro imagindrni spole¢nost
podnikajici v oblasti obleceni. Pravidla zde zminéna a vychazejici z ptedchozich kapitol,
a predevSim z dlouholeté a popsané praxe spolecnosti Patagonia se ale daji uplatiiovat
I vjinych odvétvich, ¢ehoz jsme také s rostoucim vyznamem udrzitelnosti pro zakazniky
svédky, at’ uz se to tyké svétového gigantu ve vyrobé nabytku spole¢nosti IKEA 1 tak tieba
producentii automobilt. Je tak jen otdzkou casu, kdy tyto nejlepsi piiklady bude nasledovat
stale vice znacek ve snaze zvySit svou atraktivitu pro vyristajici generaci, kterd Casto
udrzitelnost a CSR nadfazuje nad jiné vlastnosti znacky anebo produktu. Dle soucasnych
vyzkumil vyplyva, Ze takzvana Generace Z'2°bude nejdistruptivnéjsi a nejvice
demonstrujici své postoje od dob, kdy generace povale¢nych boomerii protestovala proti
valce ve Vietnamu. Zaroven dle Bank of America Generace Z v roce 2031 piekona svou

ekonomickou silou millenialy.1?

Néakupni a socialni volby této generace ¢asto kladou na prvni misto zdravi planety a zahrnuji
snizeni spotfeby, snizeni uhlikové stopy, podporu malosériovych vyrobcu a mistnich
podnikl oproti nadnarodnim spole¢nostem, zapojeni do obéhové ekonomiky a nakup diive

vlastnéného — nikoli nového — zbozi.

Studie provedena University of Pennsylvania vroce 2022 na americkych spotiebitelich
zjistila, ze spotiebitelé nalezejici ke Generaci Z maji obrovskou schopnost piesvédcovat
star§i generace, pokud jde o rozhodnuti tykajici se udrzitelnosti. PIné tfi ¢tvrtiny spotfebiteld

vvvvv

znacky.?? V disledku vlivu Gen Z na jejich rodie z Generace X v této otdzce vzrostla

119 DUDOVSKIY, John. IKEA Corporate Social Responsibility (IKEA CSR): a brief overview. Business
Research Methodology. 2019.

120 Generace Z (zkracend Gen Z), hovorové také znama jako ,,zoomefi“, je demograficka kohorta, ktera
nasleduje po milenialech a pfedchazi Generaci Alfa. Vyzkumnici a popularni média pouzivaji jako indikaci
narozeni mezi polovinou 90. let a rokem 2010. JUNE, Sophia. Could Gen Z Free the World From Email?.
The New York Times [online]. 2021 [cit. 2022-04-10]. Dostupné z:
https://www.nytimes.com/2021/07/10/business/gen-z-email.html

121 MCKEEVER, Vicky. Gen Z incomes predicted to beat millennials’ in 10 years and be ‘most disruptive
generation ever’. CNBC Make It [online]. 2020 [cit. 2022-04-10]. Dostupné z:
https://www.cnbc.com/2020/11/20/gen-z-incomes-predicted-to-beat-millennials-in-10-years.html

122 JEZERC, Gretchen. The State of Consumer Spending:: Gen Z Influencing All Generations to Make
Sustainability-First Purchase Decisions. First Insight [online]. 2021 [cit. 2022-04-10]. Dostupné z:
https://www firstinsight.com/press-releases/the-state-of-consumer-spending-gen-z-influencing-all-
generations-to-make-sustainability-first-purchase-decisions
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preference spotiebitelti Gen X nakupovat udrzitelné znacky o 24 procent a jejich ochota platit
vice za udrzitelné produkty se od roku 2019 zvysila o 42 procent. Ze se zména netyka jen
nejmladsi generace, kterd vstupuje do veéku ekonomické produktivity doklada, ze pted
pouhymi dvéma lety bylo jen 58 procent spotiebitelii napfic vSemi generacemi ochotno
utratit vice za udrzitelné produkty oproti srovnatelné bézné varianté. Dnes témét 90 procent
spotiebitelt z Generace X uvedlo, ze by byli ochotni utratit 0 10 procent navic nebo vice za
udrzitelné produkty, ve srovnani s o néco vice nez 34 procenty, kteti byli ochotni si pfiplatit
dle stejného vyzkumu provedeného v roce 2020. Diky témto datim muizeme s vysokou
mirou jistoty fict, ze integrace CSR a udrZitelnych principt se stava nejen spolecensky
prospésnou, ale 1 naprosto klicovou, pokud chce maloobchodni znacka prosperovat, otevirat
nové piilezitosti a mit zajiSténou budoucnost. Jak uvedl zacatkem roku 2022 ptispévatel
magazinu Forbes Greg Petro: ,, Nabidka produktii, které jsou udrzitelné, i kdyz jsou drazsi,
by dnes méla byt cilem kazdého prodejce a znacky, pokud doufaji, Ze si zitra udrzi
konkurenceschopnost. Vyroba a distribuce udrzitelnych produktit by nakonec neméla byt

drazsi — ale v soucasnosti je i toto cesta. “%

11.2 Jak integrovat CSR do image

Pti vytvareni integracni strategie pro CSR do image spolecnosti budeme vychézet
Z predstavenych definic a modelt. Z&kladem pro nas bude CSR 2.0, jeho DNA a principy
definovane dle Vissera. U image budeme vychazet ze zakladni definice Vysekalové. Déle se
jeSt¢ podivime na moznost vyuziti modelu integrace CSR do brandu dle studie
o managementu a budovani CSR znadek (Baumgarth, Binckebanck, 2015).1%4 V zavéru pak

ukéazeme nekolik praktickych postupti vychézejicich z akci spole¢nosti Patagonia.

11.2.1 Integra¢ni model

V ramci integratniho modelu musi dojit k propojeni modelu CSR 2.0 — DNA,
principt a definice image.

Zde jsem postupoval nasledovné:

123 PETRO, Greg. Gen Z And Sustainability:: The Disruption Has Only Just Begun. Forbes.com [online]. 2022
[cit. 2022-04-10]. Dostupné z: https://www.forbes.com/sites/gregpetro/2022/02/18/gen-z-and-sustainability-
the-disruption-has-only-just-begun/?sh=19b31a463eb7

124 BAUMGARTH, Carsten a Lars BINCKEBANCK. Building and managing CSR brands - Theory and
applications. 1st International Conference on Business: Corporate Social Responsibility and Sustainable
Business Development. Ho Ci Minovo Mésto, 2015.
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DNA, tedy vytvateni hodnoty, dobré fizeni, socialni kontribuce a environmentalni integrita
se vramci image vztahuji predevSim k uvédomélé schopnosti naplnovat piedstavy
jednotlivych steakholdert a k sile takto tvotfenych predstav. Vytvaieni hodnot, dobré fizeni
a environmentalni integrita se pak soustfedi jak na wvnitini, tak na vnéjsi image,
zatimco socialni kontribuci miizeme vnimat predevsim jako nastroj pro vnéjsi image.

Zajimavé jsou z pohledu vzajemného vztahu jednotlivé principy dle Vissera a vlastnosti
image. Budeme-li vych&zet z jejich zakladnich definic, pak mizeme kreativu vztdhnout
predevsim k budovéni jedinecnosti ptedstav, protoze kreativni ptistup pi1 feSeni CSR
problematiky ndm pomahé pouzivat metody, pfipadné¢ komunikaéni postupy, které znacku
¢1 firmu odliSuji od konkurence. Diky kreativé také miiZeme posilovat silu ptfedstav
vyvolavanych u tfetich stran. DalS$im z principti je Skélovatelnost, kterd piimo souvisi
se schopnosti napliovat ptedstavy jednotlivych steakholdert a také samoziejmé se silou
téchto predstav. Zjednodusené feceno, pokud firma diky Skalovatelnosti svych CSR postup,
jako muze byt napfiklad program na cirkulaci, opravy a pfeprodej noSeného obleceni oslovi
mnoho komunit, zdkaznikli a dalSich steakholderii na vice mistech planety a aplikuje tyto

postupy ve vétsim métitku,®

je uvédoméla schopnost napliiovani externich predstav
zajiSténa ve vysoké mife. Stejné tak ma schopnost Skalovat vyznamny dopad na silu téchto
predstav.

Schopnost reagovat patii mezi dalsi principy, ta se d4 vztahnout opét k schopnosti napliiovat
predstavy steakholderd, ale také k vytvareni jedineCnosti piedstav. Opét mizeme uvést
piiklad z tvorby spole¢nosti Patagonia a to vy$e zmifiovanou kampan Nekupujte tuto bundu,
reagujici na rostouci vliv vyprodejového svatku na nesmysiné prodeje rychlé maody,
¢1 iniciativu spojenou se zvolenim Donalda Trumpa americkym prezidentem. Ob¢ tyto
kampan¢ mély ptimy vztah jak s aktudlni situaci — tedy odpovidaly schopnosti reagovat, tak
k vytvafeni jedine¢nych pfedstav spojenych s Patagonii, jakozto aktivistickym
a antikapitalistickym brandem.

Glokalnost je princip, ktery je Patagonii bezesporu blizky a propojuje snahu o globalni

spolecnosti. To ma nésledné opét vliv na image spolecnosti prostiednictvim napliiovani

ptedstav steakholderi a upevitovani sily téchto pfedstav — steakholdefi na lokélni tirovni vidi

125 KURCZY, Stephan. Scaling the Revolution: Patagonia CEO Rose Marcario Charts Path for Sustainable
Business. Columbia Business School Newsroom [online]. 2020 [cit. 2022-04-10]. Dostupné z:
https://www8.gsb.columbia.edu/newsroom/newsn/9218/scaling-the-revolution-patagonia-ceo-rose-marcario-
charts-path-for-sustainable-business
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vliv a dopad akci firmy na globalni Grovni a naopak globalni hraci, jako nadndrodni
organizace nebo vlady jsou schopny vidét efekt, které akce maji na mistni komunity.

Cirkularnost, jakozto posledni princip, je spjatd v rdmci budovani image piedevsim
s podporou sily pfedstav vznikajicich o spole¢nosti. Patagonia mé v této oblasti zabéhnuty
systém fungujici od producentt surovin az po akce tipu Wear Worn, které nadale rozvijeji
principy znacky a umoziuji zapojeni 1 dalSich zédkazniki, kteti by si tfeba nové obleceni

od Patagonie nemohli dovolit.

vnéjsi image

integrita

Obréazek 7: integra¢ni model 1 (vlastni zdroj)
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Obrézek 8: integra¢ni model 2 (vlastni zdroj)
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11.2.2 CSR brand model

Jesté pred predstavenim CSR strategie, ktera podporuje image spole¢nosti ¢i znacky bych
rdd zminil soucasné snahy o vytvofeni CSR brand modelu (Carsten Baumgarth & Lars
Binckebanck, 2015). Pivodni komplexni model interpretuje znacky jako interné vyvinuté
koncepty z identity znacky. Model vSak zanedbava skutecné chovani spolecnosti a pienos
identity znaCky na riizné zainteresované strany prostiednictvim sdéleni. Protoze tyto dva
aspekty jsou pro CSR znaCky obzvlasté dulezité, rozsifili Baumfarth a Binckebanck
odpovidajicim zptusobem zakladni model. Pivodni rozmér strategické vize tak byl nahrazen
konceptem pozice znacky, oznacujici védomé rozhodnuti o cilovém postaveni znacky
z pohledu brand manaZera. Toto zahrnuje, zejména u firemnich znacek, vizi a poslani téchto

firem.

Brand equity

Gcmmunicatio b

identity

ion
40iAey2Q

Credibility
gap

Obrazek 9: CSR brand model (zdroj: Carsten Baumgarth & Lars Binckebanck, 2015)

11.3 CSR strategie

Piimo pro navrh CSR strategie jsem zvolil vychodiska dané DNA modelem CSR 2.0,
jelikoz se v dne$ni dobé jedna o standard moderniho ptistupu k CSR praktikam, ale také o

dobry navod pro adaptaci best practicise predstavovanych Patagonii pfi integraci CSR do



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 99

vnitiniho i vnéj$iho image znacky. Zde jsou z vyzkumu vyplyvajici hlavni faktory pro dobré
nastaveni CSR spolecnosti ¢i znacky:

¢ altruistickéa a dlouhodoba motivace managementu pro implementace CSR,

tésné spojeni a silné synergie mezi CSR a obchodnimi aktivitami,
e zalozit CSR identitu znacky ¢i spolecnosti na vysoké urovni kvality produktt,
e podpora a ptikladné chovani vrcholového vedenti,

e ukotveni CSR pfistupu v celé spolecnosti napfic vS§emi zaméstnanci a ve vSech
funk¢nich oblastech, ve vSech procesech a trovnich hodnotového fetézce (vcetné
téch, ktefi jsou mimo hranice samotné organizace), stejné¢ jako ve vSech
organiza¢nich ¢astech spole¢nosti (napf. interni rozvoj CSR identity pfed externi
CSR komunikaci, transparentni, dialogickd a integrovand komunikace

se stanovenymi cili a vysoka mira divéryhodnosti).

11.3.1 Altruisticka a dlouhodoba motivace managementu pro implementace CSR

Jak miizeme vidét na prikladu Patagonia, je motivace managementu pro implementaci CSR
naprosto klicovym faktorem pro uspéch korporatni odpovédnosti i jeji uvétitelnost vici
steakholderim. Tato motivace mé vyhodu v tom, ze muze byt takzvané ,.cyklicka® —
spravnym nastavenim motivaénich faktorti budete posilovat CSR vnimani managementu
spole¢nosti, coz bude na oplatku do spole¢nosti lakat dal$i zaméstnance s pozitivnim
vztahem ke Kkorporatni udrzitelnosti. Jedna zkli¢ovych véci je spravné nastavit
misi spolecnosti a tuto misi dodrzovat at’ uz jsou ekonomické podminky pfiznivé, nebo
naopak nepfiznivé. Management ma tak jistotu, ze nemusi omezovat CSR aktivity kvili
narovnani ekonomickych propadi, které mohou vznikat externimi krizemi. Diky tomu
se také dafi udrzovat dlouhodobou strategii a projekty, které ve spole¢nostech s kratkodobou
motivaci managementu mohou rychle brat zasve. Management by mél byt také ujistén o tom,
ze pokud firma klade vysoko naptiklad zaméstnance v dodavatelském fetézci, jsou pro ni
stejné tak duleziti kmenovy pracovnici. Patagonia toto jednak demonstruje svou filozofii
shrnutou v pfistupu ,,nechte mé lidi surfovat”, ale také naptiklad pokryvanim relativné
vysokych ndkladli vramci pée o deti zaméstnanci piimo v prostordch spolecnosti.
Firemni Skolky jsou naptiklad v zapadni Evropé jiz pomérné béznou zélezitosti, zvIasté
v ptipad¢ velkych korporaci, ale v USA se potad jesté jedna spiSe o raritu. Stejn¢ tak mize

spoleCnost aktivné podporovat své pracovniky naptiklad ve sportovnim vyziti.
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Kli¢ové je také stanovit si moznosti pro setrvalou a métitelnou zpétnou vazbu od pracovnik,
diky ¢emuz mize dochazet k permanentni optimalizaci. Toho se d4 dosdhnout naptiklad

prostiednictvim anonymizovanych internich dotaznik.

11.3.2 Tésné spojeni a silné synergie mezi CSR a obchodnimi aktivitami

Tento bod je pfi vytvareni efektivni CSR strategie naprosto klicovy. Nesouvisi totiz jen
S tim, Ze obchodni stranka spole¢nosti musi byt doptedu smiiena s tim, Ze bude zna¢né cast
prostfedktl vynakladana na spolec¢enskou odpovédnost, mnohdy i ¢isté plosné v rdmci ucasti
Vv programech, jako je ,,1 % pro planetu®, ale také Uzkou souvislosti s budovanim brandu
a marketingu produkti. CSR se v této fazi dostava do blizkeho kontaktu s brandem jako
takovym a je potieba kvalitn¢ implementovat postupy vyplyvajici ze CSR brand modelu
(kapitola 11.2.2.). Abychom zjednodusili ptiklad komunikac¢ni strategie, ktera bude dale
rozvinuta v nasledujici kapitole, zaméfime se na Kotlerovy ,,étyfi P“: Product, Price, Place
a Promotion. V kazdém z téchto aspekti by mélo dochéazet jak k implementaci CSR
a udrzitelnych postupd, tak K jejich propagaci. U produktu tedy jiz vime, Ze by mé&l byt tlak
na vysokou kvalitu (vyZadovano zdkazniky), ale také na etické a udrzitelné podminky pii
ziskavani surovin a vyrobé. Zde je idealni zamé&fit se na mezinarodné uznavané a zavedené
certifikace, jako je naptiklad Fair Trade, V ptipadé Patagonie se tyto snahy daji rozdélit

do tif oblasti, které jsou vhodné i pro jiné spole¢nosti z oblasti vyroby a prodeje obleceni:
1. Materialy a environmentalni projekty:

V ramci této oblasti je feSena certifikace vyuzivanych materidll, jako je napiiklad pefi
(zminovano v ¢asti 8.1), organickd bavlna nebo maximalni recyklace prostfednictvim
podpory a ucasti na programech, jako je napiiklad vyuzivani rybaiskych siti nalezenych
V mofi.

2. Programy socialni odpovédnosti:

Pravé sem spadaji globalni programy, jako napiiklad Fair Trade nebo Living Wage. Tyto
programy pomahaji pfedev$im zaméstnanctim pfimo ve vyrobé. Moderni globalni znacky
obleceni jiz prakticky neprovadi vyrobu ve svych tovarnach, ale outsourcuiji ji ji do tovaren
v Cine a dalich zemich. Zde je moznost zvolit takové producenty, ktefi maji patiiéné
certifikace, popfipad¢ s nimi na ziskani téchto certifikaci aktivné pracovat a pomahat tak
zlepSovat pracovni podminky jejich zaméstnanct. Certifikace je potfeba dale komunikovat
zakaznikiim — jak vyplyva i z provedeného prizkumu, patii socidlni aspekt k dalezitym

soucastem vnimani udrzitelné mody. V komunikaénim mixu mize byt vénovan dostatek
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prostoru i takovym tématiim, jako jsou podminky zen, které¢ tvoii drtivou vétSinu pracovni
sily ve vyrobé obleCeni a tim nadale zvySovat motivaci zdkazniki pro vyzadovani

certifikovanych produktti.
3. Misto podnikani:

Patagonia, stejn¢ jako jiné modni znacky, je globalni firmou. Z tohoto pohledu mtize své
aktivity délit geograficky, ale také podle svého zapojeni. Zakladnim délenim je na vlastni
prostory (naptiklad regionalni kancelafe ¢i vyvojova studia) a na mista tietich stran (typicky
tovarny na vyrobu surovych materiald a na vyrobu produktd). V prvnim ptipadé
je implementace udrzitelnych principt jednodussi, protoze je vSe pod kontrolou spole¢nosti.
Tyto provozy jsou také typicky mensi soucasti celkové environmentalni stopy spolecnosti —
u Patagonie tvoii napiiklad jen 3 % celkové uhlikové stopy.?® V t&chto prostorech se miize
spolecnost soustiedit predevSim na nasledujici aspekty: energie (Uspornd opatieni,
maximalizace vyuziti obnovitelnych zdroji, naptiklad formou instalace solarnich panelti
a energetickych Cerpadel). Dalsi oblasti je doprava zboZi a jeji optimalizace prostiednictvim
pfimého transportu zboZi z tovaren do jednotlivych zemi bez nutnosti vyuziti meziskladl ¢i
rozSiteni distribu¢nich center tak, aby se minimalizovala nutnost vyuZivat leteckou pfepravu,
ktera je energeticky nejnaro¢néjsi. Redukce odpadu je dal§im aspektem.
Moznosti je instalace kompostovacich systémi, zdkaz jednordzovych plastl, vcetné
kafeterie a ndkupniho a prodejniho procesu, Skoleni zaméstnancli o iniciativach nulového
odpadu, digitalizace celého ucetniho a mzdového procesu, instalace odpadovych stanic
a spravné znaceni, aby zameéstnanci presné tiidili odpad a recyklovali. Dilezité je také
zajistit, aby vSechny vizualni merchandisingové materidly byly recyklovatelné a aby

minimalizovaly spotiebu materialu a mély vysokou miru modularizace.

Co se mist vyroby ty¢e, na webu Patagonie je k dispozici mapa, kde jsou k nalezeni vSichni
dodavatelé surovin a nasledné vyrobci obleceni. U kazdé firmy je v detailu dohledatelne,
jakym zptisobem je spolec¢nost kontrolovana, kolik mé zaméstnanct a jakou casti vyroby
se zabyva. | toto mtize byt velmi vhodnou inspiraci pro dalsi vyrobce mody, jakozto vysoce

transparentni ptistup vici zdkazniklim i §irsi vetrejnosti.

126 Owned and Operated [online]. Patagonia.com [cit.  2022-04-14]. Dostupné  z:
https://www.patagonia.com/where-we-do-business/owned-and-operated.html
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11.3.3 Vysoka kvalita produkta

224

i CSR. Jak je jasné patrné z vyzkumi, jsou zakaznici ochotni akceptovat jisté navysSeni ceny,
pokud za to dostavaji patficnou kvalitu. Ta samoziejmé neni jen doménou udrzitelnych
znacek, ale bez ni je vyssi cena, odpovidajici vy$sim ndkladiim na implementaci CSR feSeni
(vy$8i cena materidlu, vys$§i mzdové naklady, naklady na certifikace a programy)
pro zakazniky té¢Zko odvodnitelnd. Je tedy nutnd zna¢na investice do kontroly kvality
a vyvoje produktl, stejné tak jako do vybéru dodavatelli surovin. Toto patii k jedném
Z nenaro¢néjSich oblasti, a zv1asté pro malé a za¢inajici znacky byva divodem k netispéchu,
protoze udrzet kvalitu pii Skélovatelnosti byznysu byva extrémné narocné. Nekteré znacky

to fesi naptiklad in-house vyrobou, diky ¢emuz maji daleko vétsi kontrolu nad vyslednou

kvalitou, ale feSeni je nakladnéjsi a zhorSuje expanzi byznysu.

11.3.4 Podpora a prikladné chovani vrcholového vedeni

HR strategie v pfipad¢ vrcholového managementu je samoziejmeé pro uspéch implementace
CSR aktivit do jadra spole¢nosti, ale i pro budovani image nesmirné dalezita. VVrcholovy
management nejen vykonava kliCova rozhodnuti, ale je zéroven piikladem pro zbylé

pracovniky a reprezentuje spolecnost navenek vici dalSich steakholderim.

11.3.5 Ukotveni CSR pFistupi

Ukotveni CSR pfistupu v celé spolecnosti napii¢ vSemi zaméstnanci a ve vSech funk¢nich
oblastech, ve vSech procesech a irovnich hodnotového fetézce (véetné téch, ktefi jsou mimo
hranice samotné organizace), stejné¢ jako ve vSech organizacnich c¢éastech spole¢nosti
(napf. interni rozvoj CSR identity pfed externi CSR komunikaci, transparentni, dialogicka
a integrovana komunikace se stanovenymi cili a vysoka mira divéryhodnosti) je konecnym

disledkem kvalitni implementace CSR postupti do spole¢nosti.

11.4 Vyhodnoceni CSR strategie

K vyhodnoceni komplexni CSR strategie je potfeba vyuZit dobfe nastaveny mix nastroju,
a to v dlouhodobém ¢asovém horizontu. Ten je podstatny jednak z hlediska ziskani kvalitni
zpétné vazby, ale také moznosti pozorovani vlivu aktivit na dlouhodobou image znacky.
Primarnim zptisobem vyhodnocovani je pravidelné provadéni marketingovych vyzkumi,
predevs§im téch, které hodnoti vztah vefejnosti ke znaéce, srovnavaji ji s konkurenci

a zabyvaji se vnimanymi atributy znacky a brand equity. Diky nim je mozné pozorovat,
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jestli si spotiebitelé asociuji se znackou klicové faktory, pfedevsim zminovanou kvalitu,
lepsi materialy, eventualné ekologicky piistup a snizovani zdravotnich rizik. Tyto prazkumy
je vhodné realizovat v kvartalnim rozmezi za G¢elem moznosti sledovani trendu a moznosti

pozorovat naptiklad vliv komunika¢nich kampani.

Vhodné jsou také focus group vyzkumy, které dokazi rozpoznat hlubsi motivace zakaznikt

¢1 upozornit na nékteré¢ budouci problémy.

V rdmci interniho vyhodnocovani CSR je potfeba nastavit mozné kanaly anonymni
1 neanonymni zpétné vazby. Mimo zaméstnaneckych prizkumi je stale ¢asteji vyuzivanou
instituci firemni ombudsman, ktery naptiklad garantuje moznost fesit konflikty nestranné

a uvnitf spolecnosti.
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12 KOMUNIKACNI STRATEGIE

V teoretické a nasledné praktické ¢asti bylo dokéazano, ze pro kvalitni CSR, podporujici
image znacky, je naprosto klicova kvalitni komunikace smérem ke steakholderim.
Smyslem této komunikace je informovat o CSR aktivitach, podpofit jejich vnimani jakozto
integralni soucast znacky, zdiraznit je jakozto soucast USPs produktu a ptekonat nekteré

bariéry k nédkupu, pfedevs§im vyssi cenu.

Komunikac¢ni strategie bude vytvofena se specifickym ptihlédnutim k odévnim znackam,
pfedev§im z oblasti outdoorového obleCeni, ale jeji principy lze aplikovat napfic trhy,
kde muze byt kladen duraz na udrzitelnost, etické principy a dal$i soucasti CSR aktivit
(naprtiklad jidlo ¢i kosmetika). Dtilezitym principem je vytvaieni divéry a zamezeni vnimani
komunikace jakozto greenwashingu, ktery ma naopak vlastnost znacky dlouhodobé

poskozovat a jejich CSR aktivity v o€ich vetejnosti diskreditovat.

12.1 Situa¢ni analyza

Situacni analyza je zadkladem pro spravné nastaveni komunikacni strategie.
Muze se postupovat dle principu 5C (az 7C v pripad¢ aktualizovanych modelt).
Analyzujeme tedy:

1. company — podnik;

2. collaborators — spolupracujici firmy a osoby;
3. customers — zakaznici;

4. competitors — konkurenti;

5. climate/context — makroekonomickeé faktory (analyza PEST).

12.2 Vymezeni cilové skupiny
Kotler a Keller (2013, s. 251) popisuji, Ze efektivni cileny marketing vyZaduje od marketért:
6. ldentifikovani a vyprofilovani odlisnych skupin kupujicich, které se 1isi svymi
potfebami a pranimi (segmentace trhu)
7. Vybrani jednoho ¢i vice segmentll, do kterych vstoupi (targeting)
8. Vytvoreni a komunikovani odliSnych pfinost trzni nabidky firmy pro kazdy

z cilovych segmentli (positioning).
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V ptipad¢€ odévni udrzitelné znacky se na zaklade provedeného vyzkumu mizeme domnivat,
ze budeme obecné cilit na osoby, které maji alespoil primérnou vysi piijmu (faktor vyssi
ceny vyrobku) a jsou si ochotni pfiplatit za vyssi kvalitu. K identifikaci odpovédného
produktu jim musi ale sta¢it velmi jednoduché poznavaci znaky, piipadné vysoky duraz
kladeny prostiednictvim jednoduchého sdélené — skupina zdkaznikd do hloubky
se zajimajici o certifikace neni pfili§ velka. Z mezindrodnich dat vyplyva, Ze mladsi
zakaznici jsou mnohem vnimavéjsi jak viici spole¢enské odpoveédnosti znacek, tak ale také

vuci greenwashingu a wokewashingu (viz ivod do této kapitoly).

12.3 Rozpocet

Existuje n€kolik metod pro stanoveni rozpoctu na komunikaci. Mullins a Walker popisuji tfi

nejuzivanéjsi metody tvorby rozpoctu:

1. Metoda procenta z rozpoctu. Jednd se 0 jednu z nejcastéji uzivanych metod,
zvlasté v piipadé vétsSich korporaci. Metoda spociva ve stanoveni procenta
z ocekavanych trzeb, které je kazdoroéné vénovano na komunikaéni aktivity.
Vyhodou je relativné nizka mira rizika, protoze spolecnost na marketing vénuje jen
takovou ¢ast prostredkil, kterou si miize dovolit. Nevyhodou je nepruznost takového
systému, ktery miiZze vést k podfinancovani klicovych aktivit, ¢i naopak jejich

ptefinancovani.

2. Metoda konkurencni parity. Pii této metodé se spolecnosti snazi investovat své
prostfedky tak, aby odpovidaly vydajim konkurence. Tyto vydaje jsou odhadovany
na zaklad¢ analyz a ptizpisobovany pozici spole¢nosti na trhu. Vyhodou je, ze pokud
chce spolecnost zvysit svlj trzni podil, je snadné odvodit, Ze se tak musi stat na
zaklad¢ navyseni marketingového rozpocétu. Nevyhodou je, ze tato metoda nefunguje
v piipadé¢ vice segmentovaného trhu, rozdilnych konkurencnich pfistupt.
Zjistit marketingové vydaje konkurence miize byt také slozité a nepiesné.

3. Metoda cili a ukoli. Tato metoda se snazi vyhnout nedostatkiim dvou piedchozich
metod a jeji ptfiprava vyzaduje nejvetsi usili. Sklada se ze tfi krokd: stanoveni

konkrétnich komunikacnich cill, stanoveni krokti potiebnych k jejich naplnéni
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a odhadu nakladd na tyto kroky. Nevyhodou je casova naro¢nost a riziko Spatného

nastaveni krokt ¢i naklad®.1?’

V nasem pfipadé¢ budeme pracovat s metodou cile a ukoll, abychom byli schopni
co nejpiesnéji stanovit minimalni pozadované prostiedky pro jednotlivé kanaly. Nebudeme
analyzovat nepiimé naklady spojené naptiklad s internim marketingovym tymem, dal$imi

zapojenymi steakholdery, jako je naptiklad vrcholovy management atd.

12.4 Marketingové sdéleni

Marketingové sdéleni by mélo vychazet ze dvou piedpokladi — znalost znacky a provazanost
CSR aktivit se samotnym sdélenim. U CSR aktivit i znacky je klicové provazat sdéleni
s nejsilnéjSimi faktory, které potenciondlni zdkaznici vnimaji ve spojitosti se spolecensky

odpovédnou modou — tj. kvalita, ekologie a zdravotni benefit.

Sdéleni by tak mélo klast ideaIn¢ dliraz na ptirodu, kvalitni zpracovani a materialy, moZznosti
recyklace, dlouhou vydrz vyrobkil a nizsi zatéz. V ptipad¢ sekundarniho sdé€leni ¢i guerilla
a PR aktivit je mozné zam¢fit se na zdravotni stranku a rozproudit debatu o (ne)vhodnosti
nékterych béznych materialt, vlivu dlouhodobého noseni obleceni vyrobeného z vysoce

chemicky zatiZzenych surovin atd.

12.5 Kreativa

Kreativa je diilezitou soucasti vytvoreni kvalitni komunikace a zdtraznéni kliCovych sdéleni
i samotného dojmu ze znacky. Patagonia ve své kreativeé sazi na poutavé ukazovani piirody
tak jak je pro outdoorové odévni znacky bézné, ale umi pfijit i s neotfelym napadem, jako

byl zminovany vizual otistény v The New York Times.

12.6 Komunikaéni a medialni mix

Komunikacni mix je klicovym faktorem pii vytvafeni taktickych krokd nutnych
k implementaci komunikac¢ni strategie. Komunikace udrzitelné a odpovédné modni znacky
musi vychazet z ptedpokladi danych teoretickou a praktickou ¢asti a podpotfenych daty
z vyzkumu. Vime, Ze dlouhodobd sdzka na komunikace kvality, vzbuzovani zdjmu

o udrzitelnost a jeji vyhody, zdlivodilovani vyssich investic a krokti spole¢nosti je schopna

127 MULLINS, John W. a Orville C. WALKER, 2013. Marketing management: a strategic decision-making
approach. 8th ed. New York: McGraw-Hill. McGraw-Hill international edition, s. 347. ISBN 978-0-07-
132637-7.
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ptimét zakaznika, aby uvazoval o ndkupu. Jakozto nejdilezitéj$im faktorem se jevi dliraz na

vysokou kvalitu, zdravotni dopady a ekologie/ochrana Zivotniho prostiedi.

Spole¢nost musi byt schopna tyto kroky dobie komunikovat na nékolika trovnich — tou prvni
je silné a uderna reklama schopna predat klicové sdéleni a vzbudit zajem. Dalsim dilezitym
aspektem, ktery se ukazuje jako kliCovy pravé na piikladu Patagonia, je storytelling —
schopnost vypravét pribéhy. Pravé diky témto piibéhim je spole¢nost schopna do hloubky

ptedat vice a docilit informovaného rozhodnuti ze strany zakaznikd.

Pokud vezmeme v potaz tradicni marketingovy mix — reklamu, osobni prodej, public
relations, direct marketing, podpory prodeje, online marketing, event marketing,
POS marketing a word of mouth, je pomémé snadné identifikovat ty, které budou mit

vyhodny pomér cena/vykon a budou schopny zaséhnout nasi cilovou skupinu.

12.6.1 Reklama

Klasicka TV, radiova ¢i outdoor reklama ma smysl v pripadé zavedenych a velkych znacek.
Jeji nevyhodou jsou relativné vysoké naklady na jeji produkcei (TV, outdoor) a maly dosah
mezi cilovou skupinu v porovnani s dal§imi médii. Outdoorova reklama mize byt vhodnym
komunika¢nim nastrojem predevsim ve velkych méstech prostiednictvim formatu citylightt,
ale obecné vici tomuto typu reklamy vznika odpor, a to predev§im u aktivistické Casti

vefejnosti, kterd se miize snadno piekryvat s cilovou skupinou

12.6.2 Public relations

Vzhledem ke storytelling povaze marketingu udrzitelné spole¢nosti a komplexité sdéleni
by mélo byt PR urcité soucasti mixu. Mimo podpory CSR aktivit spole¢nosti miize byt velmi
dobrym smérem tematizace a vymezeni se vuéi greenwashingu, ¢imz se znacka muze
nepiimo vymezovat vic¢i konkurenci, aniz by ji jmenovala. Pro PR je také velmi zajimavym
a nosnym tématem zdravi, které zatim neni ve spojitosti s oble¢enim v ramci CR tolik
komunikovano. Ur¢itou vyhodou mohou byt také riizné testy obleceni a vybavy v piipadé
znacky s outdoorovym zamétenim. Public relations ve své moderni podobé by mélo také
zahrnovat spolupréaci s influencery, ktefi maji afinitu k tématu udrzitelnosti a odpovédnosti,
spojeni s ptirodou a sportem (opét v ptipadé outdoorové znacky). Zde je dulezité brat zietel
na autenti¢nost a nespojovat se s influencery, kteti mohou mit sice velky dosah, ale maji
pfili§ mnoho spolupraci s jinymi brandy, a hlavné se sami chovaji spolec¢ensky neodpovédné

a neudrzitelné — pro znacku je kliCové, skym bude spojovat svou povest.
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PR bude kazdopadné hrat klicovou roli pti budovani piibéhu znacky, ale také potvrzovani

kvality produkti a Siteni obecného povédomi.

Pokud si dale budeme brat piiklad z Patagonie, je dobré se zamyslet zda komplexnéj$im
vyuzitim PR v dnesni dob¢ a naptiklad spustit firemni blog schopny komunikovat obsahlejsi
sdéleni spolecnosti piimo zdkaznikiim, poptfipadé¢ vytvorit vlastni médium -
preferované v online podobé. Zde muze dlouhodobé dochazet k ovliviiovani publika,
pticemz takovyto obsahovy web nemusi byt ani pfimo spojen se znackou — spojeni musi
byt sice jasn¢ deklarovano, ale naptiklad nazev, logo, webova adresa a dalSi nalezitosti
mohou byt oddélené. Automobilka SKODA AUTO takto napiiklad vyuziva online
platformu WeLoveCycling.com ke komunikaci s cyklistickou komunitou a podporu prodeju
této cilové skupin€ — zaroven vytvaii svilj obraz jako inkluzivni automobilky feSici dopravu
jakozto komplexni zéleZitost. Red Bull je dalSim ptikladem spolecnosti, kterd uspéSné
adaptovala model vlastniho vydavatelského domu pro podporu brandu. Pii tvorbé online

magazinu je dilezité¢ nezapominat na SEO parametry, které budou klicové pro jeho uspéch.

12.6.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je u obleCeni pfedevSim spojena se sezonnimi vyprodeji a akcemi.
Udrzitelna a odpovédna znacka ale mtize proti témto trendiim aktivné vystupovat, a naopak
se vi¢i nim vymezovat s tim, Ze zbozi ma dlouhodobou kvalitu a k obméné kolekci dochazi
s niz§i frekvenci. Timto vyuziva marketingovy potencial slevovych akei k posilovani své

image.

12.6.4 Online marketing

Online marketing se z hlediska naklad versus zasahu fadi k jedném z nejefektivnéjsich
kanalti. V ramci naSeho mixu je idealni vyuzit kombinaci reklamy na sociélnich sitich
(Facebook, Instagram, YouTube), kterd je snadno nastavitelnd a méfitelna.
U béznych znacek by ji mohla dopliovat bannerova a vyhledavaci reklama (vykonnostni
marketing), ale ta je vhodna spise pro prodejni akce, kterym by se méla odpovédna znacka

spiSe vyhybat (po vzoru kampané Don 't Buy This Jacket).
Online reklama by méla sledovat dva primarni cile:
- Rist Brand Awareness a preneseni klicové sdéleni.

- Navstévu webu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 109

Web je dalsi soucasti online marketingu. Jak jsme si jiz popsali v ¢asti k Public Relations
1 Casti vénované webu Patagonie, je web idedlni prostfedi pro komunikaci CSR aktivit.
Ty by mély provazet uzivatele na celé cesté webem, nabizet mu moznost vzdélavani se v této
oblasti a komunikaci aktivit spolecnosti. Pro zamezeni ptehlceni zakaznika je vhodné
u produktd komunikovat napfiklad udrzitelné programy prostiednictvim infografik

S moznosti prolinku na podrobn¢;jsi informace.

Pro spolecnost by méla byt mimo reklamy kli¢ova také pritomnost na socidlnich sitich.

.....

ze vSech socialnich sitich, a to piedevs§im v klicové cilové skuping 15-29 let.1?8

Déle je mozné zahrnout také vlastni YouTube kandl pro Sifeni videobsahu, ptipadné zkusit

oslovit nejmladsi generaci prostfednictvim socidlni sité TikTok.

12.6.4.1 Facebookovd kampari

Pfi pohledu do Meta Business je pomérné snadné zjistit potencionalni velikost publika. Pfi
nastaveni velmi zdkladnich parametrti — tedy vékova skupina 18 a vice let, obé pohlavi, cileni
v ramci celé CR miizeme jednoduchym pfidavanim zajmi rozsifovat zakladni cileni.

V nasem piipad¢ se bude jednat o nésledujici zajmy:

udrzitelna moda

organicky

ekologie

Patagonia (znacka obleceni)

V tomto ramci vime, Ze Meta, respektive socidlni sit¢ Facebook a Instagram, jsou schopny
pfi tomto nastaveni zacilit nasi reklamu na 1,7 az 2 miliony uZivateli na Gizemi CR. Kdyz
vezmeme v potaz data CSU, ktery tika, Zze v CR je néco k 5,3 milionu ekonomicky aktivnich
0s0b,'?° vychazi spodni hranice mozného zasahu jakoZzto jedna téetina z tohoto poctu — tedy
se hrub¢ potvrzuji data vychazejici z kvantitativnino vyzkumu.

Zajimavosti je, Ze pokud bychom z cileni vyloucili osoby se zdjmem o fast fashion, tak se
pocet snizi pouze o stovky tisic —na 1,4 az 1,7 milionu uzivatelti. MiZzeme tak vidét relativné

maly prekryv mezi zakazniky, kteti vyhledavaji spolecensky udrzitelné obleceni a témi, kteti

128 CTK. Pocet uzivateli Instagramu v CR stoupl na 2,9 milionu [online]. 2021 [cit. 2022-04-13]. Dostupné z:
https://www.ceskenoviny.cz/zpravy/pocet-uzivatelu-instagramu-v-cr-stoupl-na-2-9-milionu/2099488

12 MPSV. Analyza vyvoje zaméstnanosti a nezaméstnanosti v roce 2020 [online]. 2020 [cit. 2022-04-13].
Dostupné z: https://www.mpsv.cz/documents/20142/2419647/Anal%C3%BDza_text 2020.pdf/3052205e-
07fb-99a3-fbac-e43d3138c7e. s. 1.
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vyhledavaji fast fashion znacky. To muize byt dulezitym zjisténim i ve vztahu
k proklamované ,,ekologickym* kolekcim z dilen znacek jako je H&M nebo ZARA.

Pfi riznych nastavenich reklamy mitizeme s rozpoctem 30 000 Korun pocitat dosah 40 az
120 000 wuzivateli denné. Optimalni frekvence zobrazeni je 3,4 na jednoho uZivatele
v prubehu kampané, vyssi frekvence je jiz penalizovdna vyssi cenou a m4 mensi vliv na
zapamatovatelnost reklamy.'® Tuto kampan doporucuji provadét jedenkrat za Ctvrt roku

S obménou v kreativeé.

12.6.5 Event marketing

V ramci eventového marketingu vidim pfilezitost pfedev§im ve vyuziti specifickych
udalosti, jako je prazsky Design Market, kde se prezentuji ¢asto malé¢ a udrzitelné znacky.
V ptipadé outdoorového obleceni existuji velké veletrhy, ale v dneSni dobé dochazi

Kk postupnému umensovani dilezitosti téchto velkych eventi a odlivu zajmu spotiebitelt.

12.6.6 POS marketing

Marketing v misté prodeje mize byt samoziejme vyraznou soucasti komunikace CSR aktivit
znaCky. Predev§im v pfipadé vlastnich obchodli znacky je mozno s timto druhem
marketingu vyrazné pracovat. Napiiklad Patagonia své obchody stavi z recyklovanych
materialli a navrhuje tak, aby spliiovaly co nejpfisné€j$i mozné pozadavky na minimalizaci
pouzitych surovin a moznost modularnosti — diky tomu se napfiklad stojany daji snadno

ptestavét do jinych tvard a nemusi se kupovat nové.

12.6.7 Word of Mouth

Takzvand ,Septanda® mulze byt klicovym faktorem pro Uspéch znacky. Tak jako se
Vv zacatcich Patagonie dafilo Sifit jeji jméno ve specifické komunité outdoorovych nadSenci,
muze byt i pro jiné odpovédné znacky tento kanal klicovy. Z vysledkt kvalitativnich dat
vyplyva, ze osoby vyhledavajici udrzitelnou médu se rady déli o sva doporucéeni s okolim.
Ke vzniku Septandy a zvySeni povédomi muze hrat roli dobra prace s influencery, ktefi i
v ramci placenych spolupraci mohou znacku prezentovat piirozenou cestou a postupné $ifit

kli¢ova sdéleni mezi dalsi potencionalni zakazniky.

130 KONOVALOVA, Ekaterina. How to Manage Your Facebook Ad Frequency. Social Media Examiner
[online]. 2016 [cit. 2022-04-13]. Dostupné z: https://www.socialmediaexaminer.com/how-to-manage-your-
facebook-ad-frequency/
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12.7 Harmonogram a rozpocet

Navrzené frekvence, stejné jako rozpocCty jsou orientacni a vychdzeji ze zkuSenosti autora.
Neékteré Cinnosti 1ze upozadit a jiné naopak upfednostnit, naptiklad video obsah na YouTube

je pfi téchto nakladech na hran¢ uskutecnitelnosti v kvalité, ktera je pro znacku ptipustna.

Videa na YouTube by si pfitom také zasluhovala vlastni medialni rozpocet jinak hrozi, ze
jejich produkce ptijde vnivec, protoze se nedostanou k cilové skuping. Jinak jsou rozpocty a
frekvence brany jako minimalni pro uskute¢néni relevantni marketingové komunikace na
vybranych kandlech v rozsahu vyzadovaném znackou putisobici v ramci celorepublikového
trhu.

Do ptehledu neni zapocitan naptiklad naklad na in-store marketing/POS, protoze ten
predpoklada eventudlni vytvoreni sit€¢ vlastnich prodejen — finan¢ni pozadavky na tuto
¢innost jsou fadové jinde nez navrhované marketingové aktivity. Dalsi naklady budou

spojeny s vytvofenim a spravou webu, e-shopem, slevovymi akcemi, navrhem a vyrobou

obald.
Nastroj Timing/Frekvence | Rozpocet Personalni alokace
Mluv¢i/vedouci PR,
80 000 K¢ idealng jeni
PR Permanentni . ¢ ideame Za,poj,em
Public relations meésicné profesionalni PR
agentury
influencers | Spoluprace 4x do roka | 200 000 K¢ za V rdmci PR aktivit
30 000 K¢ Digital media specialist
FB/IG ) 4x do roka medlajn| pro_nast_averjl,
kampan rozpodet na optimalizaci a
kampai vyhodnoceni kampané
. Permanentni, idealni Edit Ekolik
Online o 60 000 K& rora iekolIE
o frekvence 1-2 ¢lanky . externich novinaii pro
editorial . mési¢né e
denng zpracovavani témat
Online YouTube o 120 000 K& .
marketing Ix tydné video . Produkéni agentura
obsah mésiéné
1 ¢sicné K¢ .
Newsletter x I.neswne ,na, p ° OOO VC Editor
registrované zakazniky | mési¢né
Kreativni . .
névrhlv ! Marketingovy feditel,
s trateg)]/i'e 4x do roka 400 000 K¢& marketingové oddélent,
' rofesionalni agentura
produkce P g
Word of Mouth | - Permanentni - -

Tabulka 8: harmonogram a rozpoc¢et komunikaénich aktivit (vlastni zdroj)
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12.8 Vyhodnoceni aktivit

Vyhodou vyhodnocovani komunikacnich aktivit je, Ze jejich efekt mlze byt méfitelny
i ve velmi kratkém Case. Naptiklad v oblasti digitalnich médii je zpétna vazba Casto téméft
okamzita a algoritmy socidlnich siti jsou schopny velmi rychle vyhodnocovat a ptipadné

optimalizovat kampan¢.

12.8.1 Vyhodnoceni PR aktivit

V pftipad€ vyuzitych PR néstroji miize k méteni kratkodobé u€innosti slouzit jednak metoda
AVE?®! ¢i moderngj$i metoda PESO,'% v piipadé influencert se jedna o vyhodnoceni poctu
shlédnuti, zapojeni publika ¢i Sifeni na dalsi kanaly. Dlouhodobé se doporucuje zahrnovat
PR aktivity do pravidelného méfeni v rdmci vyzkumi zamétenych na silu znacky a srovnani
s konkurenci, které by m¢lo idealné probihat pravidelné a skladat se jak z kvalitativni, tak
kvantitativni slozky. Pfedmétem méteni by méla byt naptiiklad sila znacky, jeji vnimani,
asociace, vztah ke konkurenci, ale také klicové faktory, jako je napiiklad kvalita ¢i
dostupnost. Z dlouhodobého hlediska pak mizeme pozorovat napiiklad dopady na
spolecenské vnimani nastolovanych témat spojenych s udrzitelnosti, jako je tfeba vnimani a

citlivost viic¢i certifikacim nebo pouZzitym materialim.
12.8.2 VVyhodnoceni online marketingu

12.8.2.1 Kampané na socidlnich sitich

V prostiedi online kampani je snadné ziskat €isla o tom, kolika uZivatelim byla kampan
zobrazena, kolik probéhlo interakci ¢i proklikit na webové stranky. V potaz piipada
kampané od imprese aZ po nakup produktu. V piipadé kampani na podporu znacky se da
také nastavit v ramci kampané takzvana ,,brand lift study*, ktera v ramci rozpoc¢tu provede
zpétné dotazovani uzivatelll na klicova sdéleni kampané a slouzi tak jako voditko K lepsi
zpétné vazbé — nesmime zapominat na to, Ze zde primarni zjiStovani dat provadi stejna

spole¢nost, jako ta, u které si reklamu objednavame, tedy je potieba pocitat s jistym stietem

131 Advertising Value Equivalent, ekvivalent toho, co by stal prostor ziskany obsahem v pfepoctu na hodnotu
reklamni plochy podle ceniku daného média.

132 paid, Earned, Shared, Owned, SCHOBER, Patrik. Zapomeiite na AVE, piejdéte na model PESO. Medidr
[online]. 2018 [cit. 2022-04-10]. Dostupné z: https://www.mediar.cz/zapomente-na-ave-prejdete-na-model-

peso/
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z4jmu. Méné vyuzivanym méfitkem, ktery ale muze mit vztah k podpotfe obsahového

marketingu, je pocet fanouska stranky, respektive sledujicich na Instagramu.

12.8.2.2 Online editorial

Pro vyhodnocovani obsahového marketingu je nesmirné dulezita navstévnost webu (a jeji
struktura, ktera by se méla snazit dosahovat vysokych organickych ¢isel), ktera je zakladnim
parametrem m¢éfitelnosti kvality obsahu. SEO optimalizace je pak vysledkem jednak
vysokého zajmu o web, ale také kvalitn¢ tvoteného obsahu, ktery mizeme pozorovat na
délce Casu, ktery navstévnik na webu stravi, ¢tenost jednotlivych ¢lankd, jejich indexace v
ramci vyhledavacl, bounce rate (mira okamzitého opusSténi stranky). Obsahovy web
muzeme také vyuzivat pro zobrazovani své vlastni online reklamy napiiklad ve formé
bannert. Mezi dal$i metriky miZe patfit pocet pfihldSenych do newsletteru ¢i prokliky

Z webnu tfetich stran.

12.8.2.3 YouTube obsah

Pro kvalitni videoobsah plati podobné predpoklady jako pro obsah na webovych strankach
jen stim rozdilem, Ze vSe je rozhodovano v ramci algoritmu této platformy. Kli¢ové

parametry jsou pocet sledovani a délka, do které sledujici video shlédnou.

12.8.2.4 Newsletter

Kvalitni newsletter mize v dneSni dobfe slouzit jako silny marketingovy kanal, ale je
potieba mu vénovat dostate¢nou pozornost — lidé dnes do svych emailovych schranek
ptijimaji desitky az stovky zprav denné a je tak potteba, aby byl newsletter jednoduchy a
dostate¢né poutavy. Diky modernim online nastrojim mutizeme snadno sledovat napiiklad

procentudlni miru otevieni ¢i prokliky na jednotlivé odkazy.
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ZAVER

Diplomova prace a jeji vystupy potvrdily stanovené cile a umoznily odpovédéet na zakladni
vyzkumné otazky dle autorovych ptredpokladii. Bylo potvrzeno, Ze moderné vedené CSR
miize byt klicovou soucésti budovani image spolecnosti a odévni primysl patii k ¢elnim
odvétvim, kde tuto zménu muizeme pozorovat. Dale bylo pomoci kvalitativnich a
kvantitativnich dat potvrzeno, ze zdkaznici vyhledavaji udrzitelnou modu predevsim kvuli
vys8i vnimané kvalite, ekologii a zdravotnim hlediskiim. Celkové panuje shoda na tom, Ze
udrzitelné vyrobky jsou drazsi, ale ¢ast zakaznikll je ochotna tyto naklady akceptovat s

piihlédnutim k zminovanym benefitim.

CSR a komunikacni strategie by v souladu s teoretickou ¢asti i s praktickou ¢asti mély byt
piredevsim dlouhodobé a uvéfitelné, aby se spolecnosti vyhnuly moznému naiceni z
greenwashingu a podobnych praktik. Je také dilezité tyto strategie implementovat napfic
celou firmou, a to od nejvyssiho managementu az po fadové zaméstnance, stejné jako od
dodavatelti surovin az po likvidaci ¢i recyklaci odpadu. Tyto postupy vyZaduji pfesné
planovani a fizeni, ale mohou byt zdrojem silnych komunika¢nich argumenti, vyssi kvality

a zaroven uspor na stran¢ energii ¢i materiali.

Jednou z klicovych komunikaénich moznosti je takzvany storytelling marketing, ktery se
zaméfuje na vypraveéni ucelenych piibehti a dokaze steakholderim poskytnout hlubsi

informace o CSR aktivitach spolecnosti, jejich dilezitosti a celkovému kontextu.

Zaroven ale z vyzkuml vyplynulo, Ze béZnad populace ma relativné maly zdjem na to
zjisStovat a hodnotit jednotlivé certifikace ¢i pritkaznost CSR aktivit a je tak na spole¢nosti
samotné, aby dokazala tyto aktivity ucelové zahrnout do své komunikace tak, aby
podporovaly celkovy image firmy, znacku i produkt a zaroven spotiebitele nezahlcovaly
priliSnym mnozstvim informaci.

Kritickymi body navrhovanych strategii je jejich ¢asovd, organiza¢ni a také finanéni
narocnost, které mohou mnoho firem odradit, na druhou stranu z dostupnych dat jasné plyne,
ze udrzitelnost se pro nastupujici generaci zékaznik stava naprosto klicovym faktorem pro

nakupni rozhodovani a bylo by chybou tuto skute¢nost opomijet.

Celkové byl proces zpracovavani tohoto tématu do diplomové prace nesmirn¢ obohacujici a
odkryl mnohé dalsi sméry, kterym se vyzkum miize ubirat — at’ uz se jedna o hlubsi
pochopeni integrace CSR aktivit do komunikacnich ¢innosti spole¢nosti, nebo o pochopeni

motivaci béznych zdkaznik.
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PRILOHA P I: NAZEV PRILOHY

10.

11.

12.

13.

14.

15.

. Pro koho nakupujete obleceni?

Jak Casto primérné nakupujete obleCeni?
Jak Casto nakupujete uvedené obleceni? (1= nikdy, 5= velmi Casto) [Znackové]
Jak Casto nakupujete uvedené obleceni? (1= nikdy, 5= velmi Casto) [Neznackové]

Jak ¢asto nakupujete uvedené obleceni? (1= nikdy, 5= velmi ¢asto) [Modni znacky

(HM, Zara, Topshop, Mango, GAP, Esprit, Primark)]

Jak Casto nakupujete uvedené obleceni? (1= nikdy, 5= velmi casto) [Znackové

sportovni obleceni (Adidas, Nike, Puma, Reebok a dalsi podobné)]

. Nakupujete znacky obleceni podle toho, Ze nesou oznaceni/garantuji ,,udrzitelnost™

produktu?

Jak moc jsou pro vas dilezité uvedené vlastnosti u udrzitelnych vyrobkt obleceni?

(1= zcela nedtlezité, 5= velmi dalezité) [Snizovani vlivu na Zivotni prostiedi]

Jak moc jsou pro vas dilezité uvedené vlastnosti u udrzitelnych vyrobkt obleceni?

(1= zcela nedulezité, 5= velmi dulezité) [Vyssi kvalita vyrobk]

Jak moc jsou pro vas dillezité uvedené vlastnosti u udrzitelnych vyrobkt obleceni?

(1= zcela nedulezité, 5= velmi dalezité) [Mensi Skodlivost vii¢i mému zdravi]

Jak moc jsou pro vas dilezité uvedené vlastnosti u udrzitelnych vyrobki obleceni?

(1= zcela nedtlezité, 5= velmi dalezité) [ Spolecensky status]

Jak moc jsou pro vas dillezité uvedené vlastnosti u udrZzitelnych vyrobkt obleceni?

(1= zcela nedulezité, 5= velmi dalezité) [ Styl/modnost]
Je pro vas néjaka jind vlastnost u udrzitelnych vyrobkil v oblasti obleceni diilezita?

Jak moc souhlasite s dale uvedenymi vlastnostmi u ,,udrzitelnych* vyrobkil v

oblasti obleceni? (1= zcela nesouhlasim, 5= zcela souhlasim) [Jsou drazsi]

Jak moc souhlasite s dale uvedenymi vlastnostmi u ,,udrzitelnych“ vyrobkt v

oblasti obleceni? (1= zcela nesouhlasim, 5= zcela souhlasim) [Nejsou mddni]



16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

Jak moc souhlasite s dale uvedenymi vlastnostmi u ,,udrzitelnych* vyrobkii v
oblasti oble¢eni? (1= zcela nesouhlasim, 5= zcela souhlasim) [Mén¢ vydrzi/nejsou

z nékterych materiald, které vyzaduji]

Jak moc souhlasite s dale uvedenymi vlastnostmi u ,udrzitelnych* vyrobk v
oblasti obleceni? (1= zcela nesouhlasim, 5= zcela souhlasim) [Nejsou snadno

dostupné]

Jak moc souhlasite s dale uvedenymi vlastnostmi u ,,udrzitelnych* vyrobka v
oblasti obleceni? (1= zcela nesouhlasim, 5= zcela souhlasim) [Nemam rad vyrobky

oznacen¢ jako ,,udrzitelné®, t¢émto oznacenim nediveétuji]

Pokud kupujete udrzitelné obleceni, tak podle ¢eho vyrobky vybirate?
Pokud kupujete udrzitelné obleceni, tak jakou roli pro vas hraje cena?
Pohlavi?

Vek?

Zamgéstnani?

V jakém oboru?

Nejvyssi dosazené vzdélani?
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Celkovy pocet respondentii: 151 =100 %

Pro koho nakupujete obleceni?

M Pro sebe a pro partnera W Pro sebe a prodéti  ® Pro celou rodinu W Jen pro sebe

Celkovy pocet respondentii: 151 =100 %

Pro koho nakupujete obleceni?

W Alespon 1x tydné m Alespon 1x za 3 mésice ® Alespon 1x mésicné

M Alespon 1x ro¢né B Méné Casto nez 1x rocné
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Celkovy pocet respondentii: 151 =100 %

Jak ¢asto nakupujete uvedené obleceni? (1= nikdy, 5= velmi ¢asto) [Znackové]
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Celkovy pocet respondentii: 151 =100 %

Jak ¢asto nakupujete uvedené obleceni? (1= nikdy, 5= velmi ¢asto) [Znackové]
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Celkovy pocet respondentii: 151 =100 %

Jak ¢asto nakupujete uvedené obleceni? (1= nikdy, 5= velmi ¢asto) [Modni znacky (HM,
Zara, Topshop, Mango, GAP, Esprit, Primark)]

I
— <
<
00
~
1%
~
I ‘ ‘ | |
—
1 2 3 4 5

Celkovy pocet respondentii: 151 =100 %

Jak casto nakupujete uvedené obleceni? (1= nikdy, 5= velmi ¢asto) [Znackové sportovni
obleceni (Adidas, Nike, Puma, Reebok a dalsi podobné)]

43

40

29

18
21



PRILOHA P V: GRAFY K OTAZKAM 7-12

Celkovy pocet respondentii: 151 =100 %

Nakupujete znacky obleceni podle toho, Ze nesou oznaceni/garantuji ,,udrZitelnost*
produktu?

m Urcité ano M SpiSeano ™ SpisSe ne m Urcité ne

Celkovy pocet respondentii: 151 =100 %

Jak moc jsou pro vas diilezité uvedené vlastnosti u udrzitelnych vyrobki obleceni? (1= zcela
nedulezité, 5= velmi dilezit¢)

m]l m2 m3 m4 m5

32
21
¢ 12
SNIZOVANI VLIVU  VYSS{ KVALITA MENST SPOLECENSKY STYL/MODNOST
NA ZIVOTNI VYROBKU SKODLIVOST VUCI STATUS

PROSTREDI MEMU ZDRAVI



PRILOHA P VI: GRAFY K OTAZKAM 14-18

Celkovy pocet respondentii: 151 =100 %

Jak moc souhlasite s dale uvedenymi vlastnostmi u ,udrzitelnych® vyrobkl v oblasti
obleceni? (1= zcela nesouhlasim, 5= zcela souhlasim)

Nl m2 m3 m4 m5

41
58
34
15
JSOU DRAZSI  NEJSOU MODNI MENE NEJSOU SNADNO NEMAM RAD
VYDRZIi/NEJSOU DOSTUPNE VYROBKY
Z NEKTERYCH OZNACENE JAKO
MATERIALU, LUDRZITELNE®“,
KTERE VYZADUJI TEMTO
OZNACENIM

NEDUVERUJI



PRILOHA P VII: GRAFY K OTAZKAM 19-20

Celkovy pocet respondentii: 151 =100 %

Pokud kupujete udrzitelné obleceni, tak podle ¢eho vyrobky vybirate?

W Nakupuji pouze vyrobky s mnou
preferovanou certifikaci

B Nekupuji udrZitelné obleceni

m Nezjistuji, jestli maji vyrobky certifikaci
udrzitelnosti

M Podrobné zkoumam certifikaci, jsem si
védom rozdild mezi certifikacemi

M Zjistuji, jestli maji vyrobky néjakou
certifikaci

Celkovy pocet respondenti: 151 =100 %

Pokud kupujete udrZitelné oblecenti, tak jakou roli pro vas hraje cena?

B Cena by méla byt stejna jako
neudrzitelné vyrobky
M Jsem ochotny/a si mirné pfiplatit

M Jsem ochotny/a si vyrazné pfiplatit

® Nekupuji udrzitelné obleceni




PRILOHA P VIII: GRAFY K OTAZKAM 21-22

Celkovy pocet respondentii: 151 =100 %

Pohlavi
o Muz
M Zena
Vék
MW 18-25let m26-35let
W 36-45 let M 46-55 let
M 56-65let W66 avice
Zameéstnani

M nezaméstani
H v dichodu

M Student

M zaméstnany
mOosvC




PRILOHA P IX: GRAFY K OTAZKAM 23

Celkovy pocet respondentii: 151 =100 %
Nejvyssi dosazené vzdélani.

W zékladni mstfedni mvysSiodborné  mvysokoskolské
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