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Abstract



Uvod

Téma s nazvem Vliv spoleCenské odpovédnosti firem na ndkupni rozhodovani na trhu
B2C pojednava, jak uz nazev sdm napovida, o tom, do jaké miry se nechaji zdkaznici na tomto
specifickém trhu ovlivnit pravé timto faktorem. Tato problematika byla vybrana autorem
bakalaiské prace na zaklade vlastnich zkusSenosti a informaci od okoli, jejichz mnozstvi vedlo
ke zvySenému zdjmu o diavody vybéru produkti ¢i sluzeb spoleCensky odpovédnych a
neodpovédnych firem. Téma spoleCenské odpovédnosti se v poslednich nékolika letech velmi
rozsitilo, vefejnost se o ném dozvida z televize, radia a v neposledni fad€ (nyni asi nejCastéji) z
internetu, konkrétné na socialnich sitich. Na téchto platformach se firmy snazi zviditelnit,
upoutat pozornost na jejich aktivity (i ty spolecensky odpovédné). Spole¢nosti se pokouseji
doséhnout lepsiho postaveni nez ostatni praveé tim, Ze se snazi chovat spole¢ensky odpoveédné.
Mira aktivity mize zakazniky ovlivnit. V této bakalaiské praci bude zjisténo, jak velmi

respondenti G¢astni dotaznikového Setteni piihlizeji k tématu CSR.

Tato bakalafska prace se skladd z teoretické a praktické €asti. V teoretické Casti je
vymezen cil prace. Dale je uvedeno, co znamend pojem ,,spole¢enska odpoveédnost firem*®, jaky
je jeji koncept, definice. Dale je nutné pifipomenout tii hlavni pilite CSR. Ke kazdé
problematice patii stakeholdefi, pravé ti jsou v praci vymezeni. Zhodnocena jsou pro toho mit
spolecensky odpovédnou spolecnost. Nékteré kapitoly se zabyvaji organizacemi, které
pomahaji nejen ¢eskym firmam s konceptem spolecenské odpoveédnosti. Dilezité je vymezit
také trh B2C a to, ¢im se odlisuje od ostatnich trhti, které zname. Pro snadnéjsi vyhodnocovani
dotaznikového Setfeni z praktické ¢asti bakalatské prace je nutné znat to, jak se chovaji obecné
spotiebitelé na trhu, jak nakupuji a rozhoduji se, co je ovlivituje. V posledni Casti teorie je
popsana téz image produktu a spole¢nosti, a prave jeji ptisobeni na firemni identitu jako soucast

firemni strategie, ktera ovliviiuje spole¢enskou odpovédnost firem.

V praktické ¢asti bakalaiské prace jsou pfedstaveny na piikladech vybranych podnikt
nekteré ze spolecensky odpoveédnych aktivit. Dotaznikové Setfeni poté zkoumad, do jaké miry
respondenti znaji problematiku, jak rizné skupiny respondentli reaguji pfi vybéru vyrobku na
spolecenskou odpovédnost a jak respondentim na dané problematice zéalezi. To vSe je
provazano s faktory, které mohou respondenty ovlivnit a v dotazniku i jeho vyhodnoceni je k
nim piihlizeno. Po vyhodnoceni dotazniku jsou navrzeny nové spolecensky odpovédné aktivity

firem, které pozitivné ovliviiuji ndkupni rozhodovani zakaznikd.



Cilem bakalaiské prace s nazvem Vliv spolecenské odpovédnosti firem na ndkupni
rozhodovani zékaznikl na trhu B2C je zjistit, do jaké miry maji respondenti povédomi o tom,
co znamena pojem CSR. Cilem je také zjistit to, jak jsou riizné skupiny respondenti (podle
vzdélani, véku, spolecenského postaveni) ovliviiovany problematikou spolecenské
odpovédnosti. DalsSim bodem v cili prace je mira, v jaké jim na problematice zalezi a zda jsou
ochotni své postaveni k problematice zménit. V dotazniku je téz zjiSténo, jaké spolecensky
odpovédné firmy a jejich aktivity spottebitelé znaji a které organizace pomahajici firmam se

spolecenskou odpovédnosti.



1 SpolecCenska odpovédnost firem

Druha kapitola této bakaldiské prace se zabyva pojmem ,spolecenskd odpovédnost
firem“. V jednotlivych podkapitolach bude pfedstaven pojem etické fizeni ve firm¢, které
souvisi se spolecenskou odpovédnosti, dale koncept a definice spoleCenské odpovédnosti, tti
oblasti CSR a stakeholdeti. Dale se podkapitoly zabyvaji oblastmi spole¢enské odpovédnosti,
diivody pro piijeti konceptu CSR a spoledenskou odpovédnosti v Cesku, Evropské Unii i ve
svété. Tato kapitola a jeji podkapitoly se také vénuji spoleensky odpovédnému marketingu,

udrzitelnému rozvoji a néstrojim spolecenské odpoveédnosti.

Spolecenska odpovédnost je zafazena do nastrojli a metod etického fizeni ve firmé. Etika
je souhrn norem a pravidel, které¢ vyjadiuji nazory spolecnosti na chovani a jednani lidi z
hlediska dobra a zla, spravnosti a nespravnosti. V ptipad¢ spolecenské odpovédnosti se jedna o
vztah moralky k Zivotnimu prostiedi — Cerpani obnovitelnych a neobnovitelnych zdroja,
produkce nebezpe¢nych odpadil, redukce biologického bohatstvi planety. K etickému fizeni
patii faze moralniho vyvoje podniku — amoralni organizace jsou ty, ve kterych je v§e podrobeno
maximalizaci zisku. Formalné-pravni jsou ty organizace, které chapou eticky kodex spise jako
vnitropodnikovy dokument a primarné se zamétuji na odpovédnost zaméstnancii. Spolecensky
odpové&dné organizace pojimaji etiku jako nastroj konkuren¢niho boje v trznim prostiedi a jejich
etické kodexy jsou orientovany na okoli podniku. Eticky se rodici organizace berou etické
hodnoty jako soucast podnikové kultury. Jejich etické kodexy vyjadiuji kliCové principy a
hodnoty organizace. Etickéd organizace ma rovnovazny zajem o etické i ekonomické vysledky.

Firemni dokumenty kladou diiraz na etické hodnoty. (Putnova, Seknicka, 2007)

Spolecenska odpovédnost je novym rysem ekonomiky. Tento trend je ,,posilen v
soucasném svété vlivem médii a Cetnych projevil vefejného minéni, postupujici globalizaci ¢i

bouflivym rozvojem informacnich a komunikaénich technologii.” (Kunz, 2012)

»dpoleenskd odpovédnost je podnikatelskou filozofii, kterd zakldda dlouhodobou
konkurenceschopnost podniku na socialni vnimavosti, socidlni vykonnosti a trvalé udrzitelnosti
rozvoje.“ Jedna se o dobrovolné aktivity a zavazky podniku chovat se vii¢i spoleCnosti a
zivotnimu prostfedi odpovédné i nad rdmec zakonnych povinnosti. Strategie CSR zahrnuje
dobrovolné pfijeti etickych standardti podnikani, minimalizaci dopadli Cinnosti na zivotni
prostiedi, péstovani dobrych vztahil se zaméstnanci, podporu regionu, ve kterém firma podnika.

(Zadrazilova, 2008)
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Spolecensky odpoveédné firmy usiluji pii svém fungovani nejen o naplnéni tradicnich
ekonomickych cili, ale zdroveil i o naplnéni socidlnich a environmentalnich aspekti své
¢innosti, tzn., Ze si stanovuji dobrovolné vysoké etické standardy, odmitaji korupci,
minimalizuji negativni dopady své c¢innosti na zivotni prostfedi, usiluji o to byt dobrym
zamestnavatelem, podporuji region, ve kterém plisobi. Co nejpevnéjsi a dlouhodobé opirani o
tii pilife jsou snahou téchto podnikd, t€mi pilifi jsou ekonomické efektivnost, environmentalni

zodpovédnost a spolecenska angazovanost. (Kunz, 2012)

vy

Lidé ziji v dobé, kdy roste zdjem o problematiku spole¢enské odpovédnosti, zajimaji se
o ni vyznamna média, zacind také dominovat fad¢ konferenci. I v blizké budoucnosti lze
o¢ekavat pokrok tohoto trendu, protoze zpiisob, jakym se firma chova k okolnimu prostredi,
mize mit vyznamny vliv na jeji trzni postaveni a finan¢ni vysledky. (Kunz, 2012) Rust zajmu
podnikli o téma spoleenské odpovednosti je reakei na ocekdvani stakeholderti (spotiebiteld,
zaméstnancl, investor, vlady a nevladnich organizaci). Zakaznici pod vlivem osvéty a
informaci zprostfedkovanych médii a reklamou ziskavaji uvédomélejsi ptistup ke spotiebe.
Mohou napt. sledovat pivod a slozeni vyrobku, mnozstvi a druhy aditiv, energetickou
narocnost doméacich spotiebicl. Tidi odpad nebo nechavaji primyslové likvidovat vyfazené
spotiebice. Investofi stoji o socialné odpovédné investice (socially responsible investment).
Podniky potfebuji ke spravnému fungovani ziskat kvalifikované zaméstnance. Vefejnost se
zajima o globalni problémy nasi planety, udrzitelny rozvoj a spottebu. Cilenim na tato témata
ziskavaji uspéch politici, kteti tak hledaji své volice. V piipadé Evropské unie se jedna napft. o
Zelenou knihu z roku 2001. Podniky reaguji na rostouci poptavku po spole¢ensky odpovédném
chovani investicemi do programiit CSR. Jsou to aktivity spojené s fizenim rizik a krizovym
managementem, tak se mohou vyhnout medidlnim skandaliim a ziskani nevhodné povésti. D4
se Tict, ze se CSR stala ,,hygienickym* faktorem — vefejnost je spokojend, firma neinkasuje

,pokuty* za Spatné chovani. (Zadrazilova, 2008)

824

Byt ale spole€ensky odpovédnou firmou ptinasi mnoho préce a Usili. Je nutné provadét
zmény ve vSech oblastech pisobeni firmy. At uz co se ty€e chovani k zaméstnanctim, tak pies
pristup k Zzivotnimu prosttedi a komunikaci s vefejnosti. Byt spolecensky odpovédny
neznamend poskytovat $tédré dary nebo jen délat spravna rozhodnuti. Firma to tak opravdu

musi chtit a tvofit podle toho zéklad podnikatelské strategie. (Jones, 2014)
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1.1 Koncept CSR

Koncept spolecenské odpovédnosti firem mize byt dobrovolny, v nékterych zemich ale
také ukotven v zakonnych povinnostech. (Putnové, Seknic¢ka, 2007) V Ceské republice nékteré
povinnosti firem upravuje napft. Listina zédkladnich prav a svobod — ,,Zakladni prava a svobody
se zarucuji vSem bez rozdilu pohlavi, rasy, barvy pleti, jazyka, viry a ndbozenstvi, politického
¢i jiného smysleni, ndrodniho nebo socidlniho pivodu, ptislusnosti k ndrodnostni nebo etnické
men§ing, majetku, rodu nebo jiného postaveni.* (Ceska republika, 1993) nebo Zakon o ochrané

spottebitele.
1.1.1 Charakteristické znaky konceptu CSR
Koncept CSR je velmi komplexni a Siroky, existuje tedy cela fada pfistupti a vymezeni.

o Princip dobrovolnosti — spolecensky odpovédné firmy vyvijeji dobrovolné aktivity a
pfijimaji zdvazky nad ramec povinnosti, které jsou vymezené legislativou. Nenuti je tedy
sila zakona, jejich chovani vychazi z vnitiniho presvédéeni.

. Aktivni spoluprace a otevieny dialog se vS§emi zainteresovanymi skupinami — tento
zavazek piekracuje tradicni povinnost firem chovat se odpovédné viici akcionaiim, ale
zahrnuje také odpovédné chovani vic¢i vSem stakeholderim. To jsou zaméstnanci,
zakaznici, dodavatelé, mistni komunity. Spoluprace probiha na dilezité urovni také s
neziskovym sektorem a vladou, to vede ke zlepSeni stavu spolecnosti a feSeni dilezitych
spolecenskych problému. Je vytvafena tzv. win-win situace, z niZ maji prospéch obé&
strany. Aby takové situace mohla nastat, je dulezité, aby se odpovédné nechovaly pouze
firmy, ale také stakeholdeti, méli by byt spolehlivymi partnery.

. Angazovanost firem — subjekt realizujici ur¢itou formu spolecenské odpovédnosti
pusobi na komer¢ni bazi, uplatiiuje proaktivni politiku a neceka na vyzvani k urcitému
chovani. Tyto firmy zafadily spole¢enskou odpovédnost do své firemni strategie a ohlizi
se na ni pii tvorbé podnikovych hodnot ¢i cild.

o Systemati¢nost a dlouhodoby €asovy horizont — spoleCenskd odpovédnost firmy je
dlouhodobou zaleZitosti, méla by se stat soucasti firemniho strategického planovani,
prubézné kontroly a hodnoceni firmy. SpoleCensky odpovédné firmy se nesoustiedi
pouze na kratkodobé cile a zisky, upiraji svoji pozornost i na dlouhodobé cile a
udrzitelnost.

o Diivéryhodnost — pojem spolecenské odpovédnosti nebyva Casto dobie pochopen. CSR

neni ve své autentické podobé& kampani, ani sponzoringem, ani mecena$stvim. Pokud ma
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byt tato ¢ast kultury korporace naplnéna, musi jit o integrovanou soucast zivé kultury.
Mnoho spolecnosti vidi CSR jako komunikacni disciplinu. Domniva se, ze pouhé
komunikacni cviceni bez v¢lenéni principit CSR do kazdodenniho rozhodovéani muze
vytvofit rozpor mezi image spoleCnosti a realitou, ktery miize zptisobit potize.

. Fungovani firmy s ohledem na tzv. ,triple-bottom-line business* — spolecenska
odpovédnost firem jakoZzto moderni koncept podnikani stoji na tfech pilifich
(ekonomicky, socidlni, environmentalni). Proto jedna ze zakladnich myslenek
zdaraziuje, ze by se firmy nemély orientovat pouze na maximalizaci zisku a ekonomicky
rist. Musi soustfedit svoji pozornost i na socialni a environmentalni otazky, protoze jsou
také soucasti okolniho prostiedi.

. Odpovédnost viici spolecnosti a zavazek firem prispivat k rozvoji kvality Zivota —
spoleCensky odpovédné firmy by mély zaméfit svoji pozornost i na déni ve svém okoli a
na snahu o minimalizaci rizik, a to socialnich, etickych a environmentalnich. Mély by
také hledat trvale udrzitelna feSeni. Do tohoto Sirokého konceptu spadaji napt. boj proti
vykofistovani ¢i diskriminaci pracovniki, korupce, ochrana Zivotniho prostfedi. (Kunz,

2012)
1.2 Definice CSR

Spolecenska odpovédnost firem je chapéana jako pojem, ktery nema jednotnou definici,
ale je chdpan téZ jako uroven podnikdni. Zahrnuje koncept trvale udrzitelného rozvoje nebo

dobrého obcanstvi. (Putnova, Seknicka, 2007)

Pro pojem ,,Corporate Social Responsibility* (spolecenska odpovédnost firem), jak uz
bylo vySe zminéno, neexistuje momentalné 7adna jednotna definice vyuZzivana celosvétove.
Muze to byt zplisobeno tim, Ze toto téma je zaloZeno na dobrovolnosti a nema ptisné¢ vymezené
hranice. Definice se shoduji v tom, ze se divaji na firmu jako na soucast spolecnosti, ktera
nefunguje izolované a jsou téz charakteristické v tom, Ze vymezuji rdmec a zakladni principy

pro vSechny typy podniki bez ohledu na jejich ptedmét podnikéni. (Kunz, 2012)

Definice CSR maji vSechny spole¢né aspekty: environmentdlni, socidlni a ekonomicka

oblast, stakeholders a dobrovolnost.

Evropska unie vymezuje CSR jako ,,dobrovolné integrovani socialnich a ekologickych
hledisek do kazdodennich firemnich operaci a interakci s firemnimi stakeholdery*. (KaSparova,

Kunz, 2013)
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Podle sdruzeni Business Leaders Forum Ceska republika je mozné CSR chapat jako
,dobrovolny zdvazek podnikli chovat se v ramci svého fungovani odpovédné ke spolecnosti i

prostredi, ve kterém podnikaji“. (Kasparova, Kunz, 2013)

»Koncept, kterym se podniky otevien¢ piiznavaji ke své spoluodpovédnosti za stav a
chod spolecnosti. VyZaduje posun pohledu na vlastni spole¢enskou roli z trovné ,,profit only*

k Sirsimu pohledu v kontextu tfi P (people, planet, profit)“ (Trnkova, 2004)

,Dobrovolnd integrace socialnich a ekologickych ohledi v soucinnosti se

zainteresovanymi stranami do podnikatelskych ¢innosti firmy* (Dytrt, 2006).

Tato bakalarska prace se priklani k definici od Zadrazilové, ktera fika, ,,ze spolecenskou
odpovédnost firem charakterizujeme jako dobrovolné aktivity a zavazky podniku, podle
kterych se chova vici spolecnosti a zivotnimu prostiedi odpovédné i nad ramec zakonnych

povinnosti*. (Zadrazilova, 2008)
1.3 Oblasti CSR

Kapitola s ndzvem Oblasti CSR se zabyva tfemi pilifi spole¢enské odpoveédnosti neboli
triple-bottom-line. Aktivity spojené s témito piliti jsou z ekonomické, socidlni a

environmentalni oblasti spolecenské odpovédnosti firem.
1.3.1 T¥i pilife CSR (triple-bottom-line)

Koncept podnikani spolecenska odpovédnost je zaloZena na tiech pilifich. Témi jsou
ekonomicky (profit), socidlni (people) a environmentalni (planet). Pfi spojeni téchto ti piliih

vznika trvala udrzitelnost. To muzeme vidét na obrazku dale.

Z obrazku lze vycist, Ze firma, ktera pfijima koncept spolecenské odpoveédnosti, se snazi
ve své ¢innosti nejen dosdhnout zisku, ale sviij pfistup ma komplexnéjsi, bere ohled na vSechna
tzv. 3P (people — lidé, planet — planeta, profit — zisk) nad ramec legislativnich povinnosti. Jedna

se o ekonomickou, socidlni a environmentalni oblast. (Kunz, 2012)
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trvald udrZitelnost

people

Wat

Obrazek 1 — Tti pilite CSR
Zdroj: Kunz, 2012

Zpracoval: Lucie Frycova, 2019

1.3.1.1 Ekonomicka oblast

Aby firma mohla byt spolecensky odpovédna, potiebuje dosahovat zisku k financovani
spolecensky odpovédnych aktivit. Jednou ze spoleCensky odpovédnych aktivit je protikorupcni
politika — zaméstnanci podniku se vyhybaji korupci a chovaji se eticky, nejéastéji podle firmou

vypracovaného dokumentu — etického kodexu firmy. (Kunz, 2012)

Spolecenskou odpovédnost firem Ize métit také podle zptisobu chovani k zakaznikiim a
dodavatelim. Jednim z faktorii je rovnost pii vybéru dodavatelti. Spokojeni zdkaznici jsou
cilem Uspéchu — jsou jim dodavany kvalitni a bezpené vyrobky, jejichZ cena je pfijatelnd. To
vede ke snizujicimu se poctu reklamaci a stiznosti od zdkazniki. Nutné je dodrzovat dohodnuté

podminky — co se ty¢e termint dodani, splatnosti (tzv. platebni moralky). (Kunz, 2012)

V dnesni dobé€ je dileZitou otdzkou ekonomické oblasti transparentnost. Ta je podle
Jonesova pruzkumu (Jones, 2014) u 67 % respondentii nejzadangjsi. Firmy s transparentnim
chodem vypadaji vérohodné&ji a maji pevnéjsi pozici. Dfive tomu tak ale nebylo — dnes je
dostupné vSechno vSem. Co se ty€e transparentnosti, firma by méla iniciativu pievzit jako prvni

— dfive, neZ vetejnost odhali, co mélo ziistat tajné. (Jones, 2014)

Organizace by mély v ramci odpovédného chovani sledovat zajmy nejen vlastnikd, ale
také dalSich akcionaia (investoril) — dbat 0 jejich informovanost (souvisi s transparentnosti).
Firmy tedy respektuji ochranu dusevniho vlastnictvi, vkladaji prostifedky do inovaci a

udrzitelnosti, respektuji konkurencni boj. (Kunz, 2014)
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Spolecensky odpovédné firmy piijimaji principy ,,Corporate Governence (fizeni a

sprava obchodnich organizaci, viz smérnice OECD)*. (Putnova, Seknicka, 2007)
1.3.1.2 Socialni oblast

Autofi se shoduji také v oblasti socialni spoleCenské odpoveédnosti firem. ZjednoduSené
lze tici, ze socidlni oblast se zabyva vztahy firmy a zaméstnancii a pracovnimi podminkami,
které jsou vytvareny pro zameéstnance. Aby spole¢nost fungovala, tvofila zisk, potiebuje
pracovniky. Ti by méli byt spokojeni a dostatecné motivovani. (Kunz, 2012, Putnova, Seknicka,

2007)

Odpovédny pfistup tedy s sebou nese mnoho benefitlh — spole¢nost miize ziskat predni

pozici na trhu prace nebo povést dobrého zaméstnavatele. (Kunz, 2012)

»Work life balance® je trendem dneSni doby. Patfi sem pruzna pracovni doba nebo jeji
moznd Uprava. Zaméstnanci v ramci tohoto benefitu mohou vyuzivat prace z domova. Jsou
udrZzovany kontakty se zaméstnanci 1 v dob& rodicovské dovolené. Organizace pomahaji
pracovnikim v raznych zivotnich situacich, napt. pfi vybéru nového bydlisté. Poskytuji
poradenstvi ohledné financi, pfi rozvodu aj. Trendem jsou také firemni Skolky. (Kunz, 2012,

Putnova, Seknicka, 2007)

Benefitem, ktery zaméstnanci radi vyuziji, a pomahd k rozvoji spolecenské
odpovédnosti firmy, je moznost vzdélavani a rozSifovani znalosti, a to nejen v jejich oboru

prace. Kariérni postup je zaméstnanci také oceiiovan. (Kunz, 2012, Putnova, Seknicka, 2007)

Pokud je nutné nékteré pracovniky propustit, spoleCnosti se staraji o jejich dalsi

rekvalifikaci. (Kunz, 2012)

Ve spolecensky odpoveédnych spolecnostech se v ramci socialni stéry dba na dodrzovani
lidskych prav, s tim je spojen boj proti bossingu/mobbingu, zneuZzivani a obtézovani. Manazeti
upifednostiiuji podil pracovnikd na demokratickém fizeni, zaméstnanci se neboji vyjadiit sviyj
nazor a na pracovisti vladne pratelskd atmosféra. To souvisi se spokojenosti, kterd je na

pracovisti pravidelné¢ monitorovana a reportovana. (Kunz, 2012, Putnova, Seknicka, 2007)

Spolecnosti zaméstnavaji mensinové skupiny nebo ohrozené skupiny obyvatelstva —
handicapované, matky ,,samozivitelky”, absolventy, dichodce/starSi osoby. (Kunz, 2012,
Putnova, Seknicka, 2007)

Zaméstnanciim jsou vyplaceny piiméfené mzdy a jsou jim poskytovany dalsi vyhody

(Casto 1 nad ramec zakona). Je to napt. prispévek na stravovani ¢i penzijni pojiSténi nebo
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dovolenou. Oblibenym je ,,cafeterie systém*, zaméstnanci maji kredit, z néj vybiraji vyhody.

(Kunz, 2012, Putnova, Seknicka, 2007)

Diversity management poskytuje rovné pracovni ptilezitosti bez ohledu na pohlavi, vék,
rasu, nabozenské vyznani, narodnost aj. a naopak prosazuje pravidla riznorodosti. Dochazi tak
k podpoie silnych stranek vSech zaméstnancii v riiznorodych tymech, do kterych kazdy z
pracovnikl piindsi nové poznatky, a tak se od sebe Clenové tymu mohou ucit a dosahovat
lepsich vysledki a ptizptsobit produkty trhiim a jejich pozadavkim. (Kunz, 2012, Putnova,
Seknicka, 2007)

Zameéstnanci jsou na pracovisti chranéni — pracuji ve vhodnych podminkach, dochazeji

pravidelné na lékatské prohlidky. (Kunz, 2012, Putnova, Seknicka, 2007)

Na pracovistich spole¢ensky odpovédnych firem je striktné zakazana détska prace (i

ptesto, ze ji mizZe legislativa v dané zemi umoznovat). (Kunz, 2012, Putnova, Seknicka, 2007)
1.3.1.3 Environmentalni oblast

Zivotni prostiedi je v poslednich desetiletich stale vice diskutovanym tématem. Nejen
legislativa, vladni nafizeni a regulace na mistni, statni a mezinarodni urovni, zptisobuji orientaci
firem na zlepSeni svého chovani k Zivotnimu prostfedi. Odpovédnost firmy v této oblasti
probiha jak uvnitf, tak vzhledem k vnéj$imu prostiedi, které je firmou ovliviiovano. Jedna se o
zménu vzhledu krajiny, hlu¢nost, mnozstvi emisi, znecisténi vodnich zdroji, typ a mnozstvi
odpadli nebo v neposledni fadé dopravni zat€z. Spolecensky odpovédné firmy eliminuji

Skodlivé ¢innosti a pravdivé a oteviené informuji vetejnost. (Putnova, Seknicka, 2007)

Také nevyrobni podniky se mohou podilet na odpovédnosti v environmentalni ¢innosti.
Mohou se ji vé€novat snizovanim spotieby vody a energii. Jednou z Cinnosti, kterd funguje jiz
ve vétSing firem, je tfidéni odpadu. (Putnova, Seknicka, 2007)

,Efektivni environmentdlni politika mize vyznamné ovlivnit spotiebitelské chovani

zamé&stnancl nejen v ramci daného podniku, ale také i v jejich vlastnich domécnostech®.

(Putnova, Seknicka, 2007)

Organizace v environmentalni sféfe snizuji negativni dopady na Zivotni prostiedi.
Investuji do technologii, které ochraiuji ptirodu — jsou ekologické. To souvisi nejen s u¢innosti,

ale také moznym zvysenim konkurenceschopnosti. (Kunz, 2012)
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Spolecensky odpoveédné firmy kladou diiraz na odpadové hospodareni. S tim je spojena
recyklace odpadu a jejich tfidéni. Pfi manipulaci s rizikovymi latkami jsou dodrzovéna piisna

bezpecnostni opatieni. (Kunz, 2012)

Spolecnosti ochranuji pfirodni zdroje — maji piehled o tom, kam jsou vyvazeny jejich
odpady a Setrné s nimi zachazeji. Snizuji spotiebu vody a energie. Stale vice se piiklanéji k

minimalizaci uzivani fosilnich paliv a vyuZzivaji jiné alternativni zdroje energie. (Kunz, 2012)

Firma nejen sama dodrzuje environmentalni zasady, ale vybird si dal$i odpoveédné

dodavatele nebo subdodavatele. (Kunz, 2012)

V neposledni fad€ je jednou z ¢innosti také ,,environmentalni management, soulad s
narodnimi a mezinarodnimi standardy — ISO 14001 (dobrovolny systém managementu, ktery
zlepSuje ochranu Zzivotniho prostiedi, kromé Setrnosti k Zzivotnimu prostiedi zvySuje
divéryhodnost u stakeholderti) nebo EMAS (dobrovolny systém eko-managementu

uplatiiovany v EU, vyZaduje ovéfovani a publikovani vysledk). (Kunz, 2012)
1.4 Stakeholderi

Stakeholdefi jsou vSichni — jednotlivci, skupiny a dalsi skupiny — ktefi pfimo ¢i neptimo
ovlivityji chod podniku a jsou jeho plsobenim a fungovanim ovliviiovani. Toto plisobeni miliZe
byt bezprosttedni nebo zprostiredkované a stakeholdefi nemusi piijit do pfimého kontaktu s
zamé&stnance, vlastniky, akcionafe, dodavatele a jiné obchodni partnery, statni spravu a
samospravu, vetejnost, odbory, medidlni spole¢nosti nebo organizace zabyvajici se

ekologii/lidskymi pravy... aj. (Trnkova, 2004)

Pojem stakeholder je zndmy téz jako ,,stockholder nebo ,shareholder. ,,Stake*
znamena mit na néem zdjem (povétsSinou 1 z finanéniho hlediska), tedy stakeholders jsou

skupina téch, ktefi jsou v zajmu o ¢innost podniku. (Putnova, Seknicka, 2007)
1.4.1 Rozdéleni stakeholderi

Autofi obecné rozdéluji stakeholdery na primarni a sekundarni, a to podle vahy (pfinos,

vliv, funkce, schopnosti...).

Primarni stakeholdetfi maji vyznamny vliv na fungovani a chod podniku. Jsou to
vlastnici, investofi, pracovnici, dodavatelé a jini obchodni partnefi, zakaznici. (Kunz, 2012)
Mezi primarni stakeholdery mizeme zahrnout také: konkurenci, maloobchod a velkoobchod,

vétitele. Podstatou zajmu zaméstnanct je stabilni zaméstnani v podniku, zdravé a bezpecné
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pracovni prostiedi nebo adekvatni odména. To si lze vynutit kolektivnim vyjednavanim nebo

stavkou a nec¢innosti. (Putnova, Seknicka, 2007)

Vlastnici a akcionafi/investofi maji z4djem na zhodnoceni kapitalu, ktery vlozili do
podniku. Transparentnost je pro n¢ dulezitym faktorem. (Kunz, 2012) Podstata jejich moci tkvi

ve hlasovacim a volebnim pravu. (Putnova, Seknicka, 2007)

Co se tyce dodavateld, ti pozaduji pravidelné objednavky a také v€asné platby za n¢€. To
vse patii do vzajemného respektu. (Kunz, 2012) Vynutit si moc mohou pfi odpirani dodavek

nebo pii dodévani konkurenci. (Putnova, Seknicka, 2007)

Duleziti jsou samoziejmé zékaznici, kteti ocekdvaji kvalitu a hodnotu vyrobkt, které
jsou bezpe¢né a spolehlivé. Podstata jejich dilezitosti je v tom, Ze mohou nakupovat u
konkurence. (Putnova, Seknicka, 2007) Rychlé vyfeSeni reklamaci nebo jinych problémi

pozaduji za standardni. Podnik mtZe mit konkuren¢ni vyhodu v transparentnosti. (Kunz, 2012)

Mistni komunita pozaduje rozvoj mistnich spolecenstvi, spolupréci, dialog. Ocekavano
je zajisténi a vytvareni novych pracovnich mist. (Kunz, 2012) Moc mohou vyzivat

bojkotovanim firem. (Putnova, Seknicka, 2007)

Véfitelé od spolecensky odpoveédnych firem ziskavaji dohodnuté platby za phjcky, dluhy

a uroky. Moc vyuZiji pfi zastaveni ptjcek, odmitnuti dal$iho uvéru. (Putnova, Seknicka, 2007)

Sekundarni stakeholdeti jsou zajmové skupiny jako vlada, obCanska sdruzeni nebo
obchodni sdruZeni. (Kunz, 2012) Mezi sekundarni zajmové skupiny patii mistni pak 1 vefejni

aktivisté, média a dalsi vefejnost. (Putnova, Seknicka, 2007)

Mistni spoleCenstvi se zabyvaji pracovnimi misty mistnich obyvatel, chrani Zivotni
prostiedi a snazi se o rozvoj krajiny. Mohou vydavat nebo rusit povoleni, toho dosahuji napf.

tlakem na vladu. (Putnova, Seknicka, 2007)

Meédia jsou velmi dileZita, pfesto, Ze jsou fazena mezi sekundarni stakeholdery.
Informuji totiz vetejnost v tématech zdravi, ekonomické situace aj. Monitoruji ¢innost firmy.
Jejich moc spociva v Sifeni informaci o tom, co ovlivitiuje vefejnost. Média Casto informuyji

hlavné o negativnich dasledcich. (Putnova, Seknicka, 2007)

Vefejni aktivisté dbaji na monitorovani Cinnosti podniku a dbaji na to, aby byly v
souladu s pravnimi a etickymi normami. Zvetejiluji problémy a opét vyviji tlak na vladu.

(Putnova, Seknicka, 2007)
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Co se tyce obchodnich sdruzeni, vytvaieji vyzkumy a informace z nich ziskané poté
poskytuji firmam a pomadhaji tak orientovat se ve stile ménicim se prostfedi. (Putnova,

Sekni¢ka, 2007)

Stat a mistni zastupitelstvi rozviji politiku a ekonomiku, zvySuji si piijmy
prostiednictvim dani. Své moci dosahuji regulacnimi opatienimi, vydavanim licenci,

povolenimi podnikani nebo jiné primyslové ¢innosti. (Putnova, Seknicka, 2007)

Veftejnost se celkoveé snazi o ochranu socidlni politiky a minimalizaci rizik tim, ze

podporuji aktivisty, vyviji tlak na vladu nebo kritizuji/chvali firmy. (Putnova, Seknicka, 2007)
1.5 Diivody pro prijeti CSR

Stale vice a Castéji se ukazuje, Ze spolecensky odpoveédné chovani podnikii nema ptinos
jen pro spolecnost, ale ptfinasi také mnoho vyhod pro samotné firmy. Tyto vyhody maji Casto
nefinancni podobu a neprojevuji se okamzité. Pfinosy spolecensky odpovédného chovani jsou
spatfovany v dlouhodobém pozitivnim efektu (konkurenéni vyhoda, jednodussi spoluprace s
obchodnimi partnery i zaméstnanci, dobré jméno, vyssi zisky a pfinos spolecnosti). (Kunz,
2012)

Dutvody pro pfijeti CSR mohou byt tyto tii:

Vyhnout se vladnim zasahim — Leps$i je pro firmy stanovit si a pfijmout vlastni
pravidla nez byt donucen chovat se podle autoritativné zamétenych regulaci, které jsou obvykle

reakci na nevhodné chovani firem. (Putnova, Seknicka, 2007)

Regulace byznysu — Velké korporace maji téméf neomezenou ekonomickou moc a
stavaji se pfikladem pro mensi podniky. Velké firmy jsou tedy tviirci chovani, které ostatni

firmy pfijimaji. (Putnova, Seknicka, 2007)

Zména vnimani byznysu verejnosti — Vefejnost stile vice dbd na kontrolu a
transparentnost podnikani, ekologii. Zakaznici maji vét§i moZnost se informovat o spolecensky

odpovédnych aktivitach vice nez diive. (Putnova, Seknicka, 2007)

Spolecenskd odpovédnost piispiva k vytvofeni a udrzeni zdravého podnikového
klimatu. Zamé&stnanci maji vyssi pocit soundlezitosti s firmou, roste tak jejich sebevédomi a
vice si vefi v rozhodovani. Zaméstnanci si vazi spole¢ensky odpovédnych firem a tyto podniky
jsou cenénymi zaméstnavateli, maji tak lepsi postaveni na trhu prace — lakaji a udrzuji kvalitni

zaméstnance. (Kunz, 2012)
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Siroka vefejnost ziskava pozitivni obraz o spole¢ensky odpovédnych firmach, podniky
si zlepSuji reputaci. To je ale zadsluhou dlouhodobého a systematického procesu a Gsili. Socialni
angazovanost budi u vefejnosti pozitivni emoce a piinasi divéru. Naroky vetejnosti jsou ale
stale vyssi. To, Ze vefejnost vnima organizaci jako spolecensky odpovédnou, zlepsuje také jeji

,»goodwill* (hodnotu postaveni na trhu). (Kunz, 2012)

Spolecensky odpovédné firmy jsou také oceniovany obchodnimi partnery a lakaji nové.
Partneti berou v uvahu tedy nejen ceny, ale i dalsi faktory jako kvalitu vyrobki, dodaci lhity,

platebni moralku aj. (Kunz, 2012)

Dulezité¢ je také to, ze pfijeti spolecensky odpovédného chovani je konkurencni
vyhodou. Firmy, kter¢ jiz ptijaly koncept CSR, mohou snaze komunikovat s ufady nebo jinymi
institucemi. (Kunz, 2012) I spottebitelé¢ si uvédomuji, ze mohou firmy kontrolovat svym
nakupnim chovanim. Generace Y ma vétsi zajem na chovani a jeho diivodech, vyzaduje, aby
se firmy zacaly chovat odpovédné ihned a od zacatku — chtéji, aby firmy vyd¢lavaly penize, ale
pfitom byly slusné. VétSina spotiebiteld se téz domniva, ze musi trestat neetické podniky, tak
nekupuji jejich produkty. (Jones, 2014) Muzeme mluvit o dobré reputaci a silné znacce. Podnik
vypada pozitivné u vefejnosti, spolupracuje s ni. Silna znacka pak sdéluje, Ze je firma schopna
uspokojit potieby zédkaznikli svym jedine¢nym zpsobem. Zdrojem konkuren¢ni vyhody je tedy
jedinecnost a to, jak je podnik odlisny od konkurence. Pfijeti konceptu spoleCenské
odpovédnosti miize byt zdrojem trzeb a ziskti, mohou vzniknout nové obchody, a to tehdy, kdyz
jsou naplnény investice a podnik je sméfuje na preference a zivotni postoje zédkaznika. Tak

buduje firma silnou znacku, coz vede k naplnéni oéekavani zakaznikt. (Zadrazilova, 2008)
1.6 Spolecenska odpovédnost firem v Ceské republice, v Evropské unii a ve svété

Zejména v poslednich letech se podniky zacaly zajimat o problematiku spolecenské

odpovédnosti a jejiho rozsifovani vsude ve svete.
1.6.1 Ceska republika

Malé a stiedni podniky v Cesku usiluji o pfijeti spole¢enské odpovédnosti. DuleZité je
pro vyuziti potencidlu spoleCenské odpoveédnosti, aby byl jeji koncept pfijat nejen velkymi
nadnarodnimi firmami, ale aby se stal souéasti celého podnikatelského sektoru. Ceska vlada by
se méla podilet na systematické a usilovné podpote spolecensky odpoveédného chovani tak, aby
se stalo sou¢asti podnikani malych a stiednich podniki. Cinnost téchto podniki je pro éeskou
ekonomiku zasadni, protoze tyto podniky ovlivituji konkurenceschopnost naSeho hospodarstvi,

pfispivaji ke snizovani nezaméstnanosti, ekonomickému ristu a udrzitelnosti. Velkd cést
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zastupcu téchto firem nema dostatecné znalosti v CSR, chovaji se intuitivné a podle toho, jak
znaji své zdkazniky, tim se Iépe pfiblizi mistnim komunitdm, zdkaznikiim zaméstnanctm.

Firmy vyuzivajici koncept spolecenské odpovédnosti, mohou ziskat ocenéni. (Kunz, 2012)
1.6.1.1 Organizace pisobici v ramci CSR v Cesku

Business Leaders Forum ptisobi v Cesku uZ vice nez 25 let a zalozeno bylo z iniciativy
mezindrodni organizace IBLF (International Business Leaders Forum). Pomdha firmadm
napliovat principy spolecenské odpovédnosti a ukazuje jeji pfinosy. Spolecnost je soucasti
mezinarodni organizace CSR Europe. (www.csr-online.cz, 2019) Jedna se o sdruZeni
mezindrodnich a Ceskych spolecnosti, které prosazuji myslenku spoleensky odpovédného
chovani. Business Leaders Forum podporuje spolupraci mezi firmami, vefejnosti a neziskovym

sektorem. (Kunz, 2012)

»Asociace spolecenské odpovédnosti je nejvétsi iniciativou spolecenské odpoveédnosti a
Cilti udrzitelného rozvoje od OSN v Cesku.“ Tato asociace spojuje vice nez 310 &lentl, ktefi
jsou s ruznych sektord — jedna se o korporace, vzdélavaci instituce, vetejny sektor, neziskové
organizace — a snazi se o zvySeni potencialu a kompetenci v oblasti spolec¢enské odpoveédnosti.
Udéluje ceny SDGs, rozviji kulturu darcovstvi v Cesku. Mezi &leny jsou spoleénosti jako IKEA,
Tesco, Ministerstvo  zivotniho  prostfedi nebo  Charita  Ceskd  republika.

(www.spolecenskaodpovednostfirem.cz, 2019)

Organizace Transparency International piisobi mj. i v Cesku. Zabyva se korupci ve viech
podobach a ve vsech jejich urovnich. Resi lokélni problémy i ty s celonarodnim dopadem.
(www.transparency.cz, 2019) Transparency Ceska republika upozoriiuje vefejnost na problémy
s korupci a jeji disledky. Chcee snizit miru korupce. Poskytuje bezplatnou pravni poradnu té€m,

ktefi se s korupci setkali. (Kunz, 2012)
1.6.2 Evropska unie

V roce 2011 vznikla Zelend kniha. Vytvofilo ji a pfedalo k diskuzi Generalni feditelstvi
pro zaméstnanost a socialni ptilezitosti Evropské komise spolecné s Generalnim feditelstvim
pro podnikani. Jedna se o jeden z nejvyznamnéjsich dokumentt v oblasti CSR. Jsou zde shrnuty
zakladni principy, nastroje a ptistupy, tykajici se spolecenské odpoveédnosti. Patii sem i1 definice
spolecenské odpovédnosti a vymezeni tii jejich pilift. Nastifiuje, jakymi konkrétnimi aktivitami
mtizou podniky (a nejen ty velké) uplatiiovat koncept odpovédnosti. (Kunz, 2012) Radi se sem
také lidské zdroje, zdravi a bezpecnost prace, fizeni ekologickych problémi a ptirodnich zdroji.

Mluvi se o mistni komunité, dodavatelich, zdkaznicich, zaméstnancich aj. (Kuchtikova, 2011)
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Lisabonsky summit Evropské unie v roce 2000 byl dals$im vyznamnym pokrokem v
rozsifovani konceptu CSR. Bylo deklarovano, Ze tento koncept je nutné nejen prosazovat, ale
dale také propagovat a podporovat jeho rozvoj. Cilem je stile, aby Evropskd unie byla
nejkonkurenceschopnéjsi a nejdynamictéjsi ekonomikou svéta, kterd bude schopna

udrzitelného hospodaiského rtstu. To podpofii ptijeti spolecenské odpoveédnosti. (Kunz, 2012)

Vyhodou pfijeti CSR pro Evropskou unii je tedy zlepSeni hospodarského,
environmentalniho i socidlniho vykonu kratkodobé i dlouhodobé. Koncept spolecensky
odpovédného chovani zvysi konkurenceschopnost Evropské unie, podpofi udrZitelny rust,
vytvofti lepsi pracovni mista, podpoii kulturu v podnikatelském prostiedi a bude bréanit spolecné

hodnoty, solidaritu a soudrznost. (www.ies.fsv.cuni.cz, 2006)
1.6.3 Svét

Ve svéte se zacal koncept CSR objevovat ve druhé poloving 20. stoleti. Za zaklad
spolecenské odpovédnosti mizeme povazovat dilo Social responsibilities of the Businessman
— toto dilo bylo dale autory rozsifeno z tématu tykajiciho se samotnych podnikatelti na téma v
urovni organizace. MlZzeme sem zaradit 1 vySe zminénou Zelenou knihu. (Kuchtikova, 2011)
Prvni ve svété se spolecenskou odpoveédnosti zacala zabyvat Amerika, zde vznikly myslenky,
7e péce o pracovni silu je velmi dilezitd. Asie nebo Latinskd Amerika jesté dlouho zaostavaly.
Uznévaly spiSe mySlenku, Ze podniky nemusi byt nijak odpoveédné vii¢i spole¢nosti. Prvni se

piijeti konceptu vénovaly zemé jako Indie nebo (www. magamenentstudyguide.com, 2019)
1.7 Trvale udrzitelny rozvoj

Pojem ,.trvale udrZitelny rozvoj* Ize najit spis v literature pro ekology, zatimco pojem
spolecenskd odpovédnost firem v literatufe pro manazery. (Kunz, 2012) Otazky trvale
udrzitelného rozvoje navazuji to, ze moznosti dalSiho extenzivniho rozvoje jsou stéale
problemati¢téjsi z ditvodu postupné vycerpatelnosti omezenych zdroju (hlavné ptirodnich), z
diivodu stale se zvétSujiciho rozdilu v Zivotni urovni jednotliveli, narodli a ¢asti svéta.
(Vysekalova, Mikes, 2009) Udrzitelnost je uspokojovani potteb lidi bez toho, aby byly
ohrozeny dalsi generace. Mnoho korporaci dnes pracuje s timto konceptem a popisuji, jak
zlepsuji dopad svych krokli v dlouhodobém hledisku na komunitu a Zivotni prostiedi. (Kotler,
Keller, 2013) Z hlediska trvale udrzitelného rozvoje mizeme zkoumat napft. produktivitu a vliv
na spotiebu vody, energie, produkce CO2 a odpadu, pomér platu feditele k platu primérného
zamestnance, miru inovativnosti a transparentnosti. (Kotler, Keller, 2013) Svétovy soucasny

vyvoj si zada, aby staty byla udrzitelnost vS§eobecné pfijimana jako vychodisko hospodaiské
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politiky a celkového civiliza¢niho vyvoje. (Kunz, 2012) Stéle se zvysujici zajem o udrzitelnost
ma za nasledek tzv. zelené vymyvani mozku (,,green-washing®). Vyrobky tak vypadaji navenek
environmentalné¢ privétivé, ale skuteCnost je jind. Vyrobky mohou byt tedy napft.
recyklovatelné, ale uz jejich obaly neposkytuji informace o nedostatcich, jako jsou naro¢nost
vyroby nebo vysoké naklady na dopravu. Tak si spotiebitelé k ,,zelenym* vyrobkim vytvofili

skepticismus. (Kotler, Keller, 2013)

Oba koncepty, spolecenska odpovédnost firem i trvale udrzitelny rozvoj, maji zaklady
n¢kde jinde, oba ale pouzivaji pojmy, které se prekryvaji. Autofi tedy pojimaji spolecenskou

odpovédnost jako vyznamnou soucast proudu, ktery fesi udrzitelny rozvoj. (Kunz, 2012)
1.8 Nastroje spolecenské odpovédnosti

V posledni dobé roste mira kreativity néstroji spoleCenské odpovédnosti. Déli se na
externi a interni. Interni jsou ty, které ma firma pod kontrolou a ovliviiuje jimi etické chovani.

Patti sem: (Kunz, 2012, Putnova, Seknicka, 2007)

e ctické kodexy a interni dokumenty,

e vzdélavani a trénink spoleCensky odpovédného a etického chovani,

e vyhody pro zaméstnance (stravovani, pfispévky na pojisténi, pijcky aj.),

e cetikety, obaly, oznaceni vyrobki,

e eticky a socidlni audit,

e reportovani a méfeni aktivit spoleCenské odpovédnosti a dodrzovani mezinarodnich
standardi v této oblasti,

e organizacni struktury podporujici odpovédné a etické pfistupy (posty jako
,ombudsman*),

e darcovstvi a finan¢ni podpora, sponzorovani,

e nefinan¢ni podpora (dary a pijcky produkti)

e podil na vyzkumu a vzdélavani.
Externi nastroje pracuji vné¢ podniku a podnik je pouziva pro ovlivnéni etického

prostiedi ve svém okoli. Radi se sem: (Kunz, 2012, Putnova, Seknicka, 2007)

protikorup¢ni a informacni linky (zde mohou zaméstnanci ohlaSovat poruseni predpist

ohledné bezpecnosti prace, pracovnich podminek aj.).

Copy Advice (nastroj, ktery vyuziva Rada pro reklamu a zaji§tuje na uzemi Ceska

legalni, pravdivou, cCestnou a decentni reklamu. Chrani spotiebitele pted spoleCensky
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nevhodnymi a neetickymi prvky posouzenim pfipravované reklamni kampané predtim, nez ji

zadavatel spusti.
profesni etické kodexy (dainové aj.),
antispamov¢ informacni centrum.

Vychazi se z toho, ze budouci spotiebitel preferuje zbozi a sluzby od firmy, ktera je
odpovédna k zivotnimu prostfedi a ke spolecnosti. Pro spolecnosti, které se zabyvaji
dodrzovanim konceptu spoleenské odpovédnosti, by meély byt vytvateny odpovidajici
podminky a firmy by mély délat vSe pravé pro naplnéni tohoto konceptu s védomim, ze tim
ptispivaji k budovéani pozitivniho image. (Vysekalova, Mikes, 2009) Image podniku je

vénovana kapitola dale v této praci.
2 Trh B2C

Trh je uskupeni prodavajicich a kupujicich, ktefi uzaviraji transakce, které se tykaji
vyrobku nebo vyrobkové tiidy. Kli€ovymi zdkaznickymi trhy jsou spotiebni, mezifiremni,
globalni a neziskové a vladni trhy. Na spotfebnim trhu prodavaji firmy zdkaznikiim spotiebni
zbozi a sluzby v masové mire. Firmy vyvijeji Gsili na vytvofeni silné znacky a image tim, ze
vyviji kvalitni vyrobky a baleni. Podniky zajistuji dostupnost vyrobku a sluzeb tim, ze poutave
komunikuji a poskytuji spolehlivy servis. Trh je fyzické misto (obchod), virtudlni trh je digitalni

(nakup na internetu). (Kotler, Keller, 2013)

Hlavni charakteristikou B2C (,,business to customer*) trhu je to, ze se v ném nachazi
velmi mnoho zakaznikd, jsou izemné koncentrovani a jsou ovliviiovani riiznymi faktory. S tim
souvisi jejich individualni rozhodovani. (Kozel, 2011) Domécnosti, firmy, dodavatelé, vyrobci,

vetejnost a konkurence piisobi jako subjekty trhu.
Kromé spotiebitelli pisobi na trhu 1 dalsi spolecnosti, které nabyvaji zboZi a sluzby, z
téch tvori dalsi vyrobky nebo sluzby, které nadale prodéavaji, pronajimaji nebo dale dodavaji.
Spottebitelé, na rozdil od organizaci, jsou mnohem vice citlivi na podporu prodeje a jeji
nastroje, napf. slevy. Roli pii vybéru u zdkaznikl hraje také kvalita samotného vyrobku i k

nému dodate¢ného servisu a mnozstvi pravdivych informaci podanych o tomto vyrobku. Na

spottebitele ve velké miie také plisobi emoce. (Formankova, 2013)
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3 Zakaznik

3.1 Osobnost zakaznika

Definice a pfistupy k osobnosti vyjadiuji miru ovlivnéni spotiebniho chovani. Dilezité
je, jak se osobnost miize integrovat a jak si vytvaii charakteristické vzorce chovani, tedy

odpovida na trzni situace, a tak 1ze predpovidat trzni chovani. (Kotler, Keller, 2013)

Osobnost muze byt definovana jako ,.charakteristické vzorce mysleni, chovani, které
urcuji osobni styl jedince a ovliviiuji jeho interakci s prostiedim® nebo ,,0sobnost je to, co

dovoluje predpoved’, co osoba udéla v dané situaci®. (Kotler, Keller, 2013)

Psychologické procesy spojené s osobnosti jsou motivace, vnimani, poznavani, pamet’.
(Kotler, Keller, 2013) Ty se promitaji do modelu spotfebniho chovani — vysvétleno nize v

kapitole ,,Spotiebni chovani®.

Psychologové zastavaji nazor, Ze k popisu osobnosti ¢loveka staci pét vlastnosti, které
jsou souhrnné oznaceny jako ,,Velka pétka“ nebo pétifaktorovy model osobnosti. Rysy ¢loveka
jsou seskupeny do péti faktorii — extraverze, privétivost, emocionalni stabilita, svédomitost a

intelekt.
3.2 Osobnost a spotiebni chovani

Spotfebni chovani je ovliviiovano psychickymi procesy. V téch se projevuji duSevni
vlastnosti. Ty zase tvoti charakter osobnosti. Pro pochopeni spotiebniho a nakupniho chovani
jsou dilezité pojmy: motivace (a potieby), vnimani (a pozornost), u¢eni (a zapominani), emoce.

(Vysekalova, 2004)

Lidé maji razné potieby, nékteré jsou biogenické (hlad, zizen), jiné psychogenické
(potieba uznani, tcty). Potieby jsou znazornény v Maslowové hierarchii potieb, ktera je Casto
uzivana v ramci analyzy spotiebitele. (Vysekalova, 2004) Na nejniz§im misté v ,,pyramidé® je
uspokojeni fyziologickych potteb (hlad, Zizen, ptistfesi). Vyse jsou potieby bezpec¢i. Nad nimi
pak spolecenské potieby (laska a pocit, ze nékam patiime). Na predposlednim misté je umisténo
uspokojeni potieb poznani (dosazeni uspechu, kompetentnost, ziskdni uznani a postaveni). Na
nejvysSim misté v ,,pyramidé* lezi uspokojeni potieby seberealizace (osobni rozvoj, realizace
vlastniho potencialu). Potfeby se stdvaji motivem, ktery nabyva takové intenzity, Ze nas nuti
jednat. Kazdy motiv mé intenzitu (o cil usilujeme s vétSim a mensim nasazenim) a smér
(uptednostitujeme jeden cil pred druhym). (Vysekalova, 2004, Kotler, Keller, 2013) TéZ systém

hodnot ovliviiuje clovéka vSeobecné a také, co se tyCe spotfebniho chovani. (Vysekalova, 2004)
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Jednani osoby, ktera je motivovana a pfipravend jednat, je ovlivnéno vniméanim situace.
spotiebitel nakonec zachova. (Kotler, Keller, 2013) Vnimani je zahajeno tehdy, kdyz podnét
spottebitel zaregistruje — je mu vystaven. Ne vSechny podnéty mize vnimat, nékteré jsou velmi
slabé a lezi pod prahem citlivosti. Vnimani je téZ procesem selektivnim — ¢lovék vnima a
zpracovava podnéty podle toho, jak jsou pro né¢j dilezité, jakou maji hodnotu nebo na zakladé
potieb, zajmi, pfedchozich zkusenosti. Kazd4 osoba vnima tedy jinak. Vnimani je ovlivnéno
pozornosti. (Vysekalova, 2004) Nelze ale vénovat pozornost vSemu, vétSina podnéti je
vytésné€na, mluvime tedy o selektivni pozornosti. Marketéti se tedy musi snazit, aby jejich
sdéleni 1idé neptehlizeli a pracuji tedy s tim, ze lidé so pravdépodobné nejcastéji v§imnou
podnétu, ktery navazuje na jejich potiebu. (Kotler, Keller, 2013) Jak pfitahnout pozornost, to
je ptedmétem fady teoretickych vah. Lze manipulovat s materidlnimi podnéty (pisobeni na
kombinaci smyslil), poskytovat informace (reklama), vzbuzovat emoce (reklamy se zvifaty a
détmi), nabizet hodnotu. (Vysekalova, 2004) Fascinujici téma je podprahové vnimani. Do
obalt, reklamnich sd€leni jsou vkladana podprahova sdéleni, kterych si spotiebitelé nejsou

védomi, ptesto jsou jimi ovlivnéni. (Kotler, Keller, 2013)

Jedndnim se clovék uci. Uceni méni chovani, které je disledkem zkuSenosti.
(Vysekalova, 2004) S ucenim souvisi také pamét’ a zapomindni. RozliSuje se kratkodoba a
dlouhodoba. Pamét’ je sit’ uzli a vazeb (ty se 1isi svoji silou). Jsou v ni uloZeny verbalni,
vizualni, kontextové nebo abstraktni informace, pak dochézi k jejich vybaveni. MiZeme si
predstavit znacku a s ni spojené asociace, které si spotiebitel vybavi. Sila vazeb tedy ovlivni to,
co si vybavi spotiebitel. Asociace jsou myslenky, pocity, vjemy, piedstavy, zkuSenosti spojené
se znackou. (Kotler, Keller, 2013) Jen na zakladé téchto informaci si osoba fekne, ze motiv na
billboardu ji néco ptipomina, pii nakupu se ji vybavuji zkusenosti s vyrobkem nebo znackou.
(Vysekalova, 2004) Reakce spotiebitelt nejsou vZdy jen raciondlni a zaloZené na zkuSenostech.
Mnohé jsou zaloZzeny na emocich a pocitech. Znacka ¢i vyrobek mohou vzbuzovat ve
spottebiteli pocit hrdosti, jistoty. Jindy zase vyvoléa pocit znechuceni nebo pobaveni. (Kotler,

Keller, 2013)
3.3 Spotiebni a nakupni chovani

Exituje rozdil mezi spotiebitelem a zdkaznikem. Obecny pojem je spotiebitel, je to
n¢kdo, kdo vyrobky spotiebovava, ale nemusi je nakupovat. Zakaznik zbozi objednava,

nakupuje a plati. (Vysekalova, 2004)
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3.3.1 Spotiebni chovani

Spotiebni chovani lze chéapat jako vybirani, kupovani, pouzivani a vyfazovani zbozi,
sluzeb, myslenek nebo zazitki, které uspokojuji potieby a pféani, jednotlivci a skupinami.
Spottebni chovani je ovlivnéno kulturnimi, spoleCenskymi a osobnimi faktory. (Kotler, Keller,
2013)

Psychologie
spotiebitele
—  motiace
Marketingove Ostatni vmn-_m:"l . Proces kupniho Kupni :
stimuly stimuly poznavani rozhodnuti rozhodnuti
zapamatovani
) Iiva wirobku
obky a slu ekanomické rozpaznani problénu L .
B wyhledaniinformaci [  volbamadky
cena technologické rnacen - volba :
distribuce paoliticke dkupni rozhadiutl volba mnadsil
komunikace kulturni Eharakteristiky ponakupmni chovani natasovani nakupu
spotfebitele zpisob platby
—>
kulturmi
spoledenske
osobni

Obrazek 2 — model spotiebniho chovani

Zdroj: Kotler, Keller, 2013

Zpracoval: Lucie Frycova, 2019

3.3.1.1 Faktory ovliviiujici spotiebni chovani

Vyrazny vliv na kupni chovani spotfebitele maji pfedevsim - kultura, subkultura a
socialni tfida, ve které zije. Kultura je hlavnim faktorem ovliviiujici pfani a chovani osoby.
Rodina a instituce jako skola vystavuje ¢lovéka hodnotam. Kazda kultura je slozena ze
subkultur, ty déavaji Clentim konkrétni identifikaci a socializaci. Nabozenstvi, narodnost,
piislusnost k rasové skuping a geografickému regionu urcuji subkulturu. Podniky pak pro tyto
skupiny pfipravuji zvlastni marketingové kampané. Kazda spolecnost je slozena ze socialnich
tiid, které jsou relativné homogenni a trvalé. Sdruzuji ¢leny se spole€nym chovanim a stejnymi
hodnotami a zajmy. Tfidy maji odli§né preference vyrobki a sluzeb (znacka automobilu, napli
volného Casu, vybaveni domécnosti) a médii. Nizsi tiida se diva na televizi, vyssi ¢te knihy a

casopisy. (Kotler, Keller, 2013)
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Spolecenské faktory jako referencni skupiny, rodina, spoleCenské role a statusy
ovliviiuji spotiebni chovani. Referen¢ni skupina je kazdd skupina, ktery ma pifimy nebo
nepiimy vliv na chovani a postoje ¢lovéka. Referen¢ni skupinu s ptimym vlivem se oznacuje
jako Clenska, ta je pak délena jesté jako primarni (nepietrzity styk — rodina, kolegové v praci,
pratelé) a sekundarni (ndbozenské, profesionalni, odborové). Roli hraje téz aspiracni skupina,
do které by jedinec chtél patfit. Opakem jsou disociacni skupiny, jejichz hodnoty a chovani
spotiebitel odmitd. Pii silném vlivu referencnich skupin je zapotiebi proniknout k ndzorovym
vudctim. To je osoba, kterd ddva neformalni rady nebo informace o vyrobcich a sluzbach (ktera
znacka je nejlepsi, jak pouzivat vyrobek). Nejvlivnéjsi referencni skupina je rodina. Mlze byt
orientacni (rodi¢e a sourozenci), vétsi vliv ma vSak prokreacni (partner a déti). Postaveni ve
skupiné ma jedinec ve smyslu role a statusu. Role jsou aktivity, které jsou ocekavany. Role

piredznamenava status — postaveni ve spolecnosti. (Kotler, Keller, 2013)

Osobni charakteristiky, jako v€k a stadium Zivotniho cyklu, zaméstnani a ekonomické
podminky, osobnost, vnimani sebe sama, zivotni styl a hodnoty, také ovliviiuji spotiebni
chovani jednotlivcl. Preference v oblékani nebo vyuziti volného Casu se méni v zavislosti na
véku nebo Zivotnim cyklu, napt. pfi narozeni ditéte, nemoci, st€hovani. Disponibilni pfijmy,
uspory, aktiva ovliviiuji vybér vyrobkt a sluzeb. Také vySe dluhti nebo moZnosti pijcky limituji
spottebitele. (Kotler, Keller, 2013) Jak jsem uvedla v kapitole o osobnosti zakaznika, osobni
charakteristiky ovliviiuji kupni chovani. Osobnost tedy determinuje napi. vybér znacky, ktera
je ji blizka, koresponduje s aktudlnim vnimanim zdkaznika (sebe sama). Nachazi se v pojmu
osobnost znacky, kterd je mixem lidskych vlastnosti, které se ji daji pfiradit (veselost,
energi¢nost, spolehlivost, Sarmantnost, odolnost aj.). Spotiebitelé, které zajima, jak je vnimaji
ostatni, si vybiraji znacky, jejichZz osobnost odpovida kontextu spotfebni situace. Nazory,
aktivity, zajmy fadime do Zivotniho stylu — zobrazuje celou osobu v jejim prostiedi. Hledame

vztahy mezi vyrobky a Zivotnim stylem. (Kotler, Keller, 2013)
3.3.2 Nakupni chovani

Na nakupni chovani mé stejné jako na spotfebni vliv osobnost, postoje, nazory, znalosti,
motivace, socidlni role a jiné osobnostni znaky a vlastnosti. Proto kazdy ¢lovek na stejné
podnéty reaguje jinak. Kazdy ze spotiebitelil si néco pieje, ma cil, ke kterému smétuje svoji
motivaci, objektiim cile se pfiblizuje nebo vyhyba. Cile jsou kratkodobé a dlouhodobé, pokud
je cil mén¢ konkrétni, jednd se o touhu a u konkrétnéjsiho cile o pfani, snazeni je pak jasné
urcené cilem a doprovazeno zna¢nym usilim. To vSe se promitd v nakupnim chovani v ¢ase a

prostoru. To, pro¢ nakupujeme, souvisi motivaci, kterd urcuje spottebni chovani. Konkrétnost
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produktu zavisi na vlastnim rozhodovéni. Nejdiiv se spotiebitel rozhoduje, zda zbozi viibec
koupi, poté, o tom, kde nakoupi (meésto, ndkupni stfedisko, internet), dale, ve kterém

konkrétnim obchodé¢, a nakonec i o tom, jaké mnozstvi koupi. (Vysekalova, 2004)
3.4 Nakupni rozhodovani

V nékupnim rozhodovani hraji roli psychologické procesy uvedené v ptedchozich
castech prace. Pohybujeme se v otadzkach ,.kde, kdy, kdo, jak, co a pro¢*. Spolecnosti se snazi
porozumeét procesu nakupniho rozhodovani — zkuSenostem, poznavani, vybéru, uzivani i
zbavovani se produktu. Pro snazsi chapani byl vyvinut model kupniho rozhodovani, ktery je
rozdélen do stadii. Spotiebitel poznd problém, vyhleda si informace, zhodnoti alternativni
moznosti, rozhodne se pro koupi, a nakonec nasleduje pondkupni chovani. D4 se tedy fici, ze
proces ndkupu zaciné daleko diive pfed samotnou koupi a disledky jsou patrné i po ndkupu.
Ne kazdy spottebitel musi prochazet vSemi stadii rozhodovéani — n€kterd jsou vynechéna nebo
je zménéno jejich poradi. Na obrazku nize mizeme vidét vSeobecny ramec, ktery dava uplny
rozsah tivah. Pfed tyto uvahy je spotiebitel postaven, kdyz kupuje néco nového, co diive

nekupoval a na tomto ndkupu mu opravdu zaleZi.

3.4.1 Model péti stadii nakupniho rozhodovani

rozpoznani wyhledani wyhodnoceni kupni ponakupni
problému 7 informacd 7 alternativ. 7 rozhodnuti chovani

Obrazek 3 - Model nakupniho rozhodovani

Zdroj: Kotler, Keller, 2013

Zpracoval: Lucie Frycova, 2019

Model péti stadii nakupniho rozhodovani pomahé pochopit, jak se zdkaznici rozhoduji
a v jakém procesu. Pii vyhodnoceni alternativ mohou dédvat pfednost vyrobkiim spolecensky

odpové&dnych firem.

1. Rozpoznani problému — Zde zacina ndkupni proces. Potieba fesit problém zacind v
okamziku zjiS§téni problému nebo potieby. To je vyvolano vnitfnim ¢i vnéjSim
podmétem. Vnitini potfeba —hlad, zizen — dosahuje prahové urovné a stava se nutkanim.
Potieba miize byt vyvolana vnéj$Sim podnétem — obdiv sousedova nového auta, vlivem
televizni reklamy — ktery spousti myslenky na piipadny nakup. Marketéti identifikuji,

co vyvolava urcitou potfebu a podle toho sestavuji marketingové strategie, které
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probouzi zajem spotiebitelll. Je potfeba zvysit motivaci spotiebitelli, aby se zacali
nakupem vice zabyvat. (Kotler, Keller, 2013)

Vyhledani informaci — Spotiebitel vyhledava jen omezené mnozstvi informaci.
Polovina spottebitelit se informuje jen v jednom obchodé a jedna tfetina z nich pak
premysli nad vice nez jednou znackou. Nejdiive ma spotiebitel zvySenou pozornost,
kdy uz mé motivaci patrat po informacich. Pfi aktivnim vyhled4avani informaci patra po
informacich, telefonuje zndmym, hleda na internetu a navstévuje obchody, aby zjistil co
nejvice o vyrobku nebo sluzbé. Zdroje informaci jsou osobni (rodina, pratelé, soused¢),
komeréni (reklama, webové stranky, obchodni zéastupci, baleni), vefejné (masova
média, organizace na ochranu spotiebitele), zkusenostni (vlastni zachézeni s vyrobkem,
prohlizeni a uzivani). Dosah a vliv zdroji zalezi na kategorii vyrobku a charakteristice
kupujiciho. Ptestoze ziskdva spotiebitel informace hlavné z komerc¢nich zdroji

(reklama), nejuc¢innéjs$i informace pochazi ze zdroji osobnich nebo zkuSenostnich.
Zakaznikim je dostupny celkovy soubor znacek, individudlni spotfebitel zna jen
podsoubor, znamy soubor. Jen nékteré znacky vyhovuji pocatecnim nakupnim kritériim
(uvazovany soubor). Nakonec zlstavd jen nékolik malo znacek (soubor vybéru).
Koneéné rozhodnuti je uc¢inéno z tohoto posledniho souboru. (Kotler, Keller, 2013)

Vyhodnoceni alternativ — Neexistuje zadny jeden proces, ktery by byl pouzivan v§emi
spotfebiteli nebo stejnym spotiebitelem ve vSech situacich. Procesit je nékolik,
spotiebitel zaklada sva hodnoceni hlavné na védomém a raciondlnim zéklad¢. To, co
nam pomaha pochopit hodnotici procesy spotiebitele, je to, Ze vime, Ze spotiebitel se
pokousi uspokojit svoji potiebu a ocekava od feSeni ptinosy. Spotiebitel chape vyrobek
jako soubor vlastnosti, které pfinosy poskytuji. Nejvice pozornosti vénuje spotiebitel
vlastnostem, které mu poskytnou ptinosy, které hleda. Roli ve vyhodnocovani alternativ
hraji postoje a presvédceni. (Postoj je trvalé pfiznivé ¢i nepiiznivé hodnoceni, pocit,
sklon k jednani. Pfesvédceni je nazor, ktery osoba zastava k ur¢itém tématu.) Postoje
lze velmi téZko meénit, jednodussi je ptfizpuisobovat vyrobky a sluzby existujicim
postojim. (Kotler, Keller, 2013)

Kupni rozhodnuti — Spotiebitel si vytvofil preference mezi znatkami v souboru
vybéru a rozhoduje se koupit, co nejvice preferuje. Na kupni rozhodnuti miizou mit jeste
vliv postoje ostatnich. Mira vlivu zavisi na tom, jak intenzivni je negativni postoj druhé
0sob vici spotiebitelem preferované alternativé. Zavisi také na motivaci vyhovét prani
druhé osoby. Cim vy33i je negativismus a blizkost druhé osoby, tim vice ji sviij kupni

zamér prizpisobime. Kupni zdmér mohou nenadale zménit i dal$i neo¢ekavané situacni
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faktory. Spotiebitel ztrati praci, odradi jej prodavac. Rozhodnuti nakup odloZit nebo se
mu uplné vyhnout je ovlivnéno rizikem funkénim (vyrobek nefunguje, jak ma),
fyzickym (vyrobek je hrozbou pro fyzickou pohodu uzivatele nebo ostatnich),
finanénim (cena vyrobku neodpovidd kvalité¢), spoleCenskym (vyrobek miize
spottebitele ztrapnit), psychologickym (vyrobek negativné ovliviiuje duSevni pohodu
uzivatele), casovym (vyrobek selhal, to vede k nakladim uslé prilezitosti, které jsou
potfebné pro nalezeni jiného, uspokojivého vyrobku). (Kotler, Keller, 2013)

5. Ponakupni chovani — Po nakupu muze byt spotiebitel spokojeny nebo muze citit
nesoulad, pokud zjisti nedokonalé vlastnosti vyrobku nebo zaslechne ptiznivé zpravy o
jiné znacce. Marketingova komunikace by méla ujistit zakaznika, Ze jeho volba byla
spravna. Je tieba sledovat i chovani po nakupu, to, jak je vyrobek pouzivan a jak se jej
spotiebitel zbavuje. Jestlize se ocekavani spotiebitele potvrdi, je spokojen, pokud ne,

spotiebitel je zklamany. (Kotler, Keller, 2013)
3.4.2 Psychologické mechanismy ovliviiujici nakupni rozhodovani

Jsou to vlastnosti a dispozice, zivotni zkuSenosti, védomosti, postoje a minéni, vlivy
socidlniho okoli. DuSevni vlastnosti jsou vnimani, pozornost, pamét aj. DuSevni vlastnosti
ovlivilyji konkrétni projevy ndkupniho chovani a jsou utvateny vrozenymi dispozicemi. Davaji
urcité hranice vlastnostem, které pisobi v ptipadé spotfebniho a nadkupniho chovéni. Také
zivotni zkuSenosti a védomosti pomahaji pfi rozhodovani o nakupu a koriguji vliv zvenci
pusobicich podnéth. Zplisob ndkupniho rozhodovani je ovlivnén druhem nakupu (co spotiebitel

nakupuje, co od ndkupu ocekava). Jednotlivé nakupy jsou:

Extenzivni nakup — Kupujici neni pfedem rozhodnuty o ndkupu, vyhledava aktivné
informace, vénujeme pozornost informacnim zdrojim (napf. reklam¢), které pomahaji pfi

rozhodovani. Jedna se o nédkup drazsich predméti (automobil, pocitac).

Impulzivni nakup — Argumenty nehraji podstatnou roli, jde o reaktivni jednéni.
Zahrnujeme sem drobné nakupy, napf. limonadu v kiné. Produkty se pfi impulzivnim ndkupu

piilis nelisi, podle spotifebitele nema cenu je porovnavat a zabyvat se jejich vlastnostmi.
Limitovany nakup — Produkt nebo znacku, kterou spotiebitel kupuje, nezna. Vychazi

z obecnych zkuSenosti pfi ndkupu. Spotiebitel se fidi tim, ze ,,Cim drazsi, tim lep$i“. Pfi

limitovaném nakupu rozhoduje také Setrnost k Zivotnimu prostfedi nebo jiné moralni aspekty

(zprosttedkované obvykle reklamou).

32



Zvyklostni nakup — Spotiebitel nakupuje to, co obvykle, potraviny ¢i tabakové
vyrobky. V nékterych piipadech spotiebitel kupuje vyrobky oblibené znacky, roli mize hrat
pocit loajality. Jako u impulzivnich nakupii nedochdzi k rozhodovani, jedna se o navykové

chovani.

Druh nakupniho rozhodovani je urCen nejen produktem, ale také angazovanosti
spotiebitele, stupném ucasti na nakupnim rozhodovani. To urcuje také hloubku a kvalitu
zpracovani informaci. Spotfebitel se mize rozhodnout vyrobek nekoupit. Divodem je nelibost

(dana zpisobem komunikace) nebo moralni vyhrady. (Vysekalova, 2004)
4 Firemni image

Firemni image chapeme napi. jako vyménu nézorit mezi jednotlivcem a spolec¢nosti
casto v konfliktni situaci, kdy se jednotlivec nachdzi v situaci rozhodovaciho procesu pod
natlakem. Image plsobi na nazory a chovani a velmi je ovliviiuje. Je nositelem informaci a
zobrazuje to, jak se jednotlivec orientuje ve vztahu ke komunikaci. Diky image si vytvaii
spotiebitel urCitou predstavu o firmé ¢i znacce a z této predstavy vyvozuje své rozhodnuti. Da

se tedy fict, Ze image do jisté miry urcuje nase chovani. (Vysekalova, Mikes, 2009)

Spottebitele dnes uz nezajima tolik vyrobek jako to, co se ukryva za nim. Jak firmy
pfistupuji k ochrané Zivotniho prostfedi, jak pomadhaji slab$im nebo hendikepovanym
spoluobcantim, jak podporuje kulturu nebo sport. Dobré jméno spolecnosti buduje téz otazka
piistupu k udrzitelnému rozvoji. Odpoved na otazku, zda je udrzitelny rozvoj klicem k prodeji,

je kladné. To plati zatim jen v rozvinutych statech. (Vysekalova, Mikes, 2009)

Image je nastroj komunikace, ktery podniky vyuZzivaji ke komunikaci s okolnim svétem
a cilovymi skupinami a vypovida o tom, kym podnik je a kym chce byt. (Vysekalova, Mikes,
2009)

4.1 Zpisoby vytvareni image

Na lidské védomi ptisobi mnohé vlivy — jak uz bylo feceno v piedchozich ¢astech prace
— kultura, vzd€lavéani, socidlni tiida, tradice, vychova nebo prostiedky marketingové

komunikace.
Cim vice informaci ma spotiebitel k dispozici, tim lepsi a spolehlivéjsi je image firmy.
Diky informacim vznikaji bohatsi pfedstavy. Pii nedostatku informaci si spotiebitel vytvari jen

jednoduchy obraz o spoleCnosti. Informaci by nemélo byt moc, spiSe by mély byt

komunikovany dlouhodobg¢, jednotn¢ a cilené. (Vysekalova, Mikes, 2009)

33



Image vzniké rychle, ale upeviiuje se pomalu. Na zacatku plisobeni firmy staci jedna
nova informace, aby podnik ziskal nebo zménil image. Mizou se ale objevit Spatné zpravy,
proto je dobré vytvorit kratkodoby, strednédoby a dlouhodoby plan ¢i koncept toho, kterym
smérem se bude podnik ubirat v dalSich letech. Toto je zakladem pro rozhodovani vsech

z4jmovych skupin a vznika jednotna a silna image. (Vysekalova, Mikes, 2009)

Déavat by si mély podniky pozor na to, ze si mohou velmi rychle vytvofit negativni
image. Podnik, ktery byl pro spotifebitele divéryhodny a socialni, se muze stat opakem, kdyz

jsou napt. odhaleny médii nevhodné pracovni podminky. (Vysekalova, Mikes, 2009)

Podnik potiebuje zjistit, co je pro zajmové skupiny dulezité, a pravé v zévislosti na tom
zdarazinovat pozadované vlastnosti. Spotiebitel mize ptijmout negativni image podniku, pokud

jsou jeho vyrobky levné a splnuji o¢ekavani. (Vysekalova, Mikes, 2009)

Dosahnout cile — vytvofit image — mUzeme jiZ na zacatku pisobeni podniku, o némz
neexistuji zadné predstavy. Podnik muze posilit nebo prohloubit stavajici ptedstavy. Jiny
zpusob je pfedstavy zménit nebo uplné€ odstranit. Poslednim zplisobem je rozsifovani predstav

spottebiteld. (Vysekalova, Mikes, 2009)

Firemni image je ovlivnéna celou fadou faktor. Nejvice je ovliviiovana vlastnimi
produkty, jejich funk¢nosti, kvalitou, spolehlivosti... Uvadéna je také uzivana marketingova
komunikace a cena. Zakaznicka podpora, distribucni cesty, servis — také ovliviluje image.
Spotiebitelé oceni nejen chovani k nim samym, ale image podniku posili také chovani k okoli,
k zamé&stnanclim, zpiisob fizeni firmy, postoje, chovani k partneriim. Sledovano je samoziejmeé
také podileni se na vefejn€ prospésnych projektech. Dobra komunikace zdiiraziiuje pozitivni

rysy firmy, ale nepomaha, pokud neodpovida skute¢nosti. (Vysekalova, Mikes, 2009)
4.2 Spolecenska odpovédnost firem a image

S image podniku a spolecenskou odpovédnosti souvisi jiz zminiované tii pilife CSR
(triple bottom line). Ty informuji o hospodarskych a socidlnich indikatorech a indikatorech
zivotniho prostfedi a dnes je jiz pro podniky béznou praxi. Aby aktivity podniku tykajici se
spolecenské odpovédnosti mély na image néjaky vliv, musi je podnik sdélovat vetejnosti, a to
hlavné zainteresovanym skupindm. Pfedev§im by se ale mélo jednat o lidi v rolich spotiebitelti.
Spotiebitelé vyjadiuji rostouci preference firmam, které jsou spolecensky odpovédné a maji k
zivotnimu prostiedi pratelské produkty a sluzby. Proto je pro spotiebitele dilezity pfistup k
informacim, které souvisi s CSR. Informace ziskava spotiebitel z riznych zdroji — pfimo od

vyrobcee, od spotiebitelskych organizaci nebo od jiné teti strany. Role spotiebitele je v trznim
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mechanismu velmi diilezita, protoze na jejich rozhodnuti pro produkt ¢i sluzbu zavisi dalsi
vyroba. Koupé je tedy rozhodnuta na zaklad€ informaci, které by ale mély byt transparentni.
Bez transparentnich informaci nemize zadnd spotiebitelskd organizace poskytnout
spotfebitelim fundované rady pro potenciondlni nakupni rozhodnuti. Komunikace tedy
nepusobi jen na image spolecnosti, ale poskytuje vetejnosti informace, vysvétluje a komentuje
vyznamy, podporuje kulturni vzorce, bavi, rozptyluje a agituje. Nejcasteji pouzivanymi néstroji
komunikace spolecensky odpovédnych aktivit podniku jsou obaly a etikety vyrobkii, vztahy s
tiskem a médii, zpravodaje, plakaty, zpravy, bulletiny, prospekty, brozury, webové stranky,

reklama, udalosti (akce) aj. (Vysekalova, Mikes, 2009)

K vytvoreni pozitivniho image je potieba, aby firma nabizela dokonale kvalitni produkt,
poskytovala spolehlivy servis, cena vyrobkl a sluzeb byla odpovidajici, dochéazelo trvale k
inovaénimu procesu a také, aby firma systematicky pracovala ve prospéch stakeholdert,
protoZze péce o zajmy vsech osob, které mohou ovlivnit podnikani a jsou jim ovlivnéni (tedy
stakeholders), je hlavni podstatou konceptu spolecenské odpoveédnosti firem. (Vysekalova,

Mikes, 2009)

Tim, ze bude podnik informovat vetfejnost o CSR aktivitach, rozsiti se také pocet jejich
zakazniki. (Vysekalova, Mikes, 2009)

Komunikace znacky i vyrobku spolecensky odpovédného podniku piinasi zlepSeni

reputace. (Vysekalova, Mikes, 2009)

Zameéstnanci jsou na svého zaméstnavatele, ktery podporuje CSR aktivity, hrdi, zvySuje

se snizuji naklady a zvySuje se ziskovost. (Vysekalova, Mikes, 2009)
Podnik svymi spolecensky odpovédnymi aktivitami vytvaii leps$i vztahy s okolnim
spolecenstvim a vetejnymi organy. (Vysekalova, Mikes, 2009)

Velkou vyhodou komunikace CSR aktivit s vefejnosti je také to, Ze pii piiprave
komunikace se musi manazefi, marketéfi, zaméstnanci i samotné CSR oddéleni zamyslet na
tim, co prospéSného podnikaji a co by mohli zlepsit. Efektivni komunikace by pak méla podniku

pfinést pochopeni a uznani hodnot, coz mé vliv na image podniku. (Vysekalova, Mikes, 2009)
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5 Priklady spole¢ensky odpovédnych firem

Pro praktické ukazani spoleCensky odpovédnych aktivit jsou vybrany tfi organizace:

Ikea, CEZ a Bezobalu.
Vybrany byly tak, aby reprezentovaly:

e Lokalni podnik: Bezobalu — provozuje obchody v Praze.

e Narodni podnik: CEZ — provozuje elektrarny po celé Ceské republice a téz dodava
energii pro tisice domacnosti v Cesku. Je ¢lenem Asociace spoletenské odpovédnosti
firem.

e Mezinarodni podnik: Ikea — své prodejny ma po celém svéte.

Tyto organizace maji spolecné to, Ze se snazi o vytvareni pozitivniho klimatu v podniku
tim, jak se chovaji ke svym zaméstnanciim. Diky svému marketingu, ktery komunikuje etické
chovani téchto firem, ziskdvaji konkuren¢ni vyhodu. Organizace ocekévaji spolecensky

odpovédné chovani i od ostatnich Gcastnikl trhu — od svych zédkaznikl, dodavatelt, akcionari.

Chovaji se tak ale nad rdmec zdkonnych povinnosti, coZ je jeden ze znakl konceptu
spolecenské odpovédnosti. Neodpiraji svym zaméstnanciim zakladni prava a svobody, naopak
je jesté vzdelavaji, podporuji ze zdravotniho hlediska. Chovaji se odpovédné vii¢i mensinovym
skupinam (handicapovani, lidé z chudych oblasti...) — pofadaji charitativni akce.
Nediskriminuji rasy, ndboZenstvi nebo politické smySleni. Snazi se o osvétu v oblasti ekologie
tim, Ze se sami chovaji odpovédné k Zivotnimu prostiedi. Podniky jsou vnimavé ke svému
vnitinimu 1 vnéj§imu prosttedi. Tyto tfi organizace zaroven podporuji nejen region, ve kterém
pusobi, ale i regiony, které potiebuji jejich pozornost a pomoc. Podniky musely piijmout
spolecenskou odpovédnost, protoZe spotiebitelé stale vice hledi na to, aby jejich spotieba byla
uvédoméla. Sleduji piivod nebo sloZeni vyrobkd, tfidi odpad, zajimaji se o globalni problémy
planety. Organizace a jejich zajmové skupiny se dostavaji do win-win situace (prospech obou
stran). Tyto organizace jsou transparentni — komunikuji na socidlnich sitich, vydavaji tiskové

Zpravy.

Spottebitelé vnimaji zpo€atku nakup vyrobki od spolecensky odpovédnych firem jako
extenzivni. Pfedem o ném nejsou rozhodnuti a zjist'uji si o ném informace. Mohou sledovat
webovée stranky firem nebo obaly vyrobkil. Zaujme je poutava reklama, ktera komunikuje to,
7e firma je spole¢ensky odpovédna — podporuje region jako CEZ nebo sdéleni na obalu

vyrobku, Ze je napf. ,,cruelty free* nebo ,,vegansky* (obaly vyrobku Ikea). Muze se jednat i o
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limitovany nékup, kdy spottebitel znacku viibec nezna, zaujalo ho to, Ze ptisobi spolecensky
odpovédné (je to jeho zkusenost pii nakupu — nakupovat od spole¢ensky odpovédnych firem —
jiny nabytek, nez ten z Ikea, uz kupovat nechce). Opét mtize Setrnost k zZivotnimu prostiedi nebo
jiné spolecensky odpovédné aktivity zprostiedkovavat reklama — Ikea a déti v reklamach. Pro
nekteré spotiebitele se nakup produkti spoleCensky odpovédnych firem stava zvyklostnim.

Spotiebitel ma svoji oblibenou znacku, ke které citi loajalitu. Uz se jedna o navykové chovani.
5.1 Ikea

Ikea je piivodem Svédska spolecnost plisobici po celém svété jiz od roku 1943. Zabyva
se designovanim a prodejem sestavitelného zbozi a nabytku, kuchyni a doplnkt do domécnosti.

Od roku 2008 je nejvétsim svétovym prodejcem nabytku. Spolecnost Ikea véri, ze domov je

vvvvvvvvvvvv

PtidruZenou nadaci spolecnosti Ikea je Ikea Foundation, ktera se zabyva:

e Otazkou klimatu — Jednou z myslenek Ikea Foundation je to, Ze kazdy ¢lovék ma pravo
na Cisty vzduch. Znecisténi vzduchu piisobi na zdravi kazdého cloveka, zv1asté pak na
zdravi déti. Rocné znecistény vzduch zabije pres 4,2 milionu lidi. Zptsoben je
dopravou, emisemi a ma za nasledek klimatickou zménu. Ikea neddvno v ramci
,Climate Week 2019* zacala spolupracovat s nadaci ,,Clear Air Fund*“. Ikea chce nyni
vytvofit lepsi zivot pro rodiny a bojovat s klimatickou zménou. V zaii 2019 oficialné
predstavili svoje postaveni k problému — domnivaji se, Ze prostiedky vloZené do
ochrany kvality vzduchu neodpovidaji rozsahu tohoto problému, je potieba vice
pracovat na zméné¢. (ikeafoundation.org, 2019)

e Zemédé@lstvim — Ikea Foundation pomaha komunitdm v rozvojovych zemich, aby mély
piijmy ze zemédélstvi. Farmafi ve vesnici ve Rwandé€ slavi prvni sklizen. Nadace
pfispéla 6,4 milionu euro keniskym mladym farmaitm, aby se mohli Zivit zemédé€lstvim,
které bude trvale udrZitelné. Tim se tak snaZi o sniZeni chudoby a chce zajistit farmaiim
dustojny zivot. (ikeafoundation.org, 2019)

e Obnovitelnou energii — Nadace lkea se zabyvd nahrazovani fosilnich paliv
ekologickymi alternativami. Spojila se s organizaci International Finance Corporation a
spole¢né podporuji rist trhu s obnovitelnou energii. Tim chté&ji podpofit nejen Zivotni
prostiedi, ale také zdravi lidi, ktefi napt. vyuzivaji naftové generatory elekttiny. Ty sice
uspokoji potfebu mit elektfinu, ale jsou velmi hlu¢né, drahé a zneciStuji Zivotni

prostiedi. (ikeafoundation.org, 2019)
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e Zaméstnavanim — Ikea Foundation se snazi dosahnout moznosti vzdélani pro vSechny.
V mezinarodni den Zen darovala nadace 3,5 milionu euro organizaci PRADAN, ktera
pasobi v Indii a podporuje Gspéch Zen Zijicich na venkové. Zeny tvoii skupiny, které
zacinaji podnikat v oblasti farmafstvi nebo chovani zvirat. Témto Zenskym komunitdm

1 détem zen nadace poskytuje vzdélani a péci o jejich zdravi. (ikeafoundation.org, 2019)

Ikea ma piesné dana pravidla. Jednim z nich je to, Ze podpora, kterou poskytuje, je
dlouhodobé a navrzena tak, aby do ni byly zapojeny lokalni i narodni vlady, tim dosahuje
udrzitelnosti. Dale nadace poskytuje finan¢ni prostfedky i dal§im neziskovym organizacim,
které pracuji v nouzovych situacich (pfi povodnich, valce, zemétieseni aj.) Dalsi pravidlem je
to, Ze vSichni partnefi nadace musi kazdorocné vykazovat, ze prosttedky jim poskytnuté byly

vynaloZeny vhodné a na plivodni zaméry. (ikeafoundation.org, 2019)

Zameéstnanci by podle Ikea méli byt pfimi a nohama na zemi a méli by napliovat vizi
této spoleCnosti — vytvaret lepsi kazdodenni zivot pro mnoho lidi. Personalisté v Ikea inspiruji
pracovniky a vytvaii jim stimulujici a pfijemné pracovni prostfedi. Védi, ze trvaly Uspéch
spolecnosti zavisi na rozvoji zaméstnancii. Podle zaméstnanct neni v Ikea dulezité, jak je
clovek vzdélan, ale zalezi hlavné na jeho schopnostech a ochoté se ucit a spolupracovat. Diky
Ikea ziskali mnoho ptatel a neustale objevuji nové pohledy na svét a na svou préci. Kultura Ikea
je unikatni v tom, Ze podobné ¢i stejné hodnoty plati i pro osobni Zivot zamé&stnanci — poc¢inaje
pokorou a nadSenim pro véc, konc¢e schopnosti hospodarnosti. Pracovnici Ikea se pravidelné

potkavaji na snidanich ¢i obédech v kantyné&. (ikea.com, 2019)

Spolec¢nost Tkea miize byt zafazena mezi firmy, které jsou spoleCensky odpovédné a
pracuji na principu toho, ze etické chovéni je trzn€¢ vyhodné a kondni ve formalné-pravnim
hledisku je nedostacujici. Ikea svoje etické kodexy orientuje na okoli podniku. Etika je také
nedilnou soucasti firemni kultury. I ptesto, Ze firma vyuZiva svoji odpovédnost ke spole€nosti

ke konkurenceschopnosti, snaha o ekonomicke i etické vysledky je v rovnovaze.
5.2 CEZ

CEZ se iidi strategii udrZitelného rozvoje s ndzvem ,,Energie pro budoucnost®. Do této
strategie patii energeticka Gispornost, prosazovani novych technologii, podil na prosperité okoli,
komplexni dbani na bezpe¢nost a vytvareni prostfedi pro profesni a osobni riist zaméstnancu.
Michaela Chaloupkova (€lenka pfedstavenstva, feditelka divize sprava a leader udrzitelného
rozvoje Skupiny CEZ) ftika: ,Véfime, Ze byt velkou firmou znamena mit i vétsi dil

zodpovédnosti — viuci idem, krajing, Zivotnimu prostiedi, zaméstnanclim 1 regiontim, v nichz
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fungujeme. Proto principy udrzitelnosti postupné rozsifujeme i do dalSich oblasti naSeho

pusobeni.*
Témi principy jsou:

e 7zajistit udrzitelny provoz,

e byt dobrym partnerem,

e pfinaSet uzite¢na feSeni zakazniklim,
e umoznit transformaci energetiky,

e nastartovat motor inovaci.

Jiz pred deseti lety zavedl CEZ sluzbu zdkaznikiim — ombudsmana, jehoz sluzby vyuzilo
dosud témé& 7 500 lidi. Ombudsman zavedl v nékterych spole¢nostech CEZ nova
prozakaznicka opatfeni, n¢ktera z nich pfijatd na zakladé napada klientd. Ombudsman stoji
mimo strukturu firmy, a tak rozhoduje zcela nezavisle. Dochazi k pfezkoumavani ptipada
zakaznikd, ktefi nebyli spokojeni s vyfizenim své stiznosti ¢i reklamace. Ombudsman napf.
doporudil, aby spolecnost ptijala splatkovy kalendar za energetické sluzby od klienta, ktery se

dostal do tizivé rodinné situace.

Jako pfipravu na epidemii spalni¢ek dal CEZ 4 300 zaméstnanciim napii¢ Ceskem
moznost nechat si zjistit zdarma troven protilatek a v pfipad¢ nedostate¢né hladiny se nechat
pieockovat. Pieockovano bylo 900 lidi. Tak nebude ohroZena vyroba, distribuce ani péce o

zakazniky. (www.cez.cz, 2019)

W

V ramci spoleéenské odpovédnosti pomahé program ,,Oranzové hiisté“ Nadace CEZ od
roku 2003 obcim a méstim financovat budovani a rekonstrukce détskych a sportovnich hiist’.
Celkem podpofili vznik 531 OranZovych hiist. Tato hiist¢ vznikaji v blizkosti matetskych a
zakladnich skol. Kazdé je jiné, usité na miru tém, kdo na nich travi ¢as. Vyjimkou nejsou ani
dopravni htisté. Oranzova htisté podporuji bezpe¢nou hru, détskou kreativitu, rozviji motoriku

a snazi se o udrzovani zdravého zivotniho stylu v jakémkoliv véku. (www.nadacecez.cz, 2019)

Operatorky zabtezského call centra CEZ Distribuce vybraly v ramci charitativni akce
Priivan v Satniku 528 kilogrami obleceni, né€kolik sad naddobi 1 détské hracky. Predméty byly
darovany Charit¢ Zabieh a budou postupné rozdéleny tém nejpotiebnéjSim. Dalsi sbirky
probéhly i v jinych lokalitach, kde CEZ plisobi, nap¥. v prazské centrale, v ostravském Domé

energetiky, v Jaderné elektrarné Dukovany nebo v Plzni a Hradci Kralové. (www.cez.cz, 2019)
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Nejvétsi sokoli farmou lze oznaéit Skupinu CEZ. Skoro ve vsech jejich elektrarnach
(uhelnych i jadernych) jsou umistény sokoli budky, ve kterych tito ptaci Ziji a pravidelné maji
mlad’ata. Budky jsou umistény na kominech nebo chladicich vézich. Prvni budka byla umisténa
v Tugimicich v roce 2011. Nadace CEZ pravidelné financuje instalaci budek, zajistuje
monitoring. Nasledné ptaky chrani tak, ze omezuje veskeré aktivity, které se tykaji vyskovych
staveb, na kterych jsou umistény budky, vyjimka by nastala pouze v ptipad€, ze by byly

ohrozeny bezpecnost a zdravi zaméstnanct ¢i provoz elektrarny. (www.iuhli.cz, 2019)

CEZ je spole¢ensky odpovédnou firmou, ktera etiku a spole¢enskou odpovédnost bere
jako nastroj konkuren¢niho boje. Etické hodnoty se orientuji na vnitini 1 vnéjsi prostiedi

podniku.

5.3 Bezobalu

Bezobalu je neziskové organizace, kterd zkouma a vyviji zptisoby, jak co nejucinngji

predchazet vzniku odpadu. V Praze jsou tii prodejny Bezobalu.

Inspiruje — hleda feseni a nabizi lidem cesty, které vedou ke zméné smysleni a navykd.
Siii koncept Zero Waste pomoci médii, prednasek na spoledenskych akcich i ve $kolach. Potada
workshopy, osvétové akce i konference. Bezobalu prodava — provozuje prodejny, kde lze koupit
kvalitni produkty do vlastnich a znovupouzitelnych nadob. Timto ptfedchazi k tvorbé
zbytecného odpadu, ktery vznika z jednorazovych oball. Snazi se téZ o ,,vychovu* dodavatelt
k odpovédnéjsi distribuci. Ziskem z prodeje pak pfispiva k financovani vlastnich neziskovych
aktivit. Bezobalu také téma §iii — Spolupracuje se zahrani¢nimi obchody, komunikuje s ceskymi
dozor¢imi organy a vyviji metody pouzitelné pro lokalni trh. Potdda Skoleni, pfi kterych
piedava know-how tém, ktetfi maji zdjem o otevieni podobnych prodejen v ¢eskych regionech.

Mapuje vznikajici ¢eské bezobalové prodejny. (www.bezobalu.org, 2019)

Obecné¢ se tedy zabyva konceptem Zero Waste, coz je ptistup k zivotu, ktery usiluje o
minimalizaci vzniku odpadu. ,,Zero* v nazvu je symbolika, motivacni ideal, ktery vede k

redukci ekologické stopy ¢lovéka. (www.bezobalu.org, 2019)

Pti vybéru dodavatele vychazi Bezobalu z hodnot samotnych dodavateli — uroven
minimalizace odpadu, udrzitelnost v oblasti zachdzeni s krajinou a zdroji. Hledi na to, aby byly
mozné bezobalové dodavky. Dulezitd je pro Bezobalu také lokalnost a to, jakym zptisobem

byly produkty a potraviny vypéstovany a vyrobeny a jaky to ma vliv na krajinu a clovéka, v
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piipadé¢ mlécnych produktti také na chovand zvitata. Rad¢ji ozeli nékterou Cast sortimentu,

pokud neni idealni zdroj. (www.bezobalu.org, 2019)

Zakaznik mize nakoupit v bezobalové prodejné opakované do vlastnich nadob. Pokud
zadné vlastni nadoby nema, muze si zakoupit produkty ve vratnych obalech. Sklenéné obaly
jsou zalohované. To plati pro limonady, pivo, vino, zavafeniny, veSkeré mlé¢né produkty. Ve
vratnych nebo znovupouzitelnych obalech jsou nabizeny také kosmetické produkty. Jak uz je
zminéno vyse, Bezobalu dba v nejvyssi mozné mife i na bezobalové dodavky produkti —
dodavano je jim v nadobach, které pak koluji mezi samotnym obchodem a dodavatelem — po
spotiebovani obsahu se naddoby vraci pti dalsi dodédvce dodavateli, ktery je piipravi pro dalsi
pouziti. Cast sortimentu neni mozné nakupovat od dodavatele ve vratnych obalech — Bezobalu
tedy nakupuje velké baleni jednotlivych polozek, vétSinou v papirovych pytlich. Ty pak dale
poskytuje k ,,upcyklaci®, vznikaji tak z nich batohy nebo kabelky. Obaly také poslouzi pfi

rozesilani objednédvek sptatelenych e-shopi. (www.bezobalu.org, 2019)

Bezobalu jako neziskové organizace, ktera svou ziskovou ¢innost (prodejny) vyuziva k
financovani aktivit, které jsou neziskové a pomahaji osvété v tématu ,,zero waste®. Jedna se
tedy o spolecensky odpoveédnou a etickou organizaci, kterd ma zdjem o ekonomické i etické

vysledky. Dulezité je pro organizaci hlavné jeji okoli.
6 Dotaznikové Setfeni

6.1 Teoretické vymezeni

Pii procesu zadavani je potteba dojit ke spradvnym otdzkam, na které jsou hledany
odpovédi. Je tedy potieba diikladné popsat, jaky problém ma marketingovy vyzkum vyfesit.
Poté je vybran zakladni soubor, to je mnoZina prvki, na néZ chceme vztahovat vysledky
vyzkumu. Jedna se o jednotlivce nebo domécnosti, jsou oznaCovani jako populace nebo
universum. Poté je vybrana metoda vyzkumu. Je potieba ziskat primarni data, kterd predtim
neexistovala a byla pofizena za Gcelem konkrétniho vyzkumu. Vyhodou téchto dat je jejich
originalita. Neni tedy potfeba ovétrovat jejich piivod nebo validitu. Z metod kvantitativniho
vyzkumu je mozné vyuzit metodu dotazovani pomoci internetového dotazniku. Tento
kvantitativni dotaznik zjiStuje, kolik jednotlivci ma urcity nazor, chova se urcitym zplisobem.
Kvantitativni data jsou statisticky zpracovatelnd a vyhodnotitelnd. Vystupem jsou tabulky a

grafy zalozené na statistické analyze dat. (Tahal a kolektiv, 2008)
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6.2 Prakticka aplikace
Cilem vyzkumu pomoci dotaznikového Setieni bylo zjistit:

e do jaké miry urcité skupiny (vé€kové, podle vzd€lani, podle zivotni faze, podle pohlavi
aj.) znaji pojem CSR/Spolecenska odpovédnost firem,

e (Cim se pii vybéru produktu tyto skupiny fidi;

e jak moc tyto skupiny piihlizi pfi nakupu k tomu, zda je firma spolec¢ensky odpovédna;

e jak moc si tyto skupiny mysli, ze je dulezité brat zfetel k problematice CSR;

e které ze znakill spolecenské odpovédnosti (v oblasti ekonomické) jsou (byly by) pro né
dulezité;

e které ze znaku spoleCenské odpovédnosti (v oblasti socialni) jsou (byly by) pro né
dulezité;

e které ze znaku spolecenské odpoveédnosti (v oblasti environmentalni) jsou (byly by) pro
né dulezité;

e zda chtgji tyto skupiny do budoucna ptihlizet pti ndkupu ke spolecenské odpovédnosti a
proc¢;

e zda znaji tyto skupiny n¢jaké spolecensky odpovédné firmy a jejich aktivity;

e zda znaji tyto skupiny néjaké organizace, které pomahaji firmdm se spolecenskou

odpovédnosti;
Vyzkum byl proveden vytvofen pomoci internetové stranky Survio.cz.

Dotaznik byl sestaven podle teoretické ¢asti této bakalarské prace. K sestaveni dotazniku
ptispély také piedpoklady odpovédi. Pred realizaci Setfeni prob&hlo né&kolik rozhovorl se
zastupci riznych skupin (Zeny na matetské dovolené, diichodci, vysokoskolsky vzdélani...)
ohledné spolecenské odpovédnosti, které napoveédély, jak by mohly vysledky dotaznikového
Setfeni vypadat. Po sestaveni dotazniku probéhla jeho pilotaZ u 10 ndhodnych respondentd,

ktera ukézala, Ze bylo potfeba pozménit znéni nékterych otdzek a pozménit nékolik odpovédi.

Findlni verze dotazniku byla rozSifena mezi respondenty hlavné pomoci Facebooku
(univerzitni ro¢nikové skupiny, sdileni na osobnich profilech). Dotaznik v papirové podob¢ byl

podan k vyplnéni v blizkém okoli autorky.
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6.3 Interpretace vysledkii vyzkumu
Dotaznikového Setfeni se zacastnilo celkem 100 respondentt.

Otazka ¢. 1: ,,Vim, co znamena pojem CSR/Spolecenska odpovédnost firem:*

1. Vim, co znamena pojem CSR/spolecenska

odpovédnost firem:
35

30
25
20
15
10

ano, tento pojem uzZ jsem o ném uzZ jsem o0 ném nikdy jsem o ném
dobte zndm slysel(a), vyznam  slysel(a), ale neznam neslysel(a)
znam jen malo jeho vyznam

Obrazek 4 - Otazka ¢. 1

zpracoval: Lucie Frycova, 2019

Prvni otdzka ukdzala, Ze vétSina respondentil tento pojem dobie zné. 27 % respondentt
nikdy o tomto pojmu neslySela, ale pocet téch, kteti znaji pojem dobie a téch, ktefi o ném nikdy
neslyseli, je vcelku vyrovnany. Stejné jako pocet téch, ktefi o ném slySeli, ale vyznam znaji jen

malo (21 %) a té€ch, kteti vyznam neznaji (19 %).
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Otazka ¢. 2: ,,Pri vybéru produktu se fidim:*

2. Pfi vybéru produktu se fidim:
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Obrazek 5 - Otazka ¢. 2

zpracoval: Lucie Frycova, 2019

Otazka €. 2 zjist'uje, ¢im se spotiebitel pfi ndkupu nejvice fidi. Vysledky
stejné mife kvalita. Také doporuceni od znamého je velmi dulezité pro respondenty. Znacka
produktu se umistila na ¢tvrtém misté dilezitosti pro spotiebitele pro zdkaznika. Na
poslednich mistech jsou vzdalenost mista ndkupu (3,1), oblibenost prodejce (2,4). Nejméné

jsou spotiebitelé ovlivnéni poutajici reklamou.

Otazka €. 3: ,,Jak moc prihliZim k tomu, zda je firma spole¢ensky odpovédna (kdyz

nakupuji):*
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3. Jak moc pfihlizim k tomu, zda je firma
spolecensky odpovédna (kdyz nakupuiji):

45

40

35

30

25

20

15

10

velmi spis$ ano spi$ ne vibec

Obrazek 6 - Otazka ¢. 3

zpracoval: Lucie Frycova, 2019

Odpovedi na tieti otdzku ukazuji, Ze pouhd 3 % respondentd ptfihlizeji pfi nakupu k
tomu, zda je firma spolecensky odpovédna. Spise k ni pak ptihlizi 36 %. Nejvice respondentil
spiS k CSR nepftihlizi, viibec pak 19 %.

Otazka ¢. 4: ,,Myslim si, Ze je dilezité brat zietel k problematice CSR p¥i nakupu:*

4. Myslim si, ze je dllezité brat zfetel k
problematice CSR pfi nakupu:
60

50
40
30
20

10

ano spis ano spis ne ne

Obrazek 7 - Otazka ¢. 4

zpracoval: Lucie Frycova, 2019
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V otézce €. 4 ptevladaly kladné odpovédi (24 % ano, 56 % spiS ano). Pouze 16 % si
spiS mysli, ze neni dtlezité brat zietel k problematice CSR a 4 % si mysli, ze to neni viibec

dilezité. Bohuzel tyto dvé hodnoty ukazuji celou 1/5 respondentd.

Otazka ¢. 5: ,,Které ze znaki spolecenské odpovédnosti jsou (byly by) pro mé pii

nakupu dileZité — ekonomicka oblast:*

5. Které ze znaku spolecenské odpovédnosti jsou
(byly by) pro mé pfi ndkupu dlezité — ekonomicka
oblast:

80
70
60
50
40
30
20

p ]
0 .
vyhybani se korupcia zplsob spravy a fizeni  vztah se zakazniky chovani k
etické chovani firmy vlastnikiim/akcionaram

Obrazek 8 - Otazka ¢. 5

zpracoval: Lucie Frycova, 2019

V otéazce €. 5 mohli respondenti zvolit vice odpovédi. Nejpreferovanéjsi odpoveédi (78x)
byla odpovéd’ ,,vztah se zdkazniky“. Vyhybani se korupci a etické chovani jsou pak pro
respondenty také dalezité. Zpusob spravy a fizeni firmy nebo chovani k vlastnikiim/akciondiim

nejsou tolik dulezité pro respondenty.

Otazka €. 6: ,,Které ze znaki spolecenské odpovédnosti jsou (byly by) pro mé pri

nakupu dileZité — socialni oblast:*
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6. Které ze znak( spolecenské odpovédnosti jsou (byly by)
pro mé pfi ndkupu dilezité — sociadlni oblast:
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Obrazek 9 - Otazka ¢&. 6

zpracoval: Lucie Frycova, 2019

V otdzce ¢. 6 bylo mozné vybrat vice odpovédi. Nejvice jich bylo u odpovédi
,dodrzovani a respektovani lidskych prav*. Méné dulezita je ochrana prace, péCe o zdravi,
bezpecnost zamé&stnancl. Stejné skore ziskaly odpovédi ,,rozvoj lidského kapitalu (zvySovani
kvalifikace, vzd€lavani)“ a ,,zaméstnanecka politika (mzdy, socidlni vyhody, cafeterie
systém)“. Dulezita je pro respondenty také otazka zakazu détské prace. Boj proti mobbingu
(Sikan€ na pracovisti), sexudlnimu haraSeni a obtéZzovani bere v uvahu 32 % respondentd.
Nejméné odpovedi se tykalo podminek ke sladéni pracovniho a osobniho Zivota, zaméstnavani
mensinovych a ohrozenych skupin obyvatelstva (handicapovani, etnické skupiny) a

outplacement (rekvalifikace propusténych pracovniki).
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Otazka ¢. 7: ,, Které ze znaki spolecenské odpovédnosti jsou (byly by) pro mé p¥i nakupu

dilezité — environmentalni oblast:*

7. Které ze znak( spolecenské odpovédnosti jsou
(byly by) pro mé pfi ndkupu dllezité —
environmentalni oblast:

60

50

40

30

20

m 1 1 »

0
omezovani snizovani ochrana minimalizace  odpadové vytvareni
negativnich spotfeby vody pfirodnich vyuziti hospodareni podminek k
dopadd na a energie zdroju a fosilnich paliv  (recyklace, minimalizaci

Zivotni Setrné a vyuzivani tridéni) dopravni
prostredi zachazenis obnovitelnych zatéze)
nimi zdroju

Obrazek 10 - Otazka ¢. 7

zpracoval: Lucie Frycova, 2019

U otazky €. 7 uvedlo 59 % respondentt, Ze je pro né dilezité, aby se firma chovala
odpovédné v otazce odpadového hospodarstvi (recyklace, tfidéni). Podobny pocet (55 %)
preferuje omezovani negativnich dopadi na zivotni prostiedi. Firmy by také podle respondenti
mély ochraniovat pfirodni zdroje a zachdzet s nimi Setrné. MenSi skore se pak ukazuje u
sniZzovani spotfeby energie a vody. Podobn¢ si u respondentii vedou odpovédi tykajici se

minimalizace vyuziti fosilnich paliv a vyuZzivani obnovitelnych zdrojt.

Otazka ¢. 8: ,,Do budoucna chci vice prihlizet ke spolecenské odpovédnosti pii nakupu:*
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8. Do budoucna chci vice pfrihlizet ke spolec¢enské
odpovédnosti pfi nakupu:

50

40

30

20

10

ano spi$ ano spi$ ne ne

Obrazek 11 - Otazka ¢. 8

zpracoval: Lucie Frycova, 2019

Otazka ¢. 8 zjistovala odpovédi na otazku, zda chtéji respondenti vice ptihlizet ke

spolecenské odpovédnosti pii ndkupu. VEtSina respondentll odpovédela, ze spis chee. Méné (30

vvvvv

pti nakupu. Pouze 4 % respondentt ze 100 nechtéji viibec.
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Otazka ¢. 9: ,,Chci/nechci vice prihlizet pii nakupu ke spolecenské odpovédnosti,

protoze:

Otazka €. 9 byla nepovinnd, piesto respondenti uvedli mnoho odpovédi — pozitivnich i

negativnich.

9. Chci/nechci vice prihlizet pti nakupu ke
spolecenské odpovédnosti, protoze: (pozitivni
odpovédi)

12
10

O N B O
Q,FI

Obrazek 12 - Otazka ¢. 9

zpracoval: Lucie Frycova, 2019

Mezi pozitivnimi odpovéd’mi se nejcastéji vyskytovalo to, ze respondenti chtéji pomoci
spolecenské odpoveédnosti vice chranit Zivotni prostiedi a zd4 se jim diilezitd pro budoucnost
jich samotnych i jejich déti — chtéji ,,vytvaret lepsi Ziti pro nas vSechny*. Odpovédi ohledné
ochrany zivotniho prostfedi se tykaly omezovani plastl, tfidéni odpadu. Dilezité je pro
respondenty také vytvafeni dobrych pracovnich podminek a zodpovédné chovani k
zaméstnanciim (tfeba aby ,,zaméstnavatel zaméstnance nevyhodil bez niceho®). 5 respondent
se také domniva, Ze se pfiklonénim ke spolecenské odpovédnosti pfi nakupu zlepsi kvalita
produkti. Zajimavou odpovédi bylo to, ze ,,zdkaznik mlze ovlivnit tspéch 1 chovani firmy*
tim, ze bude ¢i nebude nakupovat jeji produkty. Pro jednoho respondenta je spolecensky
neodpovédna firma nedivéryhodna a jeden respondent se také domniva, Ze je ptihlizeni k CSR

je volba stejné jako napf. tfidéni odpadu.
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9. Chci/nechci vice pfihlizet pfi nakupu ke spolecenské
odpovédnosti, protoze: (negativni odpovédi)

2
0

domnénka, Ze neznalost nedostatek jiné priority cenaje nezajem o
jeden nic komplexnosti  casu se tim nejdulezitéjsi téma
nezmeéni ("Nevim, k zabyvat

cemu je to
dobré, cemu by
to pomohlo")

Obrazek 13 - Otazka ¢. 9

zpracoval: Lucie Frycova, 2019

Negativnich odpovédi bylo oproti pozitivnim o mnoho méné. Respondenti (2 %), kteti
nechtéji v budoucnu ptihlizet k tématu CSR, se domnivaji, Ze jeden ¢lovék nic nezméni, (2 %)
neznaji komplexnost a nevi, cemu je spolecenska odpovédnost prospésna, cemu pomaha.
Respondenti, ktefi odpovidali negativné, maji pti ndkupu jiné priority a nejdilezitéjsi je pro
né cena. Jeden respondent nema ¢as se zabyvat spole¢enskou odpovédnosti — zkoumat, jestli

je a v ¢em firma spolec¢ensky odpovédna. Jednoho respondenta téma viibec nezajima.
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Otazka ¢. 10: ,,Znam tyto spolecensky odpovédné firmy a jejich aktivity:*

10. Znam tyto spolecensky odpovédné firmy a
jejich aktivity:

60
50
40
30
20
" ]
0 [ |
Ikea Foundation: CEZ: stavi détska Bezobalu: Neznam zadné Znam jiné
pomaha hristé podporuje spolecensky spolecensky
obyvatelim bezobalové  odpovédné firmy odpovédné firmy
africkych zemi' s nakupovani  ajejich aktivity a jejich aktivity
péstovanim
plodin

Obrazek 14 - Otazka ¢. 10

zpracoval: Lucie Frycova, 2019

V otazce €. 10 bylo mozné uvést nékolik odpovédi, takZe odpovidali respondenti
nejéastéji (63 %) tak, e znaji firmu CEZ a jeji spole¢ensky odpovédnou aktivitu — stavéni
détskych hiist. 56 % respondentti uvedlo, Ze znaji také organizaci Bezobalu, ktera podporuje
bezobalové nakupovani. 30 % respondentii vi, ze lkea Foundation pomahad obyvatelim
africkych zemi s péstovanim plodin. Pouze 6 % respondentii neznad Zadné spolecensky
odpovédné firmy a jejich aktivity. 13 % respondentii dale uvedlo, ze zné jiné spoleCensky
odpovédné firmy a jejich aktivity. NejCastéji to je Lidl a jejich Rékosnickova hiist€ (10 %).
Jeden z respondentt uvedl také ,,Starbucks, McDonalds, Prazdroj, CocaCola®. Jedna odpoveéd’
se tykala také SKODA AUTO — tato automobilka sazi strom za kazdé prodané auto. Jeden z
respondentll takeé uvedl, Ze ,,Bamboolik uvedl na trh détské latkové pleny*. Jeden respondent

zna takeé ,,Svét bedynek®.

Otiazka ¢. 11: ,Znam tyto organizace, které pomahaji firmam se spolecenskou

odpovédnosti:*
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11. Zndm tyto organizace, které pomahaji firmam
se spolecenskou odpovédnosti:
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Business Leaders  spolecenské International organizaci, kterd organizaci, kterd

Forum odpovédnosti pomaha firmam pomaha firmam

se spolecenskou se spole¢enskou
odpovédnosti.  odpovédnosti.

Obrazek 15 - Otazka ¢. 11

zpracoval: Lucie Frycova, 2019

V otéazce ¢. 11 bylo mozné uvést vice odpovedi. Zde vychazi, ze skoro 4/3 (73 %) z nich
neznaji Zadnou organizaci, kterd pomahd firmdm se spoleenskou odpovédnosti. 12 %
respondentd uvedlo, ze znaji Asociaci spoleCenské odpovédnosti a 19 % respondentd zna

Transparency International.

Otazka ¢. 12: ,,Jsem:“

12. Jsem:
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Obrazek 16 - Otazka ¢. 12
zpracoval: Lucie Frycova, 2019
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Dotaznikové Setieni se ucastnilo vice zen, 65 % z celkového poctu respondentd.

Otazka ¢. 13: ,Moje nejvyssi dosazené vzdélani je:«

13. Moje nejvyssi dosazené vzdélani je:
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zakladni stredoskolské vysokoskolské

Obrazek 17 - Otazka ¢. 13

zpracoval: Lucie Frycova, 2019

Nejvice respondentti (68 %) je stfedoskolsky vzdélanych (sem fadime stfedni skoly S
maturitou, sttedni Skoly s vyucnim listem, gymndazia). 28 % respondentti ma vysokou Skolu
(bakalarské/magisterské/doktorské vzdélani na vysoké Skole, vzdélani na vyssi odborné skole).

Nejvyssi dosazené vzdélani je zakladni pouze u 4 % respondentd.
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Otazka ¢. 14: ,,Jsem vzdélan v oboru:“

14. Jsem vzdélan v oboru:
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gymnazium)

€]

Obrazek 18 - Otazka ¢. 14

zpracoval: Lucie Frycova, 2019

Otazka €. 14 zjistuje odpovédi na vzdélani respondentl. 4 % z nich nejsou vzdélani v
zadném oboru (ti se zdkladnim vzdélanim). Nejvice respondentl (41 %) je vzdélano v
ekonomickém oboru. Stejny pocet (22 %) je pak vzdélan v§eobecné (napf. gymnazium) nebo

technicky.
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Otazka ¢. 15: ,,Jsem:“
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Obrazek 19 - Otazka ¢. 15

zpracoval: Lucie Frycova, 2019

V otazce €. 15 méli respondenti odpovidat, v jaké Zivotni fazi se nachazeji. Nejvice (51
%) odpovidali studenti. Pracujicich bylo 37 %. Na matetfské/rodic¢ovské dovolené je 6 %

respondentti. Stejné procento respondentti se pak fadi mezi diichodce.
Otazka ¢. 16: ,,Mij vék je:*
16. MUj vék je:
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. _ .

15-26 27-39 40-55 56-64 65+

Obrazek 20 - Otazka ¢. 16

zpracoval: Lucie Frycova, 2019
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Nejvice respondentt (61 %) je ve veku 15-26 let. 19 % respondentiim je pak mezi 27-
39 lety. Méné¢ respondentti (14 %) je ve v€ku 40-55 let. Nejméné jich je pak v intervalu 56-64

let (pouze jeden). 5 % respondentii je 65 let a vice.

6.4 Shrnuti vysledkii vyzkumu

Respondenti, ktefi odpovidali, Ze pojem CSR dobie znaji, se nejcastéji fidi pti ndkupu
vyrobku jeho kvalitou a ke spolecenské odpovédnosti pti ndkupu spi$ ptihlizeji. Mysli si, ze
spi§ je dilezité brat zietel k problematice spoleCenské odpovédnosti, kdyz nakupuji.
Nejdulezitéjsi je pro n¢€ vztah se zdkazniky a vyhybani se korupci a etické chovani. Chté&ji, aby
byly ve firmach respektovany principy rovnych pracovnich piilezitosti a byla dodrZzovana a
respektovédna lidsk4 prava. Z environmentalni oblasti je pro né dilezité, aby byly omezeny
negativni dopady na Zivotni prostiedi a dochazelo k recyklaci a tfidéni. Do budoucna spis chtéji
piihlizet ke spoletenské odpovédnosti pii nakupu. Znaji CEZ a Bezobalu. Objevuji se zde i
odpovédi s Lidl — Rakosni¢kovymi htisti nebo SKODA AUTO. Organizace pomahajici firmam
se spolecenskou odpovédnosti spi§ neznaji. V mensSim poctu znaji Asociaci spoleCenské
odpovédnosti a Transparency International. VEtsi ¢ast téchto respondentii je vysokoskolsky

vzdélanych v ekonomickém oboru, jsou studenti a jejich vék je do 26 let.

Vysokoskolsky vzdélani se nejcastéji fidi kvalitou, poté cenou a nejméné poutajici
reklamou. Z vysledk vyzkumu ale vychdzi, ze vice z nich spi§ nepftihlizi ke spolecenské
odpové&dnosti pii ndkupu, ale pouze o 2 méné spis piihliZeji k tomuto tématu. Mysli si ale, Ze
vztah se zakazniky. Ze socialni oblasti maji stejné a nejvyssi skore dodrZzovani a respektovani
lidskych prav; ochrana préce, péce o zdravi, bezpecnost zaméstnanctli a respektovani principi
rovnych pracovnich pfilezitosti. Nejméné dulezity je pak pro né outplacement (rekvalifikace
propusténych pracovnikii). Do budoucna spi§ chtéji ptihlizet ke spoleCenské odpovédnosti pii
nakupu (jeden z nich odpovida, Ze ,,dnes méme moznost vybéru a volit odpovédné firmy je
zéklad, stejné jak tiidit odpad”). Nejvice znaji organizaci Bezobalu a CEZ. Organizace
pomahajici firmém se spole¢enskou odpoveédnosti z vétSiny neznaji. Vice zastoupeny jsou zeny
(vzhledem k celkovému zastoupeni Zen to neni piekvapujici). Vzd¢lani jsou v ekonomickém

oboru. Je jim nejcastéji do 26 let.
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Respondenti se zakladnim vzdélanim nikdy o pojmu CSR neslySeli a nejcastéji se fidi
pfi nakupu cenou produktu, méné doporucenim od zndmého. Nejméné je zajimad znacka
produktu. Kdyz nakupuji, ve vétsing viibec nepftihlizi ke spoleCenské odpoveédnosti. A mysli si,
ze spis neni dilezité brat zietel k problematice CSR. Diilezity je pro n¢ vztah se zdkazniky a
zaméestnanecka politika (mzdy, socialni vyhody, cafeterie systém). Z hlediska
environmentalniho je zajima snizovani spotieby energie vody a odpadové hospodateni
(recyklace, tfidéni). Do budoucna spi§ nechtéji ptihlizet pfi nakupu ke spolecenské
odpovédnosti. Jeden z nich odpovédél, Ze ,nejdtleZitéjsi je cena®. Znaji CEZ, ve stejném
mnozstvi pak neznaji Zadné spolecensky odpovédné firmy. Neznaji vliibec zZadné organizace
pomahajici firmam s CSR. 3 ze 4 respondentt se zékladnim vzdélanim jsou dichodci ve véku

65+ let, 1 je pracujici ve v€ku 40-55 let.

Z ptedchozich vysledkl je jasné, Ze vzdélani v ekonomickém oboru spi$ znaji pojem
CSR. Vzdélani v technickém oboru z vétSiny o tomto pojmu nikdy neslySeli. Spi$ nepiihlizeji
ke spole¢enské odpovédnosti, kdyz nakupuji. Ale spis§ si mysli, Ze je dulezité brat zietel k
problematice CSR. Dtlezity je pro n¢ u firem vztah se zékazniky vyhybani se korupci a etické
chovani. Ze socialni oblasti je to pak nejcastéji zaméstnanecka politika (mzdy, socialni vyhody,
cafeterie systém). Dulezité je pro n¢ odpadové hospodateni (recyklace a tfidéni). Spis chtéji do
budoucna pfihlizet ke spoletenské odpovédnosti pi nakupu. Znaji CEZ nebo Bezobalu.
VétSinou neznaji Zadnou organizaci, kterd pomahd firmam se spolecenskou odpovédnosti.

Jedna se o muze se stfedoskolskym vzdélanim, ktefi pracuji. Jejich v€k je pak nejvice v rozmezi

od 40 do 55 let.

Respondenti na matetské/rodicovské dovolené jsou Zeny. Jejich nejvyssi vzdélani je
stfedoskolské a vzdélany jsou v humanitnich oborech. Jejich veék je nejcasteji 27-39 let. O
pojmu CSR uz slySely, vyznam znaji jen malo. Pfi vybéru produktu se fidi nejvice cenou, pak
kvalitou. Dilezita je pro né¢ také vzdalenost mista nakupu. KdyZ nakupuji, spi§ ptihlizeji k
tématu spoleCenské odpovédnosti. Mysli si, ze spiS je dilezité brat zietel pii nakupu ke
spolecenské odpovédnosti. Diilezity je pro né vztah se zakazniky. Ze socialni oblasti je to pak
zamé&stnanecka politika (mzdy, socidlni vyhody, cafeterie sytém), zdkaz détské prace a ochrana
prace, péCe o zdravi, bezpecnost zaméstnancl. Dulezité je pro né odpadové hospodateni a
omezovani negativnich dopadl na Zivotni prostfedi. Spis§ chtéji do budoucna piihlizet k CSR
pii ndkupu. Jedna z Zen na matetské/rodicovské dovolené uvedla, ze chce ,,aby vyrobky pro
déti byly zdravé a pochazely z vhodného prostiedi®. Znaji CEZ a Bezobalu. V dopliikové otazce

pak uvadely, Ze znaji Lidl a jeho Rékosnickova hfisté.
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Respondenti starsi 65 let nikdy neslySeli o pojmu CSR. Pfi nakupu se fidi nejvice cenou,
poté vzdalenosti mista ndkupu a kvalitou produktu. Kdyz nakupuji, viibec se nedivaji na to,
jestli je firma spolecensky odpovédna. Odpovédi na otdzku, zda si mysli, ze je dilezité brat
zietel k problematice CSR, byly skoro vyrovnané. 2 odpovédéli, ze nechtéji vibec, 3
odpovédeli, ze spise ne. Dulezity je pro né€ z hlediska ekonomického pouze vztah se zdkazniky.
V socidlni oblasti je to nejvice zaméstnanecka politika (mzdy, socidlni vyhody, cafeterie
systém) a poté zaméstnavani menSinovych a ohrozenych skupin obyvatelstva. Co se tyce
environmentalni oblasti, pak je to snizovani spotfeby energie a vody. Do budoucna spis nechté;ji
(3x) a nechtéji (2x) ptihlizet k tématu spoleCenské odpoveédnosti pii nakupu, pro jednoho
neznaji zadnou spolec¢ensky odpovédnou firmu, ani jeji aktivitu. Neznaji zddnou organizaci,
kterd pomaha firmam se spoleCenskou odpovédnosti. Jsou to 4 Zeny a 1 muz se vzdélanim

zakladnim (3x) a stfedoskolskym (2x — 1x humanitni a 1x technicky obor). Jedna se o diichodce.

Z dotaznikového Setieni vyplyva, Ze, respondenti starSi 65 let neznaji spolecenskou
odpovédnost a nehodlaji se k ni pfi ndkupu ptiklanét. Je tedy patrné, ze vék ovlivituje Zivotni
hodnoty. Ovlivnéni jsou také referen¢ni skupinou, ve které ziji. Da se fici, Ze jsou ve styku
hlavné s ostatnimi star§imi osobami, takZe téma spolecenské odpovédnosti neprobiraji. V jejich
veéku uz nevstiebavaji informace o takovych tématech a kdyz byli mladi (n¢kdy v roce 1980 a
déle), téma spolecenské odpoveédnosti nebylo rozsiteno. Spotfebitelé v tomto véku mohou
odmitat disociacni skupiny (mlad¢ lidi), ktefi s nimi chtéji o tématu CSR mluvit. Star§im lidem
toto nepiipada dilezité. Jejich nadzor na téma ovliviiyji také disponibilni pfijmy. Mohou se
domnivat, Ze vyrobky spolecensky odpovédnych firem jsou drazsi, zajimé je hlavné cena. Z
kupniho rozhodovani maji dlouhé zkusenosti, maji oblibené vyrobky a nechtéji své zvyklosti
menit.

Dale bylo zjiSténo, Ze Zeny na matefské/rodicovské dovolené jsou také ovlivnény
referencni skupinou. V této skupiné dalSich zen na matefské/rodi€ovské dovolené mohou
navstévovat takové Réakosnickovo hfisté, které vysSe uvedly. Ovlivnény jsou také stadiem
zivotniho cyklu, maji potomka ve velmi nizkém véku, proto nechtéji pro produkt cestovat ptili§
daleko. Cena je pro né také vzhledem k jejich disponibilnim pfijmim velice dulezita.
Pravdépodobné v tomto zivotnim stadiu vztahuji odpovédi k jejich potomkim, proto uvedly,

ze je pro n¢ dilezitd kvalita vyrobkd, chtéji pro své potomky produkty s nejvyssi kvalitou.

Vysokoskolsky vzdélani respondenti pojem CSR znaji a pti ndkupu se fidi kvalitou a

nejméné poutajici reklamou. Jsou ovlivnéni svou referencni skupinou — dal§imi studenty,
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pracovniky v ekonomickém prostiedi ¢i jinymi vysokoskolsky vzdélanymi osobami. V téchto
skupinach je vétsi Sance, ze dojde ke komunikaci ohledné tématu spole¢enské odpovédnosti (a
dalsich aktudlnich témat). Hlavné mladé lidi (v tomto dotazniku do 26 let) zajima, jak je vnima
okoli, tak si vybiraji znacky, které jsou ,,v trendu*, odpovidaji kontextu spotitebni situace. Dalsi
vysokoskolsky vzdélani hlavné v ekonomickych oborech maji vétsSi moznost dozvédet se o
konceptu spole¢enské odpoveédnosti a vytvofit si na ni ndzor. Mén¢ se nechaji ovlivnit svymi

referenénimi skupinami.

Respondenti se zakladnim vzdélanim pojem CSR neznaji. Ridi se cenou a nejméné
znaCkou produktu. Pravdépodobné se o spoleCenské odpovédnosti na zakladni Skole
nedozvédeli. Jejich znalosti jsou nizké. Ve své referencni skupin€ pravdépodobné také nemaji
mnoho vzdélanych lidi, ktefi by jim pfedali urCité nazory nebo hodnoty. S velkou
pravdépodobnosti nemaji lenové této socialni skupiny ani aspiracni skupinu, do které by chtéli

patfit a kterd by jim ptedala ,,jiné mySleni®.

Zjednodusen¢ lze tict, ze mladsi lidé do 45 let véku, studenti, vysokoskolsky vzdélani
(hlavné v ekonomickych oborech) ¢astéji znaji koncept spole¢enské odpovédnosti firem a chtéji

se jim pfi ndkupu zabyvat.
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7 Navrhy novych aktivit pro spoleCensky odpovédné firmy

Aktivity spolecensky odpovédnych firem by mély korespondovat s vékovym slozenim

obyvatelstva a jejich disponibilnimi piijmy.

Marketéii firem by méli cilit na skupiny, které jsou v produktivnim véku, maji pfijmy a
mohou si tedy dovolit nakupovat produkty. Produktivni v€k je piiblizné 15-64 let. Pocet
obyvatel se zvySuje. (wWwww.czso.cz, 2019) Tim roste pocet potencidlnich zakaznikl. Rust je
ovlivnén stéhovanim, bilanci pfirozené meény. Pocet lidi v produktivnim véku od roku 2015
klesa. V produktivnim véku jsou nyni narozeni v 70. letech 20. stoleti a déle posilnéni
zahrani¢ni migraci. Roste ale hlavné podil seniori na celkové populaci. Primérny vék je
odhadovan na pfiblizné 43 let a dale poroste. Dochazi ke starnuti populace. (wWwww.czso.cz,

2019)

Disponibilni pfijem (nebo disponibilni dichod domacnosti na obyvatele) predstavuje
¢astku, kterou pomohou domdcnosti vénovat na konecnou spotiebu, na tispory a na akumulaci
hmotnych 1 nehmotnych aktiv. Je vysledkem tvorby a rozdéleni dichodt. S disponibilnimi
ptijmy souvisi také primérné mzdy. V prvnim pololeti roku 2019 dosahla primérnd mzda 33

297 K¢, stéle se zvySuje. (www.czso.cz, 2019)

Piestoze se zvySuji poCty seniortl, bylo by efektivngjsi cilit spi§ na mladé lidi, kteti jsou
jesté ochotni ménit své nazory a na lidi v produktivnim véku. Marketingové kampané by mély
byt vytvareny prave ,,na miru“ témto skupinam obyvatel. Na vzdélané mtizou firmy cilit pomoci
tisku (vydavani tiskovych zprav, sponzorované €lanky na internetu). Méné vzdélani, ktefi
Castéji sleduji televizi, mohou zhlédnout poutajici reklamu mezi svymi oblibenymi potady.
Podniky mohou komunikovat také to, ze podporovat spolecensky odpovédné firmy je otdzkou
image a spolecenského postaveni. Ekologie a odpovédné chovani je dnes trendem, zvIast’ u
milenidli (narozeni v letech 1983-1997). Zajimaji se o své okoli i stav planety. Tito spotiebitelé
jsou casto online, reklama na socialnich sitich na né plisobi nejcastéji, ptesto se ji ale nedaji
jednoduse ovlivnit. Stejné jako generace Z (narozené po roce 1998), ktera nezazila dobu bez
internetu. Prave ti hlavné utraceji za to, co je v trendu. Blizka je jim platforma YouTube (vhodna
je tak reklama na YouTube, videa spolecensky odpovédnych firem cilena na emoce divak).
,2Husakovy déti“ (narozeni v letech 1968-1982) zazily socialismus, ale také devadesata 1éta,
pfed nakupy hledaji informace. Maji ale také Facebook, firmy na né mohou cilit pomoci
kampani na této socidlni siti. Pro vSechny tfi generace je dilezité ptisobit na jejich emoce.

(www.generace.forbes.cz, 2019)
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proto mély nabizet produkty, které pochazeji ze spolecensky odpoveédného prostiedi, ale jejich
ceny jsou pro spotiebitele pfijatelné. Spotfebitel by nemél mit predstavu, ze produkty

spolecensky odpovédnych firem jsou drazsi nez ty ostatnich podnikii.

Dotaznik také ptinesl informaci, ze spotiebitelé hledi pii vybéru produktu na kvalitu.
Produkty spolecensky odpovédnych firem by proto mély byt kvalitni (mély by plnit o¢ekavani
zakaznikl). Jak znélo v jedné odpovédi z dotazniku, obecné feceno, zdkaznik si radéji koupi
vyrobek firmy, ktery bude kvalitni nez ten, ktery bude nekvalitni, ale bude vyroben firmou,

ktera dba na spolecenskou odpovédnost.

Cena produktt by se neméla odvijet od aktivit, které firma provadi v ramci spolecenské
odpovédnosti. Firma ale mize dat zdkaznikovi pocit, ze pomaha zakoupenim produktu — urcité
procento z ceny produktu muize vénovat na charitu. Produkt by tak mél mit stejnou cenu s

benefi¢ni akci i bez ni.
7.1 Procenta ze zisku na charitu

Od toho se odviji prvni navrh aktivity pro spolecensky odpovédné firmy. Spolecensky
odpové&dna firma by mohla na spotfebitele zacilit pomoci reklamy na internetu (nejcastéji na
socialnich sitich). Komunikovat by mohla svoji snahu o zlepSeni socialni situace potifebnych
skupin. Spolecensky odpovédné firmy mohou darovat uréita procenta z nakupti zdkaznikl
neziskovym organizacim (domovy pro seniory, zvifeci utulky, vzdélavaci instituce...).
Zakaznik by tak mél pocit, ze poméha a nemusi tomu vénovat velké Usili, pouze si jednoduse
zakoupi produkt, ostatni za n&j provede spole¢ensky odpovédna firma. CEZ by i pies zdrazeni

cen elektfiny v roce 2019 tak zGstal divéryhodnou firmou.
7.2 Vzdélavani spotrebiteli

Druhy névrh spoc¢ivd ve vzdélavani spotiebitelt. Spolecensky odpovédné firmy by
mohly svoji vlastni odpovédnost komunikovat také pomoci predndsek/workshopl. Akce
zaméiena na spolecenskou odpovédnost vzdéla spotiebitele v této problematice a firma si tak
prilepsi tim, ze zviditelni své aktivity. Vzdélavani nemusi probihat pfimo pomoci piednasek a
workshopti (na které by se jen t&7ko dostali viichni zakaznici Ikea, CEZ a Bezobalu). Efektivni
by bylo pouziti videi na platformé YouTube nebo na socidlnich sitich, kde se nachazi vétsina

generaci.
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7.3 Bezobalu: Za jednorazové sacky jeden latkovy

Zakaznici v obchodech nejcastéji pouzivaji, at’ uz na pecivo nebo ovoce ¢i zeleninu,
plastové sacky. Ty po nakupu Casto vyhodi a znovu uz nepouziji. Sacky pak v lepSim ptipade
skonéi ve spalovné odpadu. Tietim navrhem by se tak mohla inspirovat Organizace Bezobalu
— mohla by wurCity pocet jednordzovych plastovych sackli vyménovat za latkové
znovupouzitelné. Pouzité neznecisténé plastové sacky by mohly poslouzit v prodejnach ke
skladovani, dokud by nemusely byt vyhozeny kvuli velkému opotiebovani. Marketingova
kampani by mohla probihat na socidlnich sitich, webovych strankach Bezobalu a pfimo v

prodejnach.
7.4 Ikea Foundation: spoluprace s lokalnimi dodavateli

Spolecnost Ikea se zabyva, jak uZ bylo zminéno dfive v praci, prodejem vybaveni do
domacnosti. Ikea spolupracuje i s osmi ¢eskymi dodavateli, spi§ velkymi spolecnostmi (napf.
Jitona nebo Thon). (www.lidovky.cz, 2017) Mohla by ale dat Sanci i menSim lokalnim
vyrobcim nabytku, ktefi by dodavali nabytek kvalitn€jsi. Nabytek by tak mohl byt vyrabén na
zakazku a byl by origindlni a ,,na miru* zékaznikovi. Zakaznici by si tak pfiplatili za kvalitu a

byla by podpofena myslenka spolecenské odpovédnosti.
7.5 CEZ: Energie pro potiebné

Patym navrhem je, aby CEZ dodéaval zdarma energii potfebnym, tzn. détskym
domoviim, domoviim pro seniory, zvifecim utulkiim, azylovym domiim pro matky s détmi
nebo dal§im organizacim, které se staraji primarné o druhé, kteii stradaji. Pokud by se CEZ
nerozhodl pfimo pro energii zdarma, mohl by dodavat alespon Zarovky na potiebnd mista

nebo provadét revize elektrozatizeni zdarma.
7.6. Ikea: Znovupouziti plasti v priumyslu

Spolecnost by mohla diky restauracim, které jsou soucasti kazdé prodejny selektovat
pouzité plastové lahve, ze kterych by mohli dodavatelé spolecnosti Ikea znovu vyrabét plastové
dopliiky. Mohlo by se jednat o détska hiiste, détské skluzavky, détské prolézacky, které by byly
umistény v blizkosti kazdé pobocky, ptipadné jako soucast détskych koutkt, které jsou jiz
v prodejnach. Piipadné by mohla tyto vyrobky pouzit jako dar pro vetejné sbirky ¢i pro détské

domovy, azylové domy a centra pro svobodné matky s détmi.
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Zavér

Tato bakalédfskd prace s nazvem ,,VIiv spoleCenské odpovédnosti firem na nakupni
rozhodovani zakaznikli na trhu B2C* ukdazala teoreticky uvod do problematiky spolecenské
odpovédnosti a nakupniho chovani zdkaznikli na trhu B2C. Prace se zabyva nejen samotnym
tématem spoleCenské odpovédnosti, ale navazuje na néj pies etické fizeni ve firme, které stoji
nad zakonnym chovanim. Ze spole¢enské odpovédnosti je uveden koncept CSR a znaky tohoto
konceptu. Spolecenska odpovédnost je definovana jako chovani a aktivity nad rdmec zdkona v
oblasti ekonomické, socidlni a environmentalni a stakeholdeti (zajmové skupiny firem). V této
praci lze najit také diivody pro piijeti spolecenské odpoveédnosti. At uz je to ptispéni k vytvoreni
zdravého podnikového klimatu nebo ziskani pozitivniho obrazu u vetejnosti ¢i ziskavani
novych obchodnich partneri a zvy$ovani konkurenceschopnosti. Cést prace se také zabyva
spole¢enskou odpovédnosti v Cesku, kdy se usiluje o piijeti odpovédnosti hlavné nadnarodnimi
firmami a je snaha o podilu ¢eské vlady na podpoie spoleCensky odpovédnych podniki. V
Evropské unii bylo vytvofeno nékolik dokumentii, které ukladaji principy a nastroje
spolecenské odpovédnosti a vedou ke zlepSeni vykonu v environmentélni i socidlni sféfe. I ve
Svéte (v Americe 1 v rozvojovych zemich Asie a Afriky) se stale vice objevuje koncept CSR.
Dalsi kapitoly se zabyvaji trvale udrZitelnym rozvojem, ktery je se spole¢enskou odpoveédnosti
velmi Uzce spjat a snazi se o uspokojovani potfeb lidi tak, aby nedosSlo k ohrozeni dalSich
generaci. Na spolecenskou odpovédnost také navazuje pojem spoleCensky odpovédny
marketing. Aby bylo 1épe pochopeno chovéni zékaznikti na trhu B2C, je vysvétleno, jak tento
specificky trh, kde se setkavajici prodavajici a kupujici (spotiebni trh), funguje, tak to, jak se v
ném zakaznik chova — prace se zamétuje na jeho chovani i osobnost. Firemni image jako

posledni kapitola teoretické ¢asti ukazuje, jak je spjata se spoleCenskou odpoveédnosti.

Na teoretickou Cast prace navazuje ¢ast praktickd, ktera nejdiive ukdzala na ptikladech
t¥{ spoletensky odpovédnych firem (CEZ, Ikea, Bezobalu) aktivity, které vedou ke zlepseni
zivotniho prostiedi — nejen po strance environmentalni, ale také socialni a ekonomické. Firmy
se snazi o udrzitelny rozvoj (podpora ekologie — sokoli farmy na elektrarnach — a bezobalového
nakupovani), poméhaji socidln¢ slabSim (dotovani zemédélstvi v africkych zemich) nebo uci
vetejnost se chovat odpovédnéji ke svétu kolem nich (vzdélavaci workshopy a ptrednasky od
Bezobalu). Na tom také zakladaji jejich konkurenceschopnost a image. Nasledujici dotaznikové
Setfeni, kterého se zucastnilo 100 respondentt a ukéazalo, jestli se a do jaké miry fidi zakaznici
na trhu B2C spolecenskou odpovédnosti pii nakupu. Bylo zjisténo, ze vétSina respondentti vi,

co je to spoleCenskd odpovédnost firem, a to hlavné ti vysokoskolsky vzdélani nebo mladsi
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ro¢niky, hlavné studenti. Na zdklad¢ dotaznikového Setfeni byly navrzeny nové aktivity
spolecensky odpovédnych firem, které spocivaji v ekologii, socidlni pomoci nebo vzdélavani

vetejnosti a zlepSuji image a konkurenceschopnost tfi vybranych firem.

Spolecenska odpovédnost firem je stale vice diskutovanym tématem. Vefejnosti ani
firmam uz neni lhostejné, jak se chovaji k zivotnimu prostfedi nebo svym zaméstnanctim.
Mnoho spotiebitell také spojuje CSR se svou vlastni image a spole¢enskym postavenim, ¢ehoz
mohou firmy vyuzit a zacit se chovat odpovédné ke spolecnosti. Firmy by ale nemély
zapominat, Ze spoleCenskd odpovédnost netkvi jen ve zlepSeni image nebo
konkurenceschopnosti, ale Ze je opravdu dulezité ochranovat nasi planetu a lidi, ktefi na ni ziji.
Spolec¢nost by si mely uvédomit, ze lidé v nich pracujici nejsou jen ,,stroje®, ale je potieba se o

n¢ starat tak, aby byli k firmém loajalni a byli tak v praci vykonné;jsi.
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Priloha A: Dotaznik

Dotaznikové Setieni k bakalaiské praci

Dobry den,

jako studentka ekonomické fakulty Zapadoceské univerzity v Plzni si Vas dovoluji

pozadat o vyplnéni dotazniku k praktické ¢asti mé bakalaiské prace, jejiz nazev vidite vyse.

Predem Vam dekuji za odpoveédi.

1. Vim, co znamena pojem CSR (Corporate Social Responsibility)/Spolec¢enska

odpovédnost firem:

Vyberte jednu odpoved™

Ano, tento pojem dobie znam.
Uz jsem o ném slySel(a), vyznam znam jen malo.
Uz jsem o ném slySel(a), ale neznam jeho vyznam.

Nikdy jsem o ném neslysel(a).

Kratké predstaveni pojmu CSR (Spolecenska odpovédnost firem):

»Jedna se o dobrovolné aktivity a zdvazky podniku chovat se vii¢i spolecnosti a

zivotnimu prostfedi odpovédné 1 nad rdmec zdkonnych povinnosti. Strategie CSR zahrnuje

dobrovolné pfijeti etickych standardi podnikani, minimalizaci dopadii ¢innosti na Zivotni

prostiedi, péstovani dobrych vztahli se zaméstnanci, podporu regionu, ve kterém firma

podnika.” (Zadrazilova, 2008)

2. P¥i vybéru produktu se ridim:

vvvvvv

Cenou.

Kvalitou.

Doporu¢enim od znamého.
Vzdalenosti mista nakupu.
Poutajici reklamou.
Znackou produktu.

Oblibenosti prodejce.
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Jak moc prihlizim k tomu, zda je firma spolecensky odpovédna (kdyZ nakupuji):

Vyberte jednu odpovéd.
e Velmi.
e SpiS ano.
e SpiS ne.
e Vibec.

Myslim si, Ze je dileZité brat zi‘etel k problematice CSR p¥i nakupu:

Vyberte jednu odpovéd.
e Ano.
e SpiS ano.
e SpiS ne.
e Ne.

Které ze znaki spolecenské odpovédnosti jsou (byly by) pro mé pii nakupu

diilezité — ekonomicka oblast:
Vyberte jednu nebo vice odpovédi.

e Vyhybani se korupci a etické chovani.
e ZpuUsob spravy a fizeni firmy.
e Vztah se zdkazniky.

e V/ztah k vlastnikiim/akcionafim.

Které ze znaki spolecenské odpovédnosti jsou (byly by) pro mé pii nakupu

dilezité — socialni oblast:
Vyberte jednu nebo vice odpovédi.

e Podminky ke sladéni pracovniho a osobniho Zivota.

e Rozvoj lidského kapitalu (zvySovani kvalifikace, vzdélavani).

e Outplacement (rekvalifikace propusténych pracovniki).

e Zaméstnanecka politika (mzdy, socidlni vyhody, cafererie systém).

e Respektovani principti rovnych pracovnich ptilezitosti (vztah muz-zena,
sexualni orientace, etnicky pivod, v€k, narodnost, zdravotni postiZzeni).

e Boj proti mobbingu (Sikan€ na pracovisti), sexudlnimu haraSeni, obtéZovani.

e Humanizace prace, riznorodost, rotace na pracovisti.
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7.

10.

e Ochrana prace, péce o zdravi, bezpecnost zaméestnancu.
e Dodrzovani a respektovani lidskych prav.
e Zameéstnavani mensinovych a ohrozenych skupin obyvatelstva (handicapovani,
etnické skupiny).
e Zakaz détské prace.
Které ze znaki spolecenské odpovédnosti jsou (byly by) pro mé pii nakupu

dileZité — environmentalni oblast:
Vyberte jednu nebo vice odpovedi.

e Omezovani negativnich dopadi na zivotni prostredi.

e Snizovani spotieby energie a vody

e Ochrana ptirodnich zdrojii a Setrné zachazeni s nimi.

e Minimalizace vyuziti fosilnich paliv a vyuzivani obnovitelnych zdrojt.

e (Odpadové hospodateni (recyklace, tfidéni).

e Vytvareni podminek k minimalizaci dopravni zatéze.
Do budoucna chci vice prihliZzet ke spole¢enské odpovédnosti pii nakupu:
Vyberte jednu odpoved.

e Ano.

e Spis ano.

e SpiSne.

e Ne.

Chci/nechci prihliZet pri nakupu ke spolec¢enské odpovédnosti, protoZe:
Odpoveézte prosim, zda checete nebo ne a proc.

Znam tyto spolecensky odpovédné firmy a jejich aktivity:

Vyberte jednu nebo vice odpovédi, popt. dopliite.

e Ikea (Ikea Foundation): Pomaha obyvatelim africkych zemi s péstovanim
plodin.
e CEZ: Stavi détskd hfiste.

e Bezobalu: Podporuje bezobalové nakupovani.
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e Neznam zadné spolecensky odpoveédné firmy a jejich aktivity.

e 7Znam jiné spolecensky odpovédné firmy a jejich aktivity:

11.  Znam tyto organizace, které pomahaji firmam se spole¢enskou odpovédnosti:
Vyberte jednu nebo vice odpovédi, popt. dopliite.

e (International) Business Leaders Forum.

e Asociace spolecenské odpovédnosti.

e Transparency International.

e Neznam zadnou organizaci, kterd pomaha firmam se spolecenskou
odpovédnosti.

e Znam jinou organizaci, kterd pomdha firmam se spole¢enskou odpovédnosti:

Vyberte jednu odpoved.

e Muz.
e Zena.
e Alternativni.

Ywr

13. Moje nejvyssi dosazené vzdélani je:
Vyberte jednu odpoved.
e Zakladni.

e Stfedoskolské.

e Vysokoskolské.
14.  Jsem vzdélan v oboru:
Vyberte jednu odpoved.
e Zadny.
e Vseobecny.
e Ekonomicky.

e Humanitni.

e Technicky.
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15. Jsem:
Vyberte jednu odpovéd.
e Student.
e Pracujici.
e Na matefské/rodi¢ovské dovolené.

e Duchodce.

L § s <

16.  Mij vék je:

Vyberte jednu odpovéd.
o 15-26 let.
o 27-39 let.
o 40-55 let.
o 56-64 let.

e Vice nez 65 let.
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Abstrakt

FRYCOVA, Lucie. Vliv spoleenské odpovédnosti firem na nakupni rozhodovani
zakaznikl na trhu B2C. Plzen, 2019. 76 s. Bakalatska prace. Zapadoceska univerzita v Plzni.

Fakulta ekonomicka.
Kli¢ova slova: spole¢enskd odpovédnost firem, nakupni rozhodovani, trh B2C

Ptedlozena prace je zaméfena na predstaveni konceptu Spolecenské odpovédnosti
firem a jeji vliv na ndkupni rozhodovéni zdkaznikt na trhu B2C. Prvni ¢ést prace obsahuje
teoreticky uvod do problematiky spolecenské odpovédnosti, trhu B2C a ndkupniho
rozhodovani. V praktické ¢asti prace ukazuje spoleéensky odpovédné aktivity tii firem — Ikea,
CEZ a Bezobalu. Poté je prace vénovana vyzkumu pomoci dotaznikového $eteni, které
zjist'uje to, jestli maji zakaznici na trhu B2C povédomi o konceptu spolecenské odpoveédnosti
a jestli se pfi nakupu nechaji ovlivnit tim, jestli je firma spole¢ensky odpovédna a do jaké
miry k tomu pfihlizeji. Hlavnim vystupem préace jsou vysledky dotaznikového Setfeni, na
jejichz zékladé je navrZeno nékolik novych spolecensky odpoveédnych aktivit pro firmy lkea,

CEZ a Bezobalu.
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This bachelors thesis is focused on the introduction of the concept of corporate social
responsibility and its influence on the purchasing decisions of customers on the B2C market.
The first part of the thesis contains a theoretical introduction to the issues of corporate social
responsibility, B2C market and buying decision. The practical part shows socially responsible
activities of three companies — Ikea, CEZ and Bezobalu. Then the work is devoted to research
by questionnaire survey, which determines whether customers in B2C market know the
concept of corporate social rensponsibility and whether they are influenced by that the
company is socially responsible and to what level they také it into account. The main outcome
of this bachelors thesis are the results of a questionnaire survey. On their basis there are given

several new socially responsible activities for companies Tkea, CEZ and Bezobalu.
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