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SOUHRN

1. Cil préce:

Hlavnim cilem této prace bylo zjistit, jak velkou mérou ovliviiuje CSR nakupni rozhodovaci proces spotfebitelt
vybraného odvétvi, a jak dulezitou roli hraji pro tyto spotiebitele jednotlivé oblasti CSR. Dil¢i cile této prace
byly dva a byly stanoveny nésledovné: zjistit, jaké je obecné povédomi spotiebiteli o CSR a zjistit, zda
si spotiebitelé viibec dokazi vybavit konkrétni CSR aktivity nékterych kosmetickych firem.

2. Vyzkumné metody:
Teoreticka ¢ast prace byla zpracovana s pomoci vyhledavani, rozboru a komparace literarnich zdrojt od autort,
ktefi se vénuji dané problematice.

Prakticka/analyticka ¢ast prace byla zpracovana na zakladé rozboru CSR aktivit vybranych kosmetickych firem,
které jsou pfednimi hraci na trhu, co se CSR aktivit ty¢e, a kombinaci kvalitativniho vyzkumu, ktery reprezentuje
rozhovor s feditelem prodeje Firmy XY, ktera by chtéla své CSR aktivity zlepsit, a kvantitativniho vyzkumu,
ktery reprezentuje dotaznik, ktery mél odkryt vliv spoleenské odpovédnosti firem na ndkupni rozhodovaci
proces zakaznikd.

3. Vysledky vyzkumu/préce:

Ptes 80 % vsech respondentti uvedlo, Ze se jiz setkali s pojmem ,,spole¢enska odpovédnost firmy*, av§ak pouze
34,5 % respondentli dokazali na néjakém konkrétnim piikladu uvést, co tento pojem znamend. DalSich 20 %
respondentti odpoveédélo velmi obecné, ale nebylo mozné z téchto vysledkti vyvodit, zda pojmu skute¢né rozumi,
¢i ne. Spolecenska odpovédnost firmy je velmi nebo spiSe dulezitd pro 53 % respondentd. Pro nikoho neni
spolecenska odpovédnost firmy naprosto nedtlezitd. Testovani na zvifatech je velmi nebo spiSe dulezité
pro 65,5 % respondenti. Zbylych 34,5 % respondentl to nepovazuje ani za dulezité ani za nedtlezité. Pro 62 %
respondentli je velmi nebo spiSe dulezité to, zda je kosmeticky produkt bez syntetickych a chemickych latek.

vvvvvv
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respondentt (42,7 %) napadla n&jaka spolecensky odpovédna kampan nebo aktivita né¢jaké kosmetické znacky.
Nejcastéji zminovanou aktivitou u téchto respondentd, co odpovidali, Ze je néjaka aktivita napadla, byl Avon
pochod proti rakoving prsu. Dalsi nejéastéji zminiovanou znackou byla Nivea a jeji ob&édy pro déti. Treti nejcastéji
zminovanou zna¢kou byla zna¢ka LUSH a jeji bezobalové vyrobky anebo to, ze netestuje na zvifatech. Celkem
77 % vsech respondentil by ur¢ité podpofilo nebo spiSe podpofilo kosmetickou spolecnost, co by pfisla
se spolecensky odpovédnou akci. Nikdo z respondenti neodpovédél, Ze by spolenost se spolecensky
odpovédnou akei urcité nepodpofil. Celych 35 % respondentii by nejvice podpofilo spolecensky odpovédnou
aktivitu na ochranu/podporu zdravi, velké podpory by se dockaly i projekty na ochranu/podporu Zivotniho
prostiedi a zvifat.

4. Zavéry a doporuceni:

Firmé XY bylo doporuceno, aby do svych CSR aktivit zafadila aktivitu/aktivity na podporu/ochranu Zivotniho
prostiedi, které mohou byt napt. vysadba stromd, kdy by Firma XY bud’ poskytovala penize na vysadbu stromu
nebo se miize kromé finanéniho daru zapojit i jinak, napt. poskytnout z fad svych zaméstnancti dobrovolniky,
ktefi by stromy sazeli, coz by se dalo pojmout i jako zajimavy teambuilding. Doporucen byl téz napt. prodej
darkovych bali¢ka s ,,charitativnim pfedmétem pro piirodu®, kromé& v praci uvedenych ptikladi jiz existujicich
predmétt by si Firma XY ale mohla nechat udé€lat vlastni charitativni predmét, ktery by mohla prodavat
pod svym jménem. Firmé XY doporuceno nahradit jejich stavajici obaly vyrobki témi z recyklovaného plastu
nebo nakup vice popelnic na tfidény odpad, kdy by Firma XY mohla mit své logo.

Firmé XY bylo také doporuceno, aby si nasla n¢jaky charitativni projekt blizky zdravi ¢lovéka, ktery by chtéla
podpofit a byl by blizky jeji firemni filozofii, naptiklad: Pomoc Zendm v azylovych domech, které se snazi
postavit na vlastni nohy a snazi se najit si nebo si udrzet praci a zazemi. Firm¢ XY bylo doporuceno, Ze by mohla
témto Zenam darovat zakladni kosmetické produkty, aby na schiizky s potencidlnimi zaméstnavateli mohly
chodit upravené a citit se lépe. Firma XY bylo doporuceno také to, ze by mohla zaloZit na socialnich sitich
bezplatné kanal, kde by zvefejiiovala promény téchto zen s jejich kosmetickymi produkty, a tim by mohla také
stoupnout v oéich jejich soucasnych i potencialnich zakazniki.

Firmé XY bylo doporuceno i to, spojit se s néjakou iniciativou na ochranu/podporu zvifat a podpofit by ji Firma
XY mohla bud’ finan¢nim darem nebo se miize stat partnerem, kdy je mozné pfispét koupi produktu z pratelského
e-shopu. Firm& XY bylo také v této sekci doporuéeni doporuceno, aby se zapojila formou dobrovolnictvi
do pomoci néjakému utulku a aby tyto aktivity sdilela na své socialni sit¢ a web a davala na odiv, Ze se aktivné
zapojuje do aktivit na podporu a pomoc opusténym zvifatim. Firmé XY bylo také doporuceno, aby se stala
partnerem chovu v ZOO Praha, kdy toto partnerstvi by méla Firma XY uvedeno na své webové strance, ve svych
materidlech a ZOO Praha by ji méla vedenou na svych strankach jako partnera chovu. Navic by se Firma XY
stala prvni kosmetickou firmou, ktera by byla partnerem chovu ZOO Praha.
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SUMMARY

1. Main objective:

The main goal of this thesis was to find out how much corporate social responsibility (CSR) influences the
purchasing decision-making process of consumers in a selected industry, and how important the individual areas
of CSR are for these customers. The partial goals of this thesis were: to find out what is the general awareness
of consumers about CSR and to find out whether consumers can even remember the specific CSR activities
of some cosmetic companies.

2. Research methods:
The theoretical part of the thesis was elaborated on basis of analysis and comparison of literary sources
from authors who deal with the issue.

The practical / analytical part of the thesis was based on an analysis of CSR activities of selected cosmetic
companies, which are leading players in the market in terms of CSR activities, and a combination of qualitative
research, which represents an interview with the sales director of Company XY, which would like to improve its
CSR activities, and finally quantitative research, which represents a questionnaire that was to reveal the impact
of corporate social responsibility on customers' purchasing decision-making process.

3. Result of research:

Over 80 % of all respondents stated that they had already encountered the term "corporate social responsibility”,
but only 34.5 % of respondents were able to give a specific example of what this term means. Another 20 %
of respondents answered very generally, but it was not possible to deduce from these answers whether they really
understand the term or not. Corporate social responsibility is very or rather important for 53 % of respondents.
For no one is corporate social responsibility completely insignificant. Animal testing is very or rather important
for 65.5 % of respondents. The remaining 34.5 % of respondents do not consider it important or unimportant.
For 62 % of respondents, it is very or rather important whether the cosmetic product is free of synthetic
and chemical substances. Social responsibility and non-testing on animals were among the 3 factors that are most
important for consumers when choosing cosmetics, the same for 19 % of respondents. Less than half of the
respondents (42.7 %) were were able to remember some socially responsible campaign or activity of a cosmetic
brand. The most frequently mentioned activity among these respondents was the Avon March Against Breast
Cancer. The next most mentioned brand was Nivea and her lunches for children. The third most frequently
mentioned brand was the LUSH brand and its packaging products or the fact that LUSH do not test their products
on animals. A total of 77 % of all respondents would certainly support or rather support the cosmetic company,
which would come up with a socially responsible event. None of the respondents answered that they would
certainly not support the company with a socially responsible event. As many as 35 % of respondents would
support socially responsible activity for the protection / support of health, and projects for the protection / support
of the environment and animals would also receive great support.

4. Conclusions and recommendation:

The Company XY was advised to include in its CSR activities an activity / activities in support of / environmental
protection, which may be, for example, tree planting, where Company XY would either provide money for tree
planting or may participate in other ways in addition to the financial donation, e.g. to provide volunteers
from among its employees to plant trees, which could also be considered as an interesting teambuilding.

For example, the sale of gift packages with a “charity item for nature" was also recommended, but in addition
the Company XY could made its own charity item and sell it under its own company name. Company XY
is advised to replace their existing product packaging with recycled plastic or purchase more bins for sorted
waste, where Company XY could have its own logo.

Company XY was advised to find a charity project on human health that it would like to support and close to its
corporate culture, for example: Helping women in shelters trying to be independent and trying to find or keep
a job. Company XY was advised to donate basic beauty products to these women so that they could go well-
groomed on meetings with potential employers and feel better.

KEYWORDS

Social responsibility, cosmetic companies, consumer behavior, customer.
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1 Uvod

Spolecenskd odpovédnost firem (v anglickém jazyce znamé jako Corporate Social
Responsibility, zkrdcen¢ CSR) se stavd v dneSnim podnikatelském svété¢ vyznamnym
faktorem firemni konkurenceschopnosti, a proto je tfeba neustdle usilovat a zvySovat sviij
standard v tomto ohledu. Jedna se o fenomén dnesni doby, kterym se firma v dneSnim svété
prezentuje a vymezuje na trhu svého pisobeni.

Opakujici se hospodarska krize, zména klimatu a spousty dalSich svétovych problému volaji
po nutnosti chovat se spolecensky odpovédné, a to ptedevsim z pohledu firem, u kterych je to
zvIast vyznamné.

Nekteré z firem na CSR pracuji samy, nekterym je vyc€itdno, ze na CSR pracuji nedostate¢né,
at’ tak, ¢i tak, je n€kolik odvétvi firem, u kterych by CSR mélo byt nedilnou soucasti jejich
existence. Mluvime napf. o firmach tabdkového, chemického, tézebniho, alkoholového
nebo kosmetického primyslu.

Tato préace se zabyva ptedev§im tim poslednim jmenovanym, kdy kosmetické spolecnosti jsou
prostiedi. I v dne$ni dobé je stile spousta kosmetickych firem, které provadéji testy
na zvifatech nebo se nezdkonné zbavuji toxickych latek.

A proto ¢im dal tim vice kosmetickych firem pfichazi s odpovédnym a ekologicky Setrnym
ptistupem. Nové, spolecensky odpovédné kosmetické firmy, zac¢inaji pomalu ale jisté valcovat
konkurenci, ktera na svém piistupu v oblasti CSR jiz delsi dobu nic neméni. A nejedna se jen
o pfistup k zivotnimu prostiedi, ale i o pfistup ke svym zaméstnanclim a ke svym zédkaznikim.
Mluvit mizeme i o volbé dodavateli surovin a spouste jinych véci.

Tato prace se zaméfuje na trend CSR na poli kosmetického primyslu a na porovnani nékolika
vybranych spoleCensky odpovédnych firem vic¢i nejmenované Firmé XY, jejiz trzby
v poslednich letech klesaji, a jejiz vedeni si mysli, Ze by na vin€ mohla byt pravé nerozvijejici
se spolecenska odpovédnost.

Hlavnim cilem této prace je zjistit, jak velkou mérou ovliviiuje CSR ndkupni rozhodovaci
proces spotiebitell vybraného odvétvi, a jak dilezitou roli hraji pro tyto spotiebitele
jednotlivé oblasti CSR. Tyto vysledky budou na konci porovnany s teoretickou casti prace,
zpracovanou na zdkladé rozboru a komparace néazoru autord zabyvajicich se danou
problematikou, a budou stanovena doporuceni Firmé XY, co zlepsit v oblasti CSR, na zaklad¢
tohoto porovnavani.

Dil¢i cile této prace jsou dva a byly stanoveny nasledovné: zjistit, jaké je obecné povédomi
spotiebitell o CSR a zjistit, zda si spotiebitelé viibec dokazi vybavit konkrétni CSR aktivity
nekterych kosmetickych firem.

Tato prace je rozdélena do dvou ¢€asti, tou prvni je teoreticko-metodologicka cast, ktera je
vypracovana na zaklad¢ literarni reSerSe autorti zabyvajicich se danou problematikou, pfi¢emz
jsou zde pouzity metody rozboru a komparace jejich nazort. Tou druhou Casti je Cast
prakticka, nckterymi téZz nazyvana jako cast analytickd, kterd je zpracovdna na zaklade
vlastniho Setfeni.

Teoreticko-metodologicka ¢ast prace se zabyva vymezenim pojmu spolecenské odpoveédnosti,
a to od jeji historie, ptes jeji charakteristické znaky, jednotlivé oblasti CSR az po negativni
dopady pfijeti jejiho konceptu. Déle jsou zde pak vysvétleny pojmy ,,spotiebitel* a ,,zdkaznik*
a jsou tu charakterizovani spotiebitelé vybraného odvétvi, tedy odvétvi kosmetického



priamyslu. Vysvétlen je tu i pojem ,,spotiebni chovani* a vSe, co s nim souvisi, vetné vlivl
a faktorti na néj ptisobicich. Tato ¢ast se zabyva také metodikou prace.

Prakticka ¢ast prace se pak zabyva predstavenim Firmy XY, rozhovorem s feditelem prodeje
Firmy XY, predstavenim vybranych kosmetickych firem (Avon, Dove a Nivea)
a predstavenim jejich spolecensky odpovédnych projektii. Zabyva se také dotaznikovym
Setfenim a dale pak obsahuje vysledky dotaznikového Setfeni a z nich nakonec i vyvozené
zaveéry. Na zédkladé téchto zaveérh jsou na konci praktické ¢asti prace stanovena doporuceni,
ktera maji Firm¢ XY pomoci zacit s jejich CSR aktivitami tak, aby byly uspésné.



2 Teoreticko-metodologicka cast

Teoreticko-metodologicka ¢ast této prace v prvni fadé vymezuje pojmy v oblasti spolecenské
odpovédnosti udrzitelného podnikdni, a to historii formovani konceptu CSR, teorii
stakeholdert, charakteristické znaky CSR, také pak negativni dopady piijeti konceptu CSR
a také vymezuje a vysvétluje 1 jednotlivé oblasti spole¢enské odpovédnosti firem. Dale jsou
v teoreticko-metodologické Casti prace definovany pojmy ,,spotiebitel” a ,,zdkaznik* a jsou
zde charakterizovani spotiebitelé ve vybraném odvétvi. Tato Cast prace vysvétluje 1 na pojem
»spotiebni chovani®, vse, co s tim souvisi, a to v€etn¢ vlivli a faktori na spotfebni chovani
spottebiteld pisobicich. Posledni kapitola této casti prace se zabyva metodikou prace,
a to nejen formou vyzkumu (dotaznikovym Setfenim), ale i prostfedim realizace vlastniho
vyzkumu, sestavenim dotazniku a realizaci vyzkumu jako takového.

2.1 Teoretické vymezeni pojmia spole¢enské odpovédnosti firem
a udrzitelné podnikani

Podle Cernohorské et. al. (2012, s. 9) je mozné se s pojmem spolecenské odpovédnosti firem
setkat stale castéji, a to pfedevsim v ekonomické literatufe, pfiCemz existuje fada divodd,
pro¢ je tomuto tématu vénovana pozornost. Hlavnim diivodem je dle Cernohorské et. al.
(2012, s. 9) rast ekonomickych skandali a ekonomicko-globalnich problémi, dalSim
ditvodem pak je spolecenskd objednavka.

Ptestoze je pojem spolecenské odpovédnosti firem v poslednich letech ve spolecnosti Casto
skloniovan, jeho definice neni pevné vymezena a u riznych autort se muze lisit. Naptiklad
Kunz a KaSparovd (2013, s. 12) proto uvadi, ze k terminologické nejednotnosti ptispiva
samotny dynamicky vyvoj a samotny rozsah celého konceptu.

Dle Kunze (2012, s. 14-15) je nejednotnost definice zpUsobena také tim, ze se jedna
o koncept, jehoz filozofie je do zna¢né miry postavena na dobrovolnosti a postrada tedy jasné
vymezeni hranic, které mtize vést k odchylkdm v jednotlivych interpretacich. Dle autora vsak
lze nalézt spolecny znak vétSiny téchto definic, kterym je univerzéalnost, nebot’ vymezeni
z nich vyplyvajici je mozné aplikovat na vSechny typy podnikd.

Tettevova et. al. (2017, s. 19) rovnéz uvadi, Ze definicemi spolecenské odpovédnosti
se prolina n¢kolik spolecnych aspektl, a to zminka o stakeholderech, zdiraznéni
dobrovolnosti  spolecensky odpovédného chovani a vymezeni oblasti spolecenské
odpovédnosti, nejcastéjsi skrze koncept triple bottom line, ktery vymezuje tii oblasti
spoleCenské odpovednosti a to: ekonomickou, socidlni a environmentalni.

Evropska komise (2011, s. 8) naptiklad definuje koncept spolecenské odpovédnosti firem jako
koncept, pomoci kterého firmy dobrovolné zaclenuji socidlni a environmentdlni zajmy
do svych podnikatelskych aktivit a do interakci se svymi stakeholdery. Evropska komise
(2011, s. 8) dale uvadi, ze je tieba si uvédomit, ze spoleCenska odpoveédnost neznamena pouze
snahu splnit legislativni oc¢ekavani, ale jednd se o snahu pfidat ke svému podnikani néco
nad ramec téchto legislativné vymezenych povinnosti, napiiklad vice se soustiedit
na investice do lidského kapitalu nebo do zivotniho prostiedi.

Zatimco Ka$parova a Kunz (2013, s. 14) prezentuji definici mezindrodni organizace Business
for Social Responsibility, kterd uvadi, ze spolecenskou odpovédnost firmy je mozné chapat
jako tizeni obchodnich ¢innosti zpisobem naplilujicim ¢i piekracujicim etickd, komercni,
spolecenska a pravni ocekavani pro podnikani.



Dle Kunze (2012, s. 14) zahrnuje koncept spolecenské odpovédnosti nckolik oblasti,
do kterych by se méla firma odpovidajicim zplisobem zapojovat, nebot’ organizace nema
zavazky pouze vic€i svym vlastnikiim a investoriim, ale také vii¢i svému okoli. Dle autora je
mozné tyto zdvazky rozdélit do Ctyt kategorii a to na: zdkonnou odpovédnost, tedy povinnost
organizace dodrzovat legislativu dané zem¢, ekonomickou odpovédnost, tedy odpovédnost
dodrzovat zavazky vii¢i majitelim spolecnosti a jejim investorim, etickou odpovédnost, ktera
muze byt ddna zdkonem jako naptiklad zdkaz détské prace, testovani produktii na zvitatech,
regulovani pouZzivani chemie, ale mize byt také dobrovolna a tedy vyplyvajici z rozhodnuti
dané spole¢nosti, jako posledni pak autor uvadi filantropicka ocekéavani, tedy dobrovolné
¢innosti, které spolecnosti nejsou o¢ekavany jako naptiklad charita, nadace, sponzorstvi.

Obdobn¢ Tetfevova et. al. (2017, s. 19) v této souvislosti uvadi, ze predpokladem pro
napinéni spolecenské odpovédnosti je dodrzovani platnych pravnich predpisi a spolecenskych
dohod

a dale vytvofeni systému pro zaclenéni socialnich, environmentalnich a etickych otazek
a hledisek tykajicich se lidskych prav a zajmu spotiebitelti do ¢innosti a strategie podnikd.

Prestoze Kunz (2012, s. 16) nezpochybnuje dilezitost vymezeni CSR, upozoriuje také, ze je
tteba mit na paméti neméné dilezitou slozku, kterou je spravnd aplikace filosofie CSR
do kazdodennich procesti ve firm¢.

2.1.1 Historie formovani konceptu CSR

Dle Kuldové (2010. s. 13) se o potiebnosti spole¢ensky odpovédného chovéni firem zacalo
uvazovat priblizn€ v poloviné 20. stoleti, koncept CSR jako takovy vsak lze podle autorky
datovat az k pocatkim samotného podnikani, nebot’ firmy se jiz od svého pocatku zabyvaji
otdzkou soustiedéni se pouze na vlastni prosperitu nebo zaméteni pozornosti i na potieby
spole¢nosti.

S podobnymi zaveéry prichazi také Riingeler (2010, s. 4-5), ktery uvadi, ze historie CSR je
udajné tak starda jako samo lidstvo, napiiklad o ochran€ lesi tak lze najit zminky jiz
v zakoniku Mezopotamie, jako jakysi pomyslny meznik v chépani konceptu spolecenské
odpovédnosti vSak autor uvadi rok 1900. Dle Riingelera (2010, s. 5) lze za kli¢ové povazovat
vydani knihy Howarda Bowena s nazvem Socialni odpovédnost podnikatele, ve které autor
poukazuje na vSechny oblasti Zivota, kterych se ¢innost spole¢nosti dotyka.

Tetfevova et. al. (2017, s. 18) jako jeden z vyraznych meznikti formovani konceptu
spolecenské odpovédnosti uvadi druhou polovinu 60. let a pocatek 70. let 20. stoleti, kdy
se v ramci CSR zacind objevovat tzv. aspekt zainteresovanych stran, ktery se zabyva otazkou,
viuci komu ma byt firma spoleensky odpovédna.

Dle Kunze (2012, s. 14) Ize za klicové datum pro vznik konceptu CSR chépat rok 1979,
kdy byla nastinéna jeho definice A. Carrollem, ktery se pii popisu tohoto konceptu soustiedil
na Ctyfi okruhy — ekonomickou odpovédnost, etickou odpovédnost, zdkonnou odpovédnost
a odpovédnost dobrovolnou, pozd¢ji definovanou jako filantropickou.

Jones (2014, s. 20-24) se domniva, ze koncept spoleCenské odpoveédnosti firem pfi svém
vyvoji prosel celkem tfemi epochami. Prvni etapu autor oznacuje jako Vek image a datuje ji
do obdobi mezi roky 1990-2000, dle autora se jednalo o etapu, kdy firmy sice vyvijely
aktivity spojované s konceptem spolecenské odpoveédnosti, ale zamétovali se spiSe na zménu
vnimani znacky spotiebiteli, nez o zménu firemni strategie a postupti, ¢asto tak dochézelo ke
klamani zakazniki kampanémi hlasajicimi etické chovani, které vSak neodpovidalo realit¢.



Jako druhou etapu Jones (2014, s. 20-24) uvadi Ve&k vyhod, ktery datuje do obdobi mezi roky
2000-2010, v tomto obdobi dle autora dochazelo ke zménam piistupu firem ve spolecenském
chovani, nebot’ Celily silicim protestim nespokojenych zakaznik. Jako posledni etapu autor
uvadi Vék skod, ktery dle autora stdle trva, a je charakteristicky moznostmi spotiebitelil
snadno ziskat informace o firm¢, coz na spolecnosti klade vysoké naroky na ptizpiisobeni se
pozadavkim spotiebiteld, pokud chtéji 1 nadale prosperovat.

2.1.2 Teorie stakeholderu

Tetfevova et. al. (2017, s. 20) uvadi, ze stakeholder neboli zajmova, zainteresovana strana
¢i skupina, rovnéz také skupina vlivu ¢i participujici skupina, pfedstavuje jakoukoli skupinu
¢i jednotlivee, ktery ma vliv na dosahovani zdméra organizace nebo je jim ovliviiovan, jedné
se tedy o osoby majici urity zdjem a mohou tedy v disledku firemnich aktivit ziskat
nebo ztratit.

Obdobn¢ podle Chandlera a Werthera (2013, s. 54) lze za firemniho stakeholdera povazovat
jakoukoli skupinu ¢i jednotlivce, ktery ovliviiuje organizaci nebo je ji naopak ovliviiovan
pro dosahovani organizacnich cili.

Dle Kunze (2012, s. 28) je mozné stakeholdery Clenit na primarni a sekundarni s pfihlédnutim
k tomu, do jaké miry mohou ovliviiovat chod firmy. Tetfevova et. al. (2017, s. 20) uvadi,
ze za primarni stakeholdery je mozné povazovat ty, bez jejichz trvalého zapojeni by firma
nemohla pfezit. Do této kategorie je, dle autorky, mozné zaradit napiiklad vlastniky,
investory, zaméstnance, zékazniky, dodavatele, ostatni obchodni partnery, ale také tzv.
vefejné zainteresované strany. Za sekundarni stakeholdery Tetfevova et. al. (2017, s. 20)
oznacuje takové stakeholdery, ktefi pfimo nevstupuji do transakci s podnikem a nejsou pro
jeho pfeziti nijak podstatni, mize se jednat naptiklad o média, obchodni asociace,
konkurenéni podniky, organizace na ochranu zivotniho prostiedi apod.

Chandler a Werther (2013, s. 54) vSak pfichazeji s pon¢kud jinou definici stakeholderd,
ve které rozd€luji stakeholdery do tfi samostatnych skupin a to na: stakeholdery v ramci
firmy, ekonomické stakeholdery a spolecnost. Dle autorh lze stakeholdery v ramci firmy
chépat jako soucast interni dimenze a lze sem zaradit napiiklad zaméstnance firmy, akcionare
a management, zatimco ekonomicti stakeholdefi a spolecnost jsou chapédni jako dimenze
externi. Chandler a Werther (2013, s. 55-56) jako ekonomické stakeholdery oznacuji
zakazniky, véfitele a konkurencni spolecnosti a do posledni uvedené kategorie stakeholderti
zaCletiuji komunity, vladu, média a neziskové organizace. Dle autord je vSak nutné
si uvédomit, Ze mezi takto vymezenymi skupinami miize dochézet k ptfesahu, naptiklad
zaméstnanec spolec¢nosti mize byt i jejim zakaznikem.

Tetfevova et. al. (2017, s. 21) uvadi, Ze ptistup k podniku k jednotlivym stakeholderim je
determinovéan pomoci tii atributdl, odviji se od sily, tedy moci, jednotlivych stakeholderti, tedy
podle jejich schopnosti ovliviiovat podnik, dal$im uvedenym atributem je legitimita jejich
vztaht s podnikem, ktera mize vychazet z pravnich, ale také z moralnich norem, poslednim
uvedenym atributem je naléhavost potieb stakeholdert, a to z hlediska vyznamu i ¢asu.

Podle Cernohorské et. al. (2012, s. 17) podléha ¥izeni vztaht se viemi skupinami stakeholders
nékolika spoleénym zasadam. Cernohorska et. al. (2012, s. 17) uvadi, Ze vztahy se viemi
skupinami stakeholders maji byt rozvijeny pifi disledném dodrZzovani povinnosti danych
zékonem, dale zZe princip udrzitelného rozvoje se promita do vztahti se v§emi stakeholders
a vztahy jednotlivych stakeholders jsou =zaloZzeny na vzajemné informovanosti
a transparentnosti jednani.



2.2 Charakteristické znaky spolecenské odpovédnosti firem

Kunz (2012, s. 17-18) uvadi nékolik zakladnich znakt konceptu spolecenské odpovédnosti
firem jako napfiklad dobrovolnost, aktivni pfistup ke spolupraci se stakeholdery,
systematicnost a dlouhodobé hledisko, kredibilita, proaktivni pfistup firem, princip ,,3P,
podpora rozvijeni kvality Zivota.

Dobrovolnost

Dle Kunze (2012, s. 17-18) odpovédné smyslejici firmy zahrnuji do svého podnikani
dobrovolné¢ a z vlastniho pfesvédCeni 1 takové ¢innosti, které jsou nad rdmec povinnosti, které
jim ukladéa zakon.

S obdobnymi zavéry piichazi i Cernohorska et. al. (2012, s. 11), ktera uvadi,
ze charakteristickym rysem spolecensky odpovédného chovéani firem je pfijeti zavazka
postavenych nad ramec zakona, spoleCensky odpovédné firmy se tak dobrovolné rozhoduji
délat i to, co neni pfimo natfizeno zakonem.

Aktivni pristup ke spolupraci se stakeholdery

Kunz (2012, s. 17-18) uvadi, zZe firmy vyznavajici hodnoty CSR se nesoustfedi pouze na své
akcionare, ale soustfedi se také na vytvafeni a udrZzovani dobrych vztahd se vSemi svymi
stakeholdery, nebot’ ze spoluprace obou stran mize vzejit tzv. ,,win-win“ situace, ktera je
vyhodna pro ob¢ strany, ¢imz dochézi ke vzajemné spokojenosti.

Costa a Menichini (2013, s. 152) uvadéji, Ze vétSina autort odborné literatury se k tomuto
pfistupu rovnéz piklani.

Dle Cernohorské et. al. (2012, s. 11) je zakladnim rysem spole¢enské odpovédnosti firem
pochopeni a pfijeti skutenosti, ze firma je soucasti spolecnosti, ve které vykondva své
aktivity, to mu umoziuje realizovat sviij primarni cil, kterym je generovani zisku, které by
mélo byt spojeno s odpovédnosti vici spolecnosti, nebot’ podnik neni izolovan od SirSiho
systému vztahl a jeho prosperita bude v disledku zaviset i na nélad¢ spolecnosti vici
podniku.

Obdobné se vyjadiuje 1 Chandler (2016, s. 4-6), podle kterého CSR vyjadiuje vztah mezi
podnikem a spolecnosti, ve které plsobi, pfi¢emZ spolecnost je v tomto piipadé chapéana jako
souhrn vSech stakeholdert. Dle autora maji podniky odpovédnost vyhovét potiebam
stakeholdert a stakeholdeti maji naopak odpovédnost na oplatku zajistit, ze podniky dostoji
svym zavazkim.

Systemati¢nost a dlouhodobé hledisko

Kunz (2012, s. 17-18) uvadi, Ze odpovédné podnikani je zalozeno na dlouhodobych cilech,
prosperit¢ a udrzitelnosti, a proto by koncept CSR mél byt zaClenén do samotné firemni
strategie a zaroven by k posuzovéani a hodnoceni vysledkt vyplyvajicich ze zarazeni CSR
m¢élo dochazet az po del§im casovém useku.

O dulezitosti systemati¢nosti a dlouhodobého ¢asového horizontu hovoii jiZ Freeman (1984)
in Stanaland et. al. (2011, s. 48) a v této souvislosti dale uvadi, Ze podnik by se m¢l snazit

-----

stakeholdert mohou mit odlisné zajmy a cile.



Kredibilita

Dle Kunze (2012, s. 17-18) pouze opravdové odpovédné jednani firem vede k moznosti
vyuziti benefitil, které mize za€lenéni CSR firmam nabidnout, nebot’ n¢které firmy nahliZeji
na koncept CSR 1 nadéle pouze jako na marketingovy nastroj, ktery slouZzi ke zlepSeni image
spolecnosti v o€ich zdkaznikl, coz mize zapficinit obavy stakeholderti ohledné pravdivosti
budované image.

O dtlezitosti diivéryhodnosti hovoii také Oberseder et al. (2011, s. 450), ktery uvadi,
ze divéryhodnost je prave jednim z faktord, ktery ovliviiuje rozhodovani spotiebiteli
ve vztahu k CSR.

Proaktivni pristup

Kunz (2012, s. 17-18) také zminuje proaktivni pfistup firem pfi implementovani ideji
spolecensky odpovédného podnikdni do podnikové strategie, ke kterému by mélo dochéazet
aktivné a bez vyzvani.

Podpora rozvijeni kvality Zivota

Dle Kunze (2012, s. 17-18) by se podniky, které se rozhodly pro spolecensky odpovédné
chovani, m¢li aktivné zajimat o své okoli a o prostfedi kolem sebe, naptiklad by mély
minimalizovat nezddouci dopady své Cinnosti a vytvafet nova feSeni v souladu s myslenkami
trvale udrzitelného rozvoje. Dle autora by také hlavnim cilem podniku neméla byt snaha
o dosazeni co nejvyssiho zisku, ale pozornost by méla byt vénovana feSeni problému z oblasti
socialni a enviromentalni.

Princip ,,3P*

Kunz (2012, s. 17-18) uvadi, Ze zaklady, na kterych je budovan koncept spoleCenské
odpovédnosti firem, jsou ekonomicky, socidlni a environmentalni pilif.

Tettevova et. al. (2017, s. 21) uvadi, ze zdkladni pojeti CSR vychazi z tzv. triple bottom line,
které je zalozeno na tfech pilifich CSR, které jsou téz oznacovany jako ,,3P“, tedy profit
(zisk), people (lidé) a planet (planeta).

2.2.1 Pozitivni a negativni dopady prijeti konceptu CSR

Dle Pavlika et. al. (2010, s. 28-29) s sebou implementace CSR do dlouhodobé strategie
podniku miiZze pfindSet mnozstvi benefitl jednotlivym stakeholderim, napiiklad zdkaznici
jednotlivych firem tak ziskavaji kvalitnéjsi vyrobky, zaméstnanci podniku pak mohou tézit ze
zlepSovani podminek v jejich zaméstnani a pro dodavatele se miize jednat o vytvareni
pozitivnich tlaku, které firmy vytvareji na dodavani kvalitnich produkta.

Pavlika et. al. (2010, s. 28) vSak za nejvice diskutované vyhody povazuje ty, které CSR
pfinasi firmam samotnym. Dle Pavlika (2010, s. 28) se mize jednat naptiklad o rst hodnoty
firmy, nebot’ zavedeni konceptu spoleenské odpovédnosti do firemni praxe vede k budovani
pozitivni reputace podniku a tim k pozitivnimu vnimani spolecnosti v o€ich vetejnosti
a zaroven ke zvySovani divéry v danou organizaci.

Dle Kunze (2012, s. 37) se dale mize jednat o usporu nakladt, nebot’ zavadéni ekologickych
ptistupli ¢asto vede ke sniZzeni provoznich ndkladii plynoucich ze spotieby energii a vody
a k redukci nakladt za likvidaci odpadid. Obdobné se vyjadiuje i Pavlik et. al. (2010,
S. 28-29), ktery uvadi, Ze ackoli je nutné na aktivity spojené se zavadénim konceptu CSR



do firmy vynalozit finan¢ni prostiedky, Casto tyto Cinnosti pfispivaji k inovacim vedoucim
ke sniZeni nékladi.

Dle Pavlika et. al. (2010, s. 31) firma rovnéz ziska kvalitngjsi, motivovanéjsi a loajalngjsi
zaméstnance, nebot’ etické firmy mohou ve svych zaméstnancich vzbuzovat pocit
prospésnosti. Dle autora se rovnéZ motivace zameéstnancli promitd do jejich produktivity
a loajality, pfi¢emz loajalita vii¢i firmé zmirnuje fluktuaci a ptindsi Gsporu naklada spojenych
s obsazovdnim pracovnich pozic a zaufovdnim novych zaméstnancl. Dle Pavlika et. al.
(2010, s. 31) z vyzkumu Cherenson Group vyplyva, ze 78 % dotazovanych by dalo pfednost
praci pro spolecensky odpovédnou firmu pied podnikem s negativni povésti,
a to 1 za predpokladu nizsiho platového ohodnoceni.

Pavlik et. al. (2010, s. 31-33) dale wuvadi, ze vyhodou je rovnéz zvySovani
konkurenceschopnosti spole¢nosti, tvorba novych obchodnich ptileZitosti a zvySeni zajmu
ze strany investoru.

Kasparova a Kunz (2013, s. 17) uvadi, Ze mezi nejdulezitéjsi piinosy, které koncept
spoleCenské odpovédnosti firmdm piind$i patfi: moznost stat se vyhleddvanym
zaméstnavatelem, veétSi pritazlivost pro investory a zptistupnéni dalSiho kapitalu, zlepSeni
reputace a ziskani pozitivnitho obrazu v ocich Siroké vefejnosti, ocenéni u obchodnich
partnerd a moznost pfilakani novych partnerti, rostouci prodej a loajalita zdkaznikd, zvySeni
produktivity provozu a snizeni provoznich nakladl, zlepSeni managementu rizik a zmenseni
nakladli na ,risk management®, vytvafeni potfebného zazemi k uspéSnému fungovani
a dlouhodobé udrzitelnosti, lepsi poznani potieb stakeholderti a moznost rozvijet kvalitngjsi
spolupraci s nimi.

Nékteti autofi vSak zminuji 1 negativni dopady zapojeni CSR do firemni strategie, napiiklad
Kunz (2012, s. 41) uvadi, ze dle amerického ekonoma Roberta Riecha by vyvijeni aktivit
v socialnich oblastech a feSeni spoleCenskych problémt mélo byt tllohou statu, nikoli firem,
které by se mély soustiedit na maximalizaci zisku.

Kuldova (2012, s. 28) v této souvislosti uvadi, ze je tfeba zvazit, z jakého hlediska je
pohlizeno na otazku: Co je hlavnim ucelem podnikani? Pokud je dle autorky odpovédni
maximalizace zisku, je jasné, Ze spolecenskd odpovédnost bude mit své kritiky, pokud vSak
budou brany do Gvahy i jiné parametry Gspéchu, tedy naptiklad loajalita zakaznikd, je tfeba
hodnotit koncept CSR odlisné.

Dle Plaskové (2015, s. 6) lze ptekazky pro vyssi miru angazovanosti firem v implementaci
CSR do firemni politiky nalézt pfedev§im v malém mnoZzstvi informaci, nedostatku casu,
nedostatku kvalifikovanych pracovnikti a strachu z ristu nékladt. Dle Kunze (2012, s. 37)
vSak z vyzkumu Institute od Business Ethics z roku 2003 vyplyva, zZe spolecensky odpoveédné
podniky vykazuji o 18 % vyssi zisk.

2.3 Oblasti spolecenské odpovédnosti

Podle Kuldové (2010, s. 15) je koncept CSR vystavén na tiech zékladnich pilifich, které téz
byvaji oznacovany jako Triple-bottom Line. Dle autorky se jedna o oblast ekonomickou,
oblast socialni a oblast environmentalni a spoleCensky odpovédné firmy se soustfed’uji
na vsechny tfi uvedené oblasti.

Tetfevova et. al. (2017, s. 21) uptesiiuje, ze prvni pilit predstavuje ekonomickou odpoveédnost
podniku, jejiz podstata spo¢iva v transparentnim podnikani, uplatiovani principti dobrého
fizeni a v rozvijeni pozitivnich vztahii se stakeholdery, Druhy pilif, dle autorky, zahrnuje



odpovédnost socialni, tedy odpovédné chovani vii¢i zaméstnancim a vefejnosti, a tieti pilit
predstavuje odpovédnost environmentalni, ktera se soustfedi na eliminovani negativnich
dopadti na Zivotni prostiedi.

Obdobné se vyjadiuje také Pavlik (2010, s. 25) ktery uvadi, ze spolecenskd odpovédnost
firem je koncept podnikani stojici na tfech pilitich — ekonomickém, socialnim
a environmentalnim a spolecensky odpovédna spolecnost by méla byt angazovana ve vSech
ttech téchto oblastech.

S upravenou definici pak ptichazi Steinerova (2008) in Tetfevova (2017, s. 21), kterd uvadi
¢tyfi komponenty CSR, kterymi jsou trh, tedy ekonomicka odpoveédnost, pracovni prostiedi,
tedy socidlni odpovédnost ve vtahu vii€¢i zaméstnancim, mistni komunita, tedy socidlni
odpovédnost vici vetejnosti, a zivotni prostiedi, tedy environmentalni odpoveédnost.

Kunz (2012, s. 25) vSak uvadi, ze spolecenskou odpovédnost je mozné rozdélovat nejen
na uvedené pilife, ale je mozné na né nahlizet 1 podle toho, zda je uplatnovana interné
nebo externé, nebo napiiklad podle toho, jakym zplsobem je vymezen vztah spolecnosti
k urcitym skupinam stakeholdert naptiklad vii¢i zakaznikiim nebo akcionaitim.

2.3.1 Ekonomicka aoblast

Kasparova a Kunz (2013, s. 47) uvadi, ze aktivity v oblasti ekonomické odpovédnosti lze
zastfeSit primarnim cilem, kterym je dosahovani dlouhodobého zisku, coz umoziluje
vynakladat zdroje podniku na spole¢ensky odpovédné aktivity, aniz by byl ohroZen vlastnictvi
zajem nebo dlouhodoba existence podniku. Dle Kasparové a Kunze (2013, s. 47-48) lze
dlouhodobou ziskovost v ramci konceptu spolecenské odpovédnosti realizovat nejen pomoci
béznych nastroju a pristupd strategického ftizeni, ale i specifickymi aktivitami, jakymi jsou
napfiiklad: uplatiiovani pfistupti dobrého fizeni, poskytovani kvalitnich a bezpe¢nych vyrobkl
zakaznikm, tvorby a zavadéni inovaci a zajisténi udrzitelnosti produktd, posilovani vztaha se
zékazniky, posilovani vztahti s investory a akcionafi a posilovani dodavatelsko-
odbératelskych vztaht.

Dle Kunze (2012, s. 21) lze do ekonomické oblasti zaclenit naptiklad vytvareni etického
kodexu, ktery by mél byt nedilnou soucésti kazdého podniku a podle kterého by se méli
zaméstnanci 1 vlastnici podniku fidit. Vlastnici podniku by se také, dle autora, méli vyhybat
korupci a aktivné proti ni bojovat. Kunz (2012, s. 21) také zdiraziluje chovani vici
dodavatelim a zakazniktim, které je obzvlast podstatné, nebot' firmy dlouhodobé¢ usiluji
podniku a jeho vyrobkim loajalni. Dle autora je pro budovéani pozitivnich vztahl
se zakazniky nutné predevsim vyrabét a propagovat vyrobky odpovidajici kvality a bez rizik.

Kasparova a Kunz (2013, s. 52) v této souvislosti uvadi, Ze pomoci udrzitelné vyroby je tieba
vyrabét takové vyrobky a sluzby, které jsou nezneciSt'ujici, ekonomicky zivotaschopné,
zachovavaji energie a pfirodni zdroje a jsou zdravé a bezpecné pro délniky, komunity
1 spotiebitele.

Jones (2014, s. 32) uvadi, Ze za podstatnou soucédst ekonomické dimenze je povaZovana
transparentnost, nebot’ dle vysledkli prizkumu 67 % dotazovanych manazer oznacilo prave
transparentnost za zakladni rys tspé$ného podnikani. Dle Jones (2014, s. 32) s transparentnost
posiluje vérohodnost podniku a upeviiuje pozici firmy v oc€ich jejich zédkaznikl. Jones dale
zdiraziuje, ze v dnesni dobé¢ je pro spotiebitele snadné dohledat si informace o firmé, a proto
kazdé zkresleni faktii mtze byt velice snadno odhaleno.



Dle Kuldoveé (2012, s. 18) lze za soucast ekonomické oblasti povazovat také snahu o zamezit
zneuzivani divérnych informaci, branéni neetickému zneuziti vedouci pozice firmy na trhu,
dodrzovani zavazkl a pravidel v oblasti ochrany spotiebitele, snahu o eliminaci kartelovych
dohod apod.

2.3.2 Socialni oblast

Kunz (2012, s. 22) uvadi, ze aktivity spadajici do socialni oblasti byvaji soustied’ovany
pfedev§im na firemni zaméstnance, zdlraznuje piedevSim snahu o spokojenost a spravhou
motivaci pracovniki.

Obdobn¢ dle Tetfevové et. al. (2017, s. 62) se socidlni oblast v ramci spolecenskeé
odpovédnosti firem tykd zaméstnancili, souvisi s péci o n¢ a také s pracovnim prostfedim
a pracovnimi podminkami, které pro zaméstnance firma vytvari.

V této souvislosti Kunz (2012, s. 22) zminuje pfedevSim koncept work life balance, ktery
byva firmami nabizen jakozto jeden z ptfednich benefitli a jeho cilem je snaha o skloubeni
pracovniho a soukromého (rodinného) Zivota, konkrétné¢ se pak dle autora muize jednat
napiiklad o moznost prace z domova nebo o nastaveni pruzné pracovni doby, piipadné
0 moznost prace na zkraceny uvazek.

Dle Tetfevové et. al. (2017, s. 63-71) zahrnuje spolecenskd odpoveédnost firem v socidlni
roving §irokou fadu aktivit, jakymi jsou naptiklad: zajisténi bezpecnosti a ochrany zdravi pfi
praci, péce o vzdélavani a rozvoj zaméstnancl, zdkaz diskriminace, zdkaz nucené prace
a odstranéni détské prace, zajiSténi svobody sdruzovani a prava na kolektivni vyjednavani,
zajisténi zdravé firemni kultury, realizaci kvalitniho procesu ziskavani zaméstnanci
a ukoncovani pracovniho poméru, dodrzovani pracovni doby a zajiSténi vyvazenosti
pracovniho a osobniho Zivota, odstranéni obtéZovani a sexudlniho haraSeni na pracovisti,

apod.

Dle Kuldové (2010, s. 29) Ize do socialniho pilite zatadit napiiklad také firemni filantropii,
kterou definuje jako dobrovolnou angaZovanost firmy na vefejné prospéSnych projektech
za Ucelem prosazovani obecného blaha v konkrétni komunité, ¢i v celé spolecnosti. Za jednu
z nejcastéjSich forem firemni filantropie oznacuje Kuldova (2010, s. 29) darcovstvi, které Ize
rozd¢lit na finan¢ni, tedy pfimy penézni dar ureny na podporu konkrétni prospé$né aktivity,
nebo nefinancni, kam lze zafadit napiiklad bezplatné poskytnuti prostoru ¢i technologii
nebo poskytnuti firemnich zaméstnanct pfi realizaci projektu.

2.3.3 Evironmentalni oblast

Dle Tettevové et. al. (2017, s. 76) je environmentalni odpovédnost, tedy odpovédnost vici
pfirodé¢ a zivotnimu prostiedi, nepochybné soucasti spoleCenské odpovédnosti, nicméné
na rozdil od ostatnich oblasti spoleCenské odpovédnosti, které jednoznacné nachazeji
své stakeholdery, vici kterym je odpoveédnost prokazovana, odpovédnost vici zivotnimu
prostiedi, které neptedstavuje konkrétni skupinu osob ¢i subjektii, miize byt vnimana ponékud
abstraktné.

Kunz (2012, s. 23-24) uvadi, ze environmentalni oblast se v poslednich letech stala
diskutovanym tématem, coz vedlo ke zvySeni tlaku na intenzivnéj$i prosazovani aktivit.
Dle autora by firmy mély zvazit dasledky své cinnosti a zacit se aktivné podilet
na zamezovani negativnich dopadi své cCinnosti na okolni prostiedi. Dle Kunze (2012,
S. 23-24) je vsak také tfeba si uvédomit, ze ¢innosti spadajici do environmentalni dimenze
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se nevztahuji pouze na vyrobni spolecnosti, ale zahrnuji i ostatni podniky, které by se mély
rovnéz zapojovat do ochrany zivotniho prostiedi.

Nicméné Tetfevova et. al. (2017, s. 76) uvadi, ze nazory na environmentalni odpovédnost
se mezi experty liSi, jako pfiklad pak uvadi N. Bowena, ktery uvadi, Zze podnik je
environmentalné odpoveédny pouze na trovni dodrzovani legislativnich pozadavkii.

Kunz (2012, s. 24) uvadi, ze jako ochranu Zivotniho prostiedi je mozné chapat napiiklad
investovani do poftizeni technologii SetrnéjSich k Zivotnimu prostiedi, obezfetnost pii vybéru
dodavateli a subdodavatelti, s ohledem na jejich ekologickou odpovédnost nebo bezpecné
nakladani s rizikovymi chemikaliemi.

Tetfevova et. al. (2017, s. 77-78) uvadi, ze jednotlivé aktivity environmentalni odpoveédnosti
1ze klasifikovat jako: zajisténi souladu s environmentalni legislativou, prosazovani odpovédné
vnitini environmentalni kultury podniku v oblastech: maximalizace Uspor energii a ostatnich
zdrojti, minimalizace odpadu a podpory recyklace, bezpecného zachdzeni s rizikovymi
latkami a podpory investic do cCistych technologii, prosazovani odpovédnych vnéjSich
opatieni: podporou zachovani zdrojii a p¥irodni diverzity, prevenci a napravou negativnich
dopadii Cinnosti na zivotni prostfedi a komunitu a podnécovanim iniciativ propagujicich
odpovédny pfistup k Zivotnimu prostiedi, a zajiSténim souladu principt udrzitelného rozvoje,
udrzitelné vyroby a spotfeby a dalsimi dobrovolnymi standardy.

2.4 Spotrebitel a zakaznik

Pro ucely této prace je nejprve tieba vymezit rozdil mezi spotiebitelem a zakaznikem,
v odborné literatufe vSak neni toto vymezeni jednotné. Napiiklad Vysekalova (2011, s. 35)
povazuje pojem spotiebitel za pojem obecnéjSi, nebot’ dle autorky zahrnuje vSe,
co spotfebovavame, tedy i to co sami nenakupujeme. Zatimco zédkaznika Vysekalova (2011,
s. 35) vymezuje jako toho, kdo zbozi objednéava, nakupuje, plati. Obdobné definuje zadkaznika
i Foret (2011, s. 93) jako toho, kdo nakupuje a za produkt plati.

Kardes et. al. (2010, s. 8-9) v této souvislosti dale uvadi, Ze pojmem spotiebitel je mozné
oznacovat jak jednotlivce, tak i celé organizace. Pro ucely této prace se vSak autorka rozhodla
vénovat spotiebitelim jakoZto jednotliveim, kteti uspokojuji své vlastni potieby
nebo se snazi uspokojit potieby jinych jednotlivc.

2.4.1 Charakteristika spoti‘ebiteli ve vybraném odvétvi

Dle prizkumu asociace Cosmetics Europe (2017, s. 25) povazuji spotiebitelé kosmetické
produkty za dulezitou soucast svého zivota, nebot’ dle vnimani spotiebitelid maji tyto produkty
pozitivni vliv na kvalitu jejich Zivota, nebot” za hlavni kritéria kvality Zivota povaZzuji
spotiebitelé dobré zdravi a osobni hygienu, pficemz tento trend se vyskytoval pfedevSim
u respondentt ve véku 16-24 a 25-34 let.

Podle Novakové (2015) na ceském trhu dominuji pfedev§im zahrani€ni kosmetické
spole¢nosti jako napiiklad NIVEA, znacka spolecnosti Beiersdorf, L’Oréal Paris a Garnier
od spole¢nosti L’Oréal nebo Dove od spolocnosti Unilever. Novakova (2015) dale uvadi,
ze vétSina domacich kosmetickych znacek jako naptiklad Ryor, Saloos nebo Manufaktura
se soustiedi na pouzivani pfirodnich ingredienci, biokosmetiku a pokouSi se navazat
na domaci tradice.
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Dle prizkumu Cosmetics Europe (2017, s. 20-21) ziskévaji spotiebitelé informace
o kosmetickych vyrobcich nejcastéjSi pfimo prostiednictvim baleni vyrobku anebo
na webovych strankach konkrétni znacky, pfedev§im mladsi spotiebitelé pak dale vyuzivaji
pro ziskavani informaci o produktech i dalsi elektronické zdroje jako jsou socidlni sité nebo
blogy, jako Casty zdroj informaci respondenti dale uvadéli doporuceni rodiny a pfratel,
samotné ziskavani informaci pak respondenti povazuji za lehce dostupné a mnozstvi
zvetejnovanych informaci za dostatecné.

Dle Gal'avské (2017) cesti spotiebitelé nakupuji kosmetické vyrobky nejcastéji v drogeriich
jako napfiklad DM drogerie, Rossmann a Teta, Casto také voli osobni prodej naptiklad
spolecnosti Avon a Oriflame a jako dal$i pak supermarkety a hypermarkety jako naptiklad
Globus, Albert, Kaufland a Tesco.

Z vyzkumu Cosmetics Europe (2017, s. 19) vyplyva, Ze spotiebitelé obecné povazuji podniky
z oblasti kosmetického odvétvi za spoleCensky odpovédné. Z vyzkumu dale vyplynulo,
ze piiblizné polovina respondentii tohoto prizkumu povazuje spolecenskou odpoveédnost
firmy za dulezity prvek pii rozhodovani o koupi daného vyrobku, v porovnani s dalSimi
kritérii, jako napiiklad kvalita cena a Uc¢innost produktu, se vSak nejednd o stézejni faktor.
Gal'avska (2017) naptiklad uvadi, ze za rozhodujici faktory pro ndkup kosmetickych vyrobkl
lze povazovat kvalitu, cenu a vini. Galavskd (2017) dale dodava, ze z vyzkumu vyplyva,
ze Cesti spotiebitelé maji i nadale tendenci vyhledavat slevy a ak¢ni nabidky.

Nicméné dle Novakové (2015) je ziejmé, Ze CeSti spotiebitelé stile vice v kosmetice
uptednostiuji pfirodni, bio a veganské trendy a hledaji takové produkty, které jsou Setrné
nejen k jejich télu, ale také k zivotnimu prostiedi, zaroven vSak roste 1 vyznam marketingové
komunikace v tomto odvétvi.

2.5 Spotiebni chovani

Kardes et. al. (2010, s. 8) uvadi, Ze spotiebitelské chovani Ize definovat jako souhrnny nazev
pro vSechny aktivity spojené s nakupem a pouzivanim produktii a sluzeb, a to véetné emoci,
mentalnich a behaviordlnich odpovédi spotiebitele, ktery témito aktivitami prochazi.
Madhavan et. al. (2015, s. 78) dodavaji, Ze spotiebitel t€émito aktivitami prochdzi s cilem
uspokojit své potteby a tuzby. Podle Zamazalové et. al. (2010, s. 115) vSak spotiebitelské
chovani zahrnuje 1 vlastni kontext spotiebitele, ve kterém dochazi k rozhodnuti o koupi
a predispozice spotiebitele k uréitému trznimu jednani.

Podle Zavodného et. al. (2013, s. 31) lze spotiebni chovani definovat jako typ lidského
chovani, které je spojeno s vyuzivanim né¢jakého statku ve formé produktu ¢i sluzby. Zatimco
Koudelka (2010, s. 7) spotiebni chovani definuje jako soucdst rdmce chovani clovéka,
spotfebni chovéani tedy nelze brat zcela samostatné. Dle autora je ovlivnhéno mnozstvim
faktort, z nichz nejvétsi vliv mé predispozice kazdého jedince, ale zaroven i jeho znalosti
a zkuSenosti, které ziskal v pribéhu zivota v dané spolecnosti, z tohoto divodu tak neni
mozné jako spotiebni chovani oznacit pouze takové jednani, které je bezprostfedné spojené
s ndkupem ¢1 uzivanim produktu, ale je tfeba zahrnout 1 okolni vlivy, které jej podminuji.

Madhavan et. al. (2015, s. 75) zdaraznuji dulezitost analyzy spotiebitelského chovani, nebot’
pravé znalost spotfebitelského chovani mize firmam pomoci porozumét tomu, jak
spotiebitelé mysli citi a vybiraji si produkt ze skupiny alternativ a znacek a jak jsou
spotiebitelé ovliviiovani prostiedim nebo referen¢nimi skupinami. Zamazalova et. al. (2010,
s. 116) dodava, ze spotiebitelské chovani neprobihé izolované od ostatnich slozek lidského
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chovani, a proto by vyzkum spottebitelského chovani mél vychazet z psychologie, sociologie,
kulturni antropologie i dalSich véd. Dle Vysekalové et. al. (2011, s. 35) Ize toto komplexni
nahliZeni zaznamenat 1 v ptistupech vétSiny modelt spole¢enského chovani.

Podle Kardese et. al. (2010, s. 14-16) existuji ve vyzkumu spotiebitelského chovani tfi hlavni
proudy: motivation research, behavioral science a interpretativism. Dle Madhavana et. al.
(2015, s. 105) l1ze za nejrozsitenéjsi proud povazovat behavioral science, tedy behavioralni
védu, kterd je zaloZena na védeckych metodach, systematickych procedurach a modelech,
které vysvétluji, kontroluji a predpovidaji chovani spotiebitelti, tento piistup povazuje
spotiebitele za pfevazné racionalni a je zalozen na hledani diivoda spotiebitelského chovani,
k ¢emuz vyuziva zkoumani empirickych dat ziskanych prevazné kvantitativnimi vyzkumnymi
metodami.

2.5.1 Faze ndkupniho rozhodovaciho procesu

Dle Kotlera (2012, s. 337) nez zakaznik dospéje ke kone¢nému ndkupnimu rozhodnuti,
prochazi péti fazemi, které oznacuje jako: rozpoznani potieby, hledani informaci, hodnoceni
alternativ, nakupni rozhodnuti a ponadkupni chovani. TotoZzn€ vymezuje faze ndkupniho
rozhodovaciho procesu i Vysekalova (2011, s. 49).

Nicméné dle Kotlera (2012, s. 336) nemusi mit téchto pét fazi vzdy stejné poradi, naptiklad
v piipad¢ rutinniho nakupu muze dochdzet ke zméné v potadi jednotlivych fazi nebo muize
byt neéktera faze zcela vypusténa. Obdobné Karlicek (2018, s. 46-50) uvadi, Ze rozhodnuti
o nakupu a faze nakupniho rozhodovaciho procesu nemusi probihat vzdy stejné a mohou
se odliSovat pro rizné produktové kategorie, naptiklad vyznamnéj$i nakupu, které jsou
spojeny s vys$$i mirou rizika, naptiklad pfi vybéru nového automobilu, mize byt nakupni
rozhodovaci proces zadkaznika relativné dlouhy a sloZity, naopak u b&znych kazdodennich
nakupt se budou zdkaznici u vétSiny produktti pravdépodobné rozhodovat velmi rychle.
Lea-Greenwood (2013, s. 90-91) vsak definuje faze nakupniho rozhodovaciho procesu mirné
odlisné, na rozdil od Kotlera (2012) a Vysekalové (2011) pridava jesté Sestou fazi ndkupniho
rozhodovaciho procesu, kterou nazyva potvrzeni trendu.

Rozpoznani problému

Dle Vysekalové et. al. (50-52) Ize rozpoznani problému oznacit za prvni fazi nakupniho
rozhodovaciho procesu a lze jej definovat jako fazi, ve které si spotiebitel za¢ind uvédomovat
nedostatek, tedy potiebu, kterd mize byt hmotna ¢i nehmotnd, pfipadné téz soucasna
¢1 budouct, pti¢emZ chce ndkupem tuto potiebu uspokojit.

Dle Kotlera (2012, s. 37) lze podnéty, které potfeby vyvolavaji, rozdélit na vnitini a vnéjsi,
téZ externi.
Hledani informaci

Dle Vysekalové (2011, s. 50-52) ve fazi hledani informaci shromazd'uje nakupujici v§echny
informace, které ve vztahu ke kupnimu rozhodnut mohou byt relevantni.

Obdobn¢ Lea-Greenwood (2013, s. 90) uvadi, ze ve druhé fazi spottebitel aktivné vyhledava
informace o daném vyrobku, tyto informace miiZe spotiebitel ziskavat z internich zdroju, jako
jsou napiiklad rodina a pratelé, nebo ze zdroji externich, kterymi jsou naptiklad Casopisy,
socialni sit¢ a blogy.
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Dle Kotlera et. al. (2016, s. 205) lze zdroje spotiebitelskych informaci rozdélit do né€kolika
skupin, z nichz kazda z téchto skupin ma na rozhodnuti kupujiciho svou specifickou funkci,
jedna se o zdroje osobni, jakymi jsou naptiklad rodina, ptatelé, sousedé¢ a znami, zdroje
vetejné, jako naptiklad masové sdélovaci prostfedky a organizace na ochranu spotiebitele,
zdroje komer¢ni, naptiklad reklama, obchodni z&stupni a webové stranky, a zdroje
zkuSenostni, kam mtiZze spadat zachdzeni s vyrobkem jeho uzivani a prohlizeni.

Hodnoceni nabidek

Podle Jesenského (2018, s. 126-129) po vyhledavéni informaci dochazi k hodnoceni
alternativ, pi1 kterém kupujici vyuZiva ziskané¢ informace ke zhodnoceni jednotlivych
alternativ. Obdobné dle Vysekalové et. al. (2011, s. 50-52) dochazi v této fazi k hodnoceni
vsech dostupnych nabidek.

Nakupni rozhodnuti

Vysekalova (2011, s. 50-52) uvadi, ze ve fazi nakupniho rozhodnuti se nakupujici rozhoduje
pro nakup konkrétni znac¢ky nebo produktu.

Lea-Greenwood (2013, s. 91) uvadi, ze na zékladé¢ uskutecnéného nakupu mohou
se u kupujiciho mohou objevit pozitivni nebo negativni pocity a dodava, ze t€émto negativnim
pocitim lze ptfedejit nebo je alespoit zmirnit poskytnutim velkorysych podminek spotiebiteli,
které mohou zahrnovat napiiklad vyménu nebo vraceni penéz za zbozi. S obdobnym zavérem
prichazi 1 Kotler (2012, s. 344), ktery uvadi, Zze ukolem marketéri by mélo byt porozuméni
faktorm, které vyvolavaji u kupujiciho pocit rizika, a poskytnuti informaci a podpory
pro jeho snizeni.

Ponakupni chovani

Posledni fazi je dle Vysekalové et. al. (2011, s. 52) faze ponakupniho chovani, béhem této
faze nakupujici aktivné pouziva pofizené zbozi a posuzuje, zda jeho plivodni ocekavani
koresponduji s realitou. Obdobné dle Koudelky(2010, s. 134-135) dochazi po zakoupeni
vyrobku k jeho wziti, v této fazi tedy zdkaznik porovnava sva plvodni ocekavani
se skuteénym prozitkem, vyhodnocuje, zda zakoupeny vyrobek skutecné naplnil jeho potiebu,
v ptipad€, Ze byla potfeba naplnéna, dochazi ke spokojenosti a klidné reakci, v opacném
pripad¢é vSak muze u zakaznika dochéazet k bouflivé reakci a zklamani, které miize zakaznika
vést ke sdileni této negativni zkuSenosti s dalSimi osobami.

2.5.2 Chovani spotiebiteli s ohledem na spole¢ensky odpovédné chovani podniki

Murray (2018, s. 46) uvadi, Ze jednim z nejcastéjSich zplsobl vysvétleni zainteresovanych
spotiebiteld na spoleCensky odpoveédné chovani podniki je teorie socidlni vymeény, téz zndma
jako theory of social exchange, ktera uvadi, Ze spole¢ensky odpovédné chovani je vysledkem
vyménnych procesti za Ucelem maximalizovat prospéch anebo minimalizovat naklady
podniki a spotiebitelli. Murray (2018, s. 46) dale argumentuje tim, Ze teorie socialni vymény
charakterizuje proces, ve kterém spotiebitelé, jakozto stakeholdefi, nabyvaji urcité¢ kognitivni
presvédceni, které se tykaji podniku, efektivné podnik hodnoti a jsou vedeni k behavioralnim
projevim ve vztahu k tomuto podniku.

Webb et. al. (2008, s. 92) hovoti o spolecensky odpovédném spotiebiteli a definuje jej jako
spotiebitele nakupujiciho takové vyrobky a sluzby, které podle jeho vnimani maji pozitivni,
popfipadé méné negativni vliv na okolni prostiedi. Dle autora se tedy spole¢ensky odpovédny
spotiebitel snazi prostfednictvim svého chovani podporovat podniky usilujici o pozitivni
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spolecenskou zménu a spolecenska odpovédnost firmy se tak pro takového spotiebitele stava
jednim z kritérii ovliviujicich jeho spotiebitelské chovani, naptiklad se vyhybd nakupu
vyrobkil téch podnikii, u nichz se domniva, Ze poskozuji spolecnost, a naopak aktivné
vyhleddva vyrobky téch podniki, které spolecnosti pomahayji.

Quazi et. al. (2016, s. 49) v této souvislosti uvadi, ze je povinnosti spolecensky odpovédného
spotiebitele reagovat na to, zda se podnik chova spoleCensky odpovédné. Dle vyzkumu
Sippela (2015, s. 231-232) se napiiklad podniky v kosmetickém odvétvi zacaly angazovat
v takovych oblastech jako je vzdélavani, vyzkum chorob nebo dobrovolnické programy praveé
na zaklad¢ ocekavani svych zakazniki.

Han a Stoel (2017, s. 91) vSak upozornuji, ze koncept spolecensky odpovédného spotiebitele
neni v odborné literatufe jednotny, néktefi autofi tak pouzivaji pojem spolecensky odpovédny
spotiebitel, ktery zahrnuje Sirokou Skélu spole¢enskych problém, zatimco jini autofi hovofti
spise o tzv. etickém spotiebiteli, pfiCemz vyznam tohoto pojmu je uzsi, a néktefi autotfi svou
pozornost vénuji pouze environmentalnim zalezitostem.

Currés-Peréz et. al. (2018, s. 734) rovnéz upozoriiuji, ze samo vnimani konceptu CSR je
zavislé na osobnosti kazdého spotiebitele, nebot’ rizni spotiebitelé maji odliSna ocekavani
spojena se spolecensky odpovédnym chovanim firmy. Nicméné z vyzkumu Hansse a BOhma
(2012) vyplyva, ze aktivity spojené s environmentalni oblasti a ochrannou zdroji jsou

odpovédnosti firmy.

Curréas-Peréz et. al. (2018, s. 738) v této souvislosti dale hovofi o vnimané efektivnosti
spotiebiteld, téz perceived consumer effectiveness, jako o kliCovém determinantu spolecensky
odpovédného chovani.

Antonetti a Maklan (2014, s. 117) uvadi, Ze teorie o vnimané efektivnosti spotiebitelll vychazi
z predpokladu, Ze spotiebitelé budou vSeobecné vice motivovani konat, pokud maji pocit, ze
jejich spotiebitelskd rozhodnuti maji moc néco zménit. Lee et. al. (2014, s. 2100) obdobné
uvadi, ze jedna o presvédéeni jednotlivce, Ze jeho konani v oblasti spotieby muize mit
pozitivni dopad na feSeni danych problémi, samotna vnimana efektivnost spotiebiteli je dale
zavisla na situaci a konkrétnim problému, v kontextu spolecenské odpovédnosti firem se tak
jedna o viru v pozitivni dopad na feSeni socidlnich a environmentalnich problému.

Antonetti a Maklan (2014, s. 118) uvadi, ze dulezitou statistikou vnimani efektivnosti, je
ze toto presvédCeni o UCinnosti spotiebitelskych rozhodnuti je stabilni, protoze vychazi
ze samotné charakteristiky spotiebitele.

2.6 Vlivy piisobici na spotiebni chovani

Kotler (2012, s. 333) uvadi, ze rozhodnuti spotiebitele vychazi ze slozit¢tho souhrnu
kulturnich, spolecenskych, osobnich a psychologickych faktord, z nichz mnoho nema
marketér moznost ovlivnit, odhaleni téchto faktord vSak muze hrat vyznamnou roli
pfi identifikaci zajml kupujicich a pfi tvorbé produkth tak, aby Iépe odrazely pirani
kupujicich.

Obdobn¢ podle Koudelky (2010, s. 89) Ize mezi individualni vlivy ovliviiujici spottebitelské
chovani zafadit psychologické rysy a demografické rysy spotiebitele, kulturni stimuly
a spotiebitelovi socidlné ekonomické charakteristiky jako jsou vzdélani, ptijem, profese, které
mohou vést k odlisSnostem v chovani jednotlivych spotiebiteld.
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Dle Armstronga et. al. (2014, s. 136) je tfeba, krom¢ zmiflovanych faktort, také brat na zietel
stimuly vychazejici z marketingové mixu jako jsou produkt, misto a propagace, cena, které
potencialniho zdkaznika rovnéz ovliviiuji. Dle Armstronga (2014, s. 137) vstupuji vSechny
tyto stimuly do mysli zakaznika, o které Vysekalova (2011, s. 36) hovoii jako o tzv. ¢erné
skiince.

Vysekalova (2011, s. 36) uvadi, ze model ¢erné skiinky je zalozen na vztahu podnét — Cerna
skiinka — reakce. Samotnou cernou skiifikku autorka dale vysvétluje jako interakci
spotiebitelovych predispozic k ur¢itému kupnimu rozhodovani, na které vSak soucasné ptisobi
1 okolni podnéty.

Dle Armstronga et. al. (2014, s. 136) lze fici, Ze ndkupni rozhodnuti zdkaznika je formovano
nejen marketingovymi stimuly, ale i dal§imi stimuly, které vstupuji do mysli zakaznika.

2.6.1 Kulturni faktory

Podle Dédkové (2010, s. 133) Ize kulturu povazovat za jeden z primarnich faktort, ktery
ovliviiuje chovani a pfani zékaznika, nebot” se jednd o prostiedi vytvairené cloveékem, které je
tvofeno ze souhrnu materidlnich, duchovnich a institucionalnich vytvord, na jejichz zaklade
jedinec uspokojuje své tuzby. Dle Kotlera (2016, s. 189) lze mezi kulturni faktory zaradit
kulturu, subkulturu a socialni vlivy vyznamné ovliviiujici spotiebitelovo nakupni chovani.

Dle Machkové (2015, s. 13) je tfeba se kulturnimu faktory zabyvat i z pohledu mezinarodniho
marketingu, nebot’ se zde mohou vyskytovat socidlné-kulturni odliS$nosti, které mohou mit
vliv na chovani a rozhodovani spotifebitelli na zahrani¢nich trzich.

Kultura

Koudelka (2010, s. 17) uvadi, ze kulturu je mozné chapat jako komplex materialnich,
institucionalnich a duchovnich vytvort, které slouzi k uspokojovani lidskych potieb.

Koudelka (2010, s. 18) uvadi n¢kolik charakteristickych vlastnosti kultury, uvadi, ze kultura
je ucend, je mozné ji pienaSet z generace na generaci, je sdilend je diferencovand a je
adaptivni. Dle autora je rovnéz mozné kulturu rozdélit na hmotné slozky, téz kulturni
artefakty, kterymi jsou hmotné dusledky lidského pisobeni, a slozky nehmotné, které se dale
déli na tfi druhy: technické skladajici se z poznatkt, vykladi a ndvodu, organizacni, kam lze
zafadit rizné instituce jako napfiklad instituci manzelstvi, a ideologické, kterd zahrnuje
spolecenské normy napiiklad kulturni hodnoty.

Subkultura

Kotler (2016, s. 312) uvadi, ze kazda kultura zahrnuje mensi subkultury, tedy takové skupiny
lidi, ktefi maji spoleCeny hodnotovy systém vytvotfeny na zdkladé spole¢nych zivotnich
zkuSenosti a situaci. Dle autora mohou mit subkultury rovnézZ vytvaret dileZité segmenty trhu
a marketingovi specialist¢ proto piizpusobuji marketingové programy a produkty jejich
potiebam.

Smolik (2010, s. 42-43) uvadi, Ze subkultura byva nejednotna, coZ je zpusobeno
protikladnymi proudy a odnozemi, které mohou v ramci jedné subkultury vznikat, typické je
zaméfeni ¢innosti pfedev§im na volny Cas a existence neformalnich organizaci, které mohou
mit podobu part ¢i gangd, diraz pak subkultura klade pfedev$im na aktivity spojené
s hodnotami, styly, image a postoji.
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2.6.2 Socialni faktory

Dle Kotlera (2012, s. 333) Ize mezi faktory, které ovlivituji kupni rozhodnuti zatadit i faktory
socialni, mezi néz lze zatadit naptiklad referencni skupiny, spolecenské role a statusy, rodinu,
ptatele apod.

Socialni skupiny

V odborné literatuie byva o socidlnich skupindch pojednavano v nékolika rtznych
vyznamech, hovoii se zde o socidlni kategorii, socidlnim agregitu a socialni skupiné
ve vlastnim smyslu, autorka této prace se proto rozhodla nejprve vymezit rozdily v téchto
pojmech.

Dle Dédkové (2011, s. 32-52) lze socialni kategorii vymezit jako skupinu osob, které maji
alespont jeden spolecny znak, kterym muze byt napiiklad pohlavi, v€k apod. Zatimco
socidlnim agregatem je, dle autorky, myslena skupina osob, které se ve stejny ¢as nachazeji na
stejném misté, pfiCemz se mize jednat o tzv. nahodily agregit nebo o agregat s urCitym
ucelem, socidlni skupiny ve vlastnim smyslu pak lze definovat jako seskupeni lidi, ktefi maji
spolecna cil, spole¢nou ¢innost, syst¢ém norem, hodnot a sankci a existuje u nich spolec¢na
komunikacni sit’, diferenciace pozic a roli a jsou si védomi své piislusnosti ke skupiné.

Dle Vysekalové (2011, s. 88) lze vliv socidlnich skupin rozdélit na pfimy a neptimy, pficemz
piimy vliv 1ze definovat jako vliv, ktera vychazi ze skupin, jejichz ¢lenem je sam spotiebitel,
naptiklad nabozenska spolecenstvi, firma nebo politicka strana.

Vysekalova (2011, s. 88) dale uvadi, Ze skupiny, které spotiebitele ovliviiuji lze rozdélit
na primarni a sekundéarni, pfi¢emz mezi primarni skupiny fadi autorka rodinu, ptatele
nebo napiiklad sousedy, zatimco mezi sekundarni skupiny lze zatradit takova uskupeni,
ve kterych spotifebitel komunikuje na formalni Grovni a kterd jej mohou ovlivnit, jejich vliv
vSak neni natolik silny jako vliv primarnich skupin.

S obdobnym ¢lenénim piichazi 1 Dédkova (2011, s. 33) ktera vSak socialni skupiny rozd€luje
do ¢ty skupin za pomoci dvou kritérii déleni, rozdéluje socialni skupiny na formalni
a neformalni a dale na primarni a sekundarni. Dle autorky Ize za primarni neformalni skupinu
oznacit naptiklad rodinu, ptatele, ndkupni skupiny, pfi¢emz tato skupina miliZze nejvyraznéji
ovlivnit spotfebni chovani, zatimco do primarni formalni skupiny lze zatadit naptiklad spolky,
tymy, kluby apod., do neformalni sekundarni skupiny jsou dale fazeni sportovni hrdinové,
osobnosti zabavy, reprezentanti zivotniho stylu apod. a do sekundarni formalni kategorie 1ze
zatadit naptiklad profesni a ndbozenské organizace a politické strany.

Referen¢ni skupiny

Dle Koudelky (2010, s. 69) lze referen¢ni skupiny charakterizovat jako takové socialni
skupiny, do nichz se jedinec identifikuje a normy a hodnoty stanové skupinou mu slouzi jako
referencni ramec. Dle autora je referencni skupina piimo charakteristickd svymi normami
a standardy chovani ve skuping€, konformitou, soudrznosti, a tedy vazanosti Clovéka
ke skupin€, rozlozenim roli a osobni prestizi, pficemz jedinec muze byt soucasti nékolika
referen¢nich skupin.

Kotler et. al. (2016, s. 191) uvadi, ze jako referen¢ni skupinu Ize oznacit jakoukoli skupinu,
majici pfimy (tvari v tvar) nebo nepiimy vliv, kterym ovliviiuji postoje a chovani jedince.

Dle Koudelky (2010, s. 75) lze vysledovat dva sméry, jimiZ referen¢ni skupiny ovliviiuji
nakupni chovéani, a to smér informacni, kdy jedinec vyuziva referenéni skupinu jako
informacni zdroj a po skupiné zada radu pti nakupu vyrobku nebo sluzby, a smér symbolicky,
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kdy referencni skupina slouzi pro jedince jako cil, pfi€emZ nakup konkrétniho vyrobku
nebo sluzby ma pro jedince symbolicky vyznam toho, Ze nalezi k vybrané referen¢ni skupiné.
Dle autora mize byt symbolicky vyznam dale rozdélen na identifikacni, pti kterém se jedinec
ndkupem zbozi nebo sluzby snazi vyjadfit svou hodnotu a porovnat se s ostatnimu,
a na normativni, pfi kterém se smyslem nakupu stava potvrzeni komunity a uspokojeni
pozadavki jinych ¢lent skupiny.

Rodina a pratelé

Podle Dédkové (2011, s. 33-36) existuje vice ruznych ¢lenéni rodin, zdkladnim ¢lenénim je
vSak de€leni rodin na nuklearni, tedy slozenou pouze z rodi¢t a déti, a rozsifenou, do niz lze
zahrnout 1 dal$i ptibuzenstvo. Dle Dédkové (2011, s. 33-36) je vétSina jedinci soucasti dvou
rodin — rodiny, do které¢ se narodi, a rodiny, kterou sam zalozi, pficemz obé tyto rodiny
ovliviiuji ndkupni chovani jedince. Dle autorky v roding, do niz se jedinec narodi, prochazi
orientujici fazi, ve které je orientovan rodinou, kterd ma vliv na nakupni chovani jedince,
nebot’ v této fazi rodina poskytuje jedinci hodnotovy systém, vzory chovani, postoje,
poznatky a estetické citéni, zatimco v roding, kterou jedinec zaloZzi, se projevuje spiSe faze
tvarujici, ve které je jedinec tim, kdo ovliviiuje nakupni chovani, nebot’ v této fazi vytvari
novy domov a vychovava své déti.

Koudelka (2010, s. 45-46) hovoti o zivotnim cyklu rodiny a uvadi, Ze jednotlivé etapy tohoto
zivotniho cyklu lze vymezit na zakladé né€kolika faktorii, jako jsou naptiklad existence déti,
vék rodich a déti a na zaklade€ pracovni aktivity.

Tomek et. al. (2011, s. 94) uvadi, ze do rozhodnuti o ndkupu se stale vice promita i zapojeni
S. 53-54) rovnéZ hovoii o détech, jako o vyznamné skupiné, nebot maji nezanedbatelnou
kupni silu a casto disponuji vlastni hotovosti. Dle autora se u déti rovnéz velmi brzy,

ey e

Dle Koudelky (2010, s. 55) lze krom¢ rodiny za vyznamnou skupinu ovliviiujici nakupni
chovani povazovat i ptatele, pficemz obé skupiny piisobi na jedince odliSnymi vlivy, zatimco
u rodiny se jedna spise o vlivy hodnotové, kam lze zatadit naptiklad vzdélanost, motivaci
a stanoveni cil, moralku a ndbozenstvi, u ptatel se jedna spise o vlivy expresivni, mezi které
lze zatadit z4jmy a konicky nebo naptiklad médu a styl.

2.6.3 Psychologické faktory

Pro ucely této prace se autorka prace rozhodla uvést né€kolik zakladnich psychologickych
faktort ovliviiyjicich ndkupni rozhodovaci proces, které jsou vymezeny v odborné literatute,
konkrétné se jedna o vnimani, pozornost, pamét’, uceni, postoje a motivaci.

Vnimani
Podle Plhakové (2004, s. 129) lze vnimani, téz percepci, charakterizovat jako organizaci
a interpretaci senzorickych informaci, pficemz zakladni podstatou vnimani je odhalovani

smysluplnych celk v razné chaotickych senzorickych informacich probihajicich v lidské
mysili.

Obdobn¢ Koudelka (2010, s. 90) vnimani charakterizuje jako proces, pii kterém dochézi
k vybéru, organizovani a interpretaci stimulii a dale uvadi, ze na kazdého spotiebitele bez
ustani pasobi velké mnozstvi rozli€nych stimuld, a proto je tieba zjistit, které typy stimuli
dokazi nejlépe zaujmout pozornost spottebitele. Podle Koudelky (2010, s. 94) je mozné
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pfildkat pozornost spotiebitele, napiiklad diky vhodnému umisténi, neobvyklosti
nebo kontrastu.

Nolen-Hoeksema (2012, s. 189) uvadi, ze systém vnimani vykonava pét zakladnich funkci
a to: ur€ovani, kterym ¢astem prostiedi je nutné vénovat pozornost, zjiStovani, kde jsou dané
objekty umistény, urCovani, o jaké objekty se jednd, abstrahovani dilezitych informaci
o objektech a udrzovani stalého vzhledu objektii 1 piesto, ze na sitnici oka dochazi ke zméné
jejich obrazu.

Pozornost

Dle Vysekalové (2011, s. 26) lze pozornost ziskat Etyfmi zplisoby: manipulaci s materialnimi
podnéty, které plsobi na jednotlivé lidské smysl, nabidkou hodnoty, tedy nabidkou
uspokojeni potieb, vyvolanim emoci, tedy vyvolavanim citovych vzruchli a poskytovanim
objektivnich a zajimavych informaci vazicich se k produktu.

Pamét’ a uéeni

Dle Vysekalové (2011, s. 28) lze pamét’ definovat jako nastroj, diky kterému cloveék ziskal
schopnost se ucit, zaroven vSak pamét’ ¢lovéku napomaha vymezit sam sebe, nebot’ v sobé
zahrnuje vSechny zazitky a vzpominky clovéka, které souvisi s jeho sebepojetim, rovnéz
napomaha vnimani souvislosti, nebot’ bez paméti by clovek prozival pouze jednotlivé zazitky,
které by vsak k sobé navzijem nemély zadny vztah. Dle autorky je vSak pamét rovnéz
vybavena procesem zapominani, ktery mozku pomaha udrzet pouze takové informace, které
jsou vyhodnoceny jako potiebné.

Vysekalova (2011, s. 27) uvadi, Zze uceni je aktivni a tvofivy proces, mezi jehoz zakladni
formy patii : klasické podminovani, kam lze zafadit vytvafeni podminénych reflexu,
kognitivni u€eni, které l1ze definovat jako mentalni proces, pomoci kterého je jedinec schopen
fesit problémy za pomoci ziskanych informaci, a socialni uéeni, t¢Z modelovani ¢i zastupné
uceni, ke kterému dochézi pfi pozorovani svého okoli pfejimanim zplsobl chovani, zvyki
a navykt ze svého okoli.

Postoje

Nolen-Hoeksem (2012, s. 773) uvadi, Ze postoje predstavuji lidské sympatie ¢i antipatie, tedy
ptiznivé ¢i nepiiznivé hodnoceni lidi, objektli, myslenek nebo situaci.

Dle Koudelky (2010, s. 106-107) lze za hlavni funkce postoji oznacit: utilitaiskou funkci,
ktera spotiebiteli poméha dosdahnout kyzeného uzitku, funkci znalostni, jejimz cilem je
usnadnéni orientace spotiebitele, ke kterému dochazi pomoci selektivniho vnimani, které
zajistuje tfidéni podnétlh a pomaéha je interpretovat, sebeobranou funkci, jejimz tkolem je
ochranovat jedineCnou identitu spotiebitele, a funkci vyjadiujici hodnotu, kterd pomaha
utvaret osobni hodnoty.

Dle Karlicka (2013, s. 46) lze u postoju vysledovat tii slozky: slozku emotivni, slozku
konativni a sloZku kognitivni. Dle autora lze emotivni, téZ afektivni nebo citovou slozku,
definovat jako pocity, které jedinec chova k vybranému objektu, emotivni slozka je zalozena
na polarité vyjadieni libi — nelibi a lze ji povaZzovat za kli¢ovou slozku z hlediska ndkupniho
rozhodovéni. Konativni slozku lze dle Karlicka (2013, s. 46) oznacit téz jako slozku
behavioralni, ktera zahrnuje nazory, myslenky a znalosti jedince o konkrétnim objektu,
zatimco kognitivni, téZ poznavaci, slozka v sobé zahrnuje tendenci chovat a jednat k danému
objektu ur¢itym zptisobem.
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Motivace

Dle Vysekalové et. al. (2014, s. 28) zahrnuje motivacni chovani stale dispozice ¢lovéka jednat
osobitym zplisobem v pravé probihajici zivotni situaci, motivace Clovéka se vSak utvari
a vyviji po cely jeho Zivot, obdobné jako se v pritbéhu Zivota utvaii a vyviji osobnost ¢loveka.
Podle Vysekalové et. al. (2011, s. 26) tedy v motivaci ¢lovék ziskava podnéty pro své jednani,
motivace je tedy jakousi hnaci silou, a zplisob, jakym s témito podnéty pracuje, vychazi z jeho
vnimani. Dle Vysekalové et. al. (2011, s. 26) nejprve dochazi k pfijeti podnétu pomoci
smyslového vnimani, které je vSak zna¢né selektivni, nebot’ neni v lidskych silch reagovat
na vSechny podnéty, kterym je cClovék denné€ vystaven, podnéty jsou tedy vybirany
a zpracovavany na zéklad¢ jejich dulezitosti, ptfi¢emz to, zda je podnét dilezity je zéavislé
na mnozstvi faktorti, mezi které lze zaradit naptiklad hodnotovy systém clovéka, jeho
predchozi zkuSenost, potteby, ocekavani a zajmy.

Dle Koudelky (2010, s. 111-112) je tieba si uvédomit, Ze zakladni sloZzkou motivace jsou
konkrétni potteby, které definuje jako stav nerovnovahy organismu a dodavé, ze v oblasti
marketingu jsou potfeby povazovany za zékladni kategorii.

Zavodny et. al. (2013, s. 42) uvadi, ze pro pochopeni lidské motivace se nejcastéji pouziva
teorie Abrahama Maslowa, ktera objasiiuje, pro¢ jsou jedinci v ur¢itém okamziku vedeni
danymi potfebami a stanovuje hierarchii jednotlivych potieb, ve které je za nejzakladnéjsi
a téz za nejdilezitéjSi povazovano naplnéni biologickych potieb, které ma piednost
pted uspokojenim jinych kategorii potieb.

2.6.4 Osobni faktory

Dle Bacuvcika (2017, s. 13) lze mezi osobni faktory zaradit v€ék a stadium zivotniho cyklu
kupujiciho, jeho zaméstnani, osobnost a vnimani sebe sama, Zivotni styl a ekonomické
okolnosti.

Generace, vék a faze Zivota

Kubatova et. al. (2013, s. 39) uvadi, v soucasné populaci je mozné nalézt ptislusniky sedmi
raznych generaci, jedna se o Generaci hrdinid, Generaci budovatelli, Generaci Babyboomers,
Generaci X, Generaci Y a Generaci Alfa. Dle autorky vSak lze za ekonomicky aktivni
povazovat pouze tii z téchto generaci, kterymi jsou Generace Babyboomers narozena
v rozmezi let 1943-1960, Generace X narozena v rozmezi let 1961-1981 a Generace Y
narozend v rozmezi let 1982-1984.

Dle Vysekalové (2011, s. 89-90) lze zZivot spotiebitele rozdélit do nékolika zivotnich fazi,
které maji specifické projevy, jednd se o obdobi mladenecké, obdobi novomanzelské,
odlouceni nebo rozvod, obdobi plného hnizda, které autorka dé€li do tii fazi, obdobi prazdného
hnizda, které¢ je rozdéleno do dvou fazi, dale pak staii a osam¢lé stafi.

Dédkova (2011, s. 36) uvadi, Ze u nakupujicich dochazi v priibéhu rliznych Zivotnich fazi
ke zménéam v jejich ndkupnim chovani, nebot’ se v jejich zivoté proménuji mnohé faktory jako
naptiklad preference, Zivotni situace a motivace, odlisné nakupni chovani Ize proto ocekavat
u mladého ¢lovéka bez zavazkl nez u rodiny s détmi nebo napiiklad staré manzelského paru.

Dle Vysekalové (2011, s. 89) se naptiiklad spotfeba mladého svobodného c¢loveéka odviji
predevsim od jeho zajmu a zabavy, ponévadz se lidé v této zivotni fazi citi svobodni a volni,
obdobny pocit volnosti v§ak mohou pocitovat i rozvedeni nebo lidé zijici v odlouceni, u nichz
se vSak jiz projevuje jista financni zdrzenlivost. Zatimco faze plné¢ho hnizda je spojend spise
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s kolisavou finan¢ni situaci, s prichodem déti tak mize dochazet ke klesajicimu
rozhodovacimu vlivu zeny, ptedevsim v dobé mateiské dovolené, se starnutim potomki vSak
opét mize dochazet ke zménam a orientaci nakupniho chovani na zbozi dlouhodobé spotieby,
nejstabilngjsi situace v rodin¢ pak panuje v obdobi prazdného hnizda, kdy €asto dochazi
k naplnéni potieby seberealizace.

Pohlavi

Dle Koudelky et. al. (2010, s. 24) Ize za vyznamny faktor povazovat rovnéz pohlavi, pfi¢emz
u genderu je mozné nalézt dvé tendence, z nichz prvni spociva ve slucovani muzskych
a zenskych roli, zatimco druha tendence je soustfedéna na posilovani tradi¢niho postaveni
a zahrnuje v sob& navrat ke cténi tradic.

Zivotni styl
Dle Bouckové (2011, s. 46) lze zivotni styl definovat jako zplsob zivota jedince, ktery je

tvofen jeho aktivitami a z4jmy, zivotni styl spotiebitele pak dale odrazi jeho spolecenskou
tfidu a osobnost.

Obdobné Kotler et. al. (2016, s. 811) definuje Zivotni styl (lifestyle) jako vzor, podle né;z
jednotlivec Zije sviij Zivot a ktery se rovnéz projevuje v jeho zajmech, ndzorech a aktivitach.
Kotler et. al. (2016, s. 811) dale uvadi, ze zivotni styl se rovnéz promita do preferenci
spotiebitele, nebot’ urcuje kritéria, ktera spotiebitel pti vybéru zbozi zvazuje.

Vysekalova (2011, s. 249) uvadi, Ze zivotni styl je mozné chapat nejen jako vzorec chovani,
ale také jako zpUsob interakce jedince s vnéjSim svétem.

Zamazalova (2010, s. 42) uvadi, ze na nédkupni chovani mé rovnéz vliv individualita, ktera
CasteCné utvaii zivotni styl, nebot’ se zpravidla pojyi s pojmy jako napiiklad sebedtvéra,
spole€enskost, ptizplisobivost nebo nepriibojnost.

2.7 Metodika

Teoreticka Cast této diplomové prace byla zpracovana s pomoci vyhledavéani, rozboru
a komparace literarnich zdrojii od autord, kteti se vénuji dané problematice. Konkrétné pak na
definovani si, co je udrzitelné podnikani, historii formovani konceptu CSR, teorii
stakeholderl, charakteristickymi znaky CSR, ale téZ negativnimi dopady pfiijeti konceptu
CSR a také vymezuje a vysvétluje i jednotlivé oblasti spoleCenské odpovédnosti firem.

Déle jsou v teoretické casti prace definovany pojmy ,spotfebitel a ,zdkaznik*
a charakterizuje spotfebitele ve vybraném odvétvi.

Tato Cast prace vysvétluje i pojem ,,spotiebni chovani®, vse, co s tim souvisi, a to véetné vlivl
a faktoru na spotfebni chovani spotiebitelti pasobicich.

Prakticka/analytickd Cast prace byla zpracovana na zakladé rozboru CSR aktivit vybranych
kosmetickych firem, které jsou pfednimi hraci na trhu, co se CSR aktivit ty¢e, a kombinaci
kvalitativniho vyzkumu, ktery reprezentuje polostrukturovany rozhovor s feditelem prodeje
Firmy XY, kterd by chtéla své CSR aktivity zlepSit, a kvantitativniho vyzkumu, ktery
reprezentuje dotaznik, ktery ma odkryt vliv spolecenské odpovédnosti firem na nakupni
rozhodovaci proces zakazniki.

Na zéklad¢ vysledkl z dotaznikového Setfeni jsou na konci této diplomové prace formulovana
doporuceni, kterd se vztahuji k popularnim CSR aktivitdim soucasné doby, které ocenuji
zakaznici pti koupi kosmetiky, coz koresponduje i se samotnym zamérem/cilem této prace,
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kterym bylo zjistit vliv spolecenské odpovédnosti kosmetickych firem na nékupni
rozhodovaci proces zdkazniki.

Firma XY

Dle informaci na webu firmy XY (2020) se jedna se o kosmetickou firmu, ktera na trhu
funguje mén¢ nez 20 let. Zalozena byla zacatkem 21. stoleti, zaméstnava par desitek lidi. Ma
dvé kamenné prodejny, webové stranky a vlastni e-shop. Jinde nez v jejim vlastnim e-shopu
nebo v jejich prodejnach neni mozné jeji kosmetické vyrobky koupit. Tato kosmetickd firma
si ptala zlstat v anonymit¢, proto je v celé praci uvadéna jako Firma XY a feditelem prodeje
jako Pan Z.

Sestaveni otazek pro rozhovor s reditelem prodeje Firmy XY a pribéh rozhovoru

Otazky, které byly stavebnim kamenem polostrukturovaného rozhovoru s feditelem prodeje
Firmy XY, uvedené v Priloze 1, byly formulovany tak, aby bylo jasné, jak
na tom Firma XY v soucasné chvili se spolecenskou odpovédnosti je, kdo je jejim vzorem,
jaké CSR aktivity jejimu vedeni pfijdou zajimavé a uspéSné a ¢eho by chtéla Firma XY
dosahnout.

Rozhovor probihal dne 8. ¢ervna 2020 v prazskych kancelafich Firmy XY a byl nahravan
na firemni diktafon. Ten byl nasledné¢ odevzdan a zdznam smazén, aby se citlivé udaje
nedostaly na vefejnost.

Byla podepsana smlouva o mli¢enlivosti, kdy jakékoliv jeji poruSeni muze byt sankciovano.
Reditel prodeje je proto v praci nazyvan jako Pan Z, a kosmetickd znacka jako Firma XY.

Sestaveni dotazniku a okruhy otazek

Dotaznik k diplomové praci byl sestaven v pfimé navaznosti na teoreticko-metodologickou
Cast této prace. Dotaznik byl sestaveny z celkem 28 otazek. Struktura dotazniku je soucasti
Ptilohy 2.

Zamérem prvnich dvou otazek bylo zjistit, zda ma respondent vztah ke zdravému zivotnimu
stylu a zajima se o ochranu zivotniho prostiedi, nasledujici dvé otazky zjistovaly, kde
respondent nejcastéji nakupuje kosmetické vyrobky a zda je vérny jedné nebo vice znackadm
kosmetiky. Dale pak bylo zjistovano, jak a kde zjist'uje respondent informace o kosmetickém
vyrobku a jeho vyrobci, nésledné nejdiilezitéjsi faktory, které ovliviiuji vybér kosmetického
produktu, ptipadné preferované kosmetické znacky.

Prostiedni ¢ast dotazniku se zabyvala uz samotnou spolecenskou odpovédnosti, nejprve
pojmem ,,spolecenskd odpovédnost®, dale pak pfimo spoleensky odpovédnymi aktivitami
uréitych kosmetickych firem a vlivem spolecenské odpovédnosti na ndkupni rozhodnuti,
potazmo spotiebni chovani.

Na konci dotazniku byly polozeny demografické otdzky, kde bylo zjistovano pohlavi
respondentll, jejich v€k, dosazené vzdélani, ekonomické postaveni a primérny Cisty mésicni
piijem.

Realizace vyzkumu

Vlastni vyzkum probihal od 23. ¢ervna 2020 do 26. Cervna 2020. Dotaznik byl umistén
na skupiny na socidlnich sitich, které se zabyvaji prodejem a ndkupem kosmetiky, na skupiny

kosmetickych poradkyn/poradci a do skupin make-up artistii. Dotaznikového Setieni
se zucastnilo 220 respondentd.
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Dotaznik nebylo moZné odeslat bez zodpovézeni vSech otazek, tudiz zZadny z dotaznikd
nemusel byt vyloucen nebo jeho vysledky anulovéany.

Zpracovani dat

Vysledné odpovédi na otazky z dotaznikového Setfeni byly zpracovany v souladu
s porovnavanim s teoretickou casti prace, kdy kazda otazka v dotazniku méla sviij vyznam
a byla do dotazniku zafazena za G¢elem naplnéni cile prace. Autorem prace byly zaroven
stanoveny hypotézy pro jejichz vyhodnoceni a ovéteni byl vyuzit chi-kvadratovy test.

Vysledky a odvozeni doporuceni

Vysledky diplomové prace jsou zpracovany na zakladé analyzy a nasledné syntézy dat
z dotaznikového Setfeni, a to v pfimé navaznosti na ziskané poznatky v teoretické ¢asti prace.
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3 Prakticka/analyticka ¢ast prace

Prakticka/analyticka ¢ast této diplomové prace se sklada z n€kolika podkapitol, které obsahuji
predstaveni Firmy XY, dale pak vysledky rozhovoru s feditelem prodeje Firmy XY a poté
predstaveni vybranych kosmetickych firem, které byly vybrany na zakladé rozhovoru
s feditelem prodeje Firmy XY, Panem Z, ktery najdete v pfiloze ¢.2. Déle jsou tu pak
predstaveny CSR aktivity téchto vybranych kosmetickych firem.

Prakticka ¢ast poté pokracuje vysledky vlastniho Setfeni a v ndvaznosti na n¢j a na teoretickou
Cast prace jsou tu formulovana doporuceni pro Firmu XY, kterd se vztahuji k tomu, jakym
smérem by se méla Firma XY vydat v ramci svych budoucich CSR aktivit.

3.1 Predstaveni Firmy XY a vybranych kosmetickych firem

V této kapitole je pfedstavena Firma XY a ji vybrané kosmetické firmy, které povazuje Firma
XY za svlij vzor, co se CSR aktivit tyka. Tato kapitola obsahuje také rozhovor s feditelem
prodeje Firmy XY, ktery popisuje Firmu XY jako celek a s tim spojené i CSR aktivity.

3.1.1 Predstaveni Firmy XY

Firma XY (2020) je maloobchodni prodejce zaméieny na kosmetické produkty své vlastni
znacky. Firma XY byla zalozena v roce 2006 a nyni (ke dni 27. 6. 2020, pozn. autora) nabizi
vice nez 70 riznych kosmetickych vyrobki. Firma XY pod svou znackou prodava kosmetické
produkty pro Zeny 1 muze vSech v€kovych kategorii, od produkti z kategorie péce o télo
a plet’, ptes produkty z kategorie péce o vlasy, az po produkty z kategorie liceni (Firma XY,
2020).

Firma XY ma nyni (ke dni 27. 6. 2020, pozn. autora) 47 zaméstnancti, 2 kamenn¢ prodejny,
jednu v Ceské republice a druhou ve Slovenské republice, a ma vlastni e-shop pro cesky
i slovensky trh (Firma XY, 2020).

Své produkty Firma XY prodava pouze ve svych vlastnich prodejnach a na svém e-shopu,
neni mozné je zakoupit nikde jinde (Firma XY, 2020).

Z rozhovoru s feditelem prodeje Firmy XY vyplynulo, ze spoleCensky odpovédnym aktivitam
se sama Firma XY v soucasné dob¢ nevénuje, ale rada by zacala.

3.1.2 Rozhovor s reditelem prodeje Firmy XY

Pro ucely této diplomové prace byl osloven feditel prodeje Firmy XY, Pan Z, ktery byl
pozddan o rozhovor, na jehoz zakladé¢ byly zjistény zakladni informace o pohledu
na spolecenskou odpovédnost ze strany Firmy XY.

Presny piepis rozhovoru s feditelem prodeje Firmy XY je soucasti prace, jako Pfiloha 1,
pro ucely praktické Casti prace jsou tu vypsany jen ty nejdalezitéjsi informace, které
z rozhovoru vzesly. Vzhledem k tomu, Ze by vyzrazeni jména Firmy XY a jinych citlivych
udaji mohlo byt penalizovano, jsou vSechny informace upraveny tak, aby nemohlo byt
dohledatelné, o jakou kosmetickou firmu se jedna.

Firma XY byla zaloZena za¢atkem 21. stoleti, zaméstnava nékolik desitek lidi (konkrétné 47),
zakoupit produkty nyni lze v Ceské a Slovenské republice, a to ve dvou kamennych
prodejnéch a na e-shopu (Firma XY, 2020).
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Reditel prodeje iika, Ze Firma XY se kromé webovych stranek, e-shopu a dvou kamennych
prodejen prezentuje jeSté na socialnich sitich Facebook a Instagram, kde na Facebooku maji
kolem 8 tisic sledujicich a na Instagramu o néco vice, ptes 10 tisic sledujicich.

Reditel prodeje dale uvadi, ze Firma XY se specializuje na prodej vlasové, télové, pletové
a dekorativni kosmetiky. Vzhledem k tomu, ze prodavaji panskou i ddmskou kosmetiku, tak
jejimi zakazniky jsou muzi i zeny vSech vékovych kategorii. Mezi zakazniky pievazuji zeny
(cca 70 %). VEkovy rozptyl zakaznik je nejcastéji mezi 20 az 55 lety véku.

Reditel prodeje déle tika, e diky Siroké $kéle produktt pokryji viechny vékové kategorie,
kromé& tad péfe o pokozku vhodné pro 20+, 30+, 40+, 50+ a 60+ let maji fady 1 pro déti
1 maminky nebo tfeba fadu pro akndzni plet’.

Firma XY netestuje na zvifatech, pouziva alternativni metody testovani jejich kosmetickych
produktii, ale o nich se Pan Z nechtél vice bavit, jelikoZ si mysli, ze jejich metody testovani
kosmetickych produktt jsou jejich konkurenc¢ni vyhodou.

Firma XY se chova spolecensky odpovédné, ale zabyva se nyni pouze vnitropodnikovou
socialni odpové&dnosti, coZ znamena napt., Ze nezaméstnava déti, jsou dodrZzované pracovni
postupy a piestavky, jsou dodrzovéana lidskd prava a pecuji o zdravi svych zaméstnancu.
Podle Pana Z se ale jedna o aktivity, které nejsou na prvni pohled vidét. Byl by proto rad,
kdyby se jejich firma zacala zabyvat 1 mimopodnikovou socialni odpovédnosti,
Vv t€ v soucasné dob¢ zadné aktivity nema.

Pro Firmu XY a jeji vedeni jsou nyni vzorem, co se CSR aktivit tyka, napt. firmy jako Avon,
Dove nebo Nivea (z tohoto divodu byly tyto firmy vybrany k blizSimu ptredstaveni
a prozkoumani jejich CSR aktivit, pozn. autora). Panu Z se libi aktivity Avonu a jejich boj
proti rakoviné prsu nebo boj proti domacimu nasili, dale pak to, ze Dove nemé ve svych
kampanich modelky, ale normalni Zzeny a také se mu libi aktivity Nivey a jejich pomoc
znevyhodnénym détem.

Zaroven Pan Z dodéava, Ze by chtéli zacit s aktivitami, které by byly mozné vzhledem k jejich
rozpoctu (o jehoz vysi se ovSem jiz nezmiiuje, pozn. autora) a aby byly z marketingového
hlediska co nejvyhodnéjsi, coz Pan Z doufd, Ze vyplyne z dotaznikového Setieni.

3.1.3 Predstaveni vybranych kosmetickych firem

Na zakladé rozhovoru s feditelem prodeje Firmy XY byly do éto diplomové prace vybrany
kosmetické firmy Avon, Dove a Nivea, které vedeni Firmy XY povaZzuje za jakysi ,,vzor
ve spoleCensky odpovédném chovani kosmetickych firem. Jsou zde rozebrany jednotlivé
znacky a jejich CSR aktivity vSude po svéte.

AVON

Spole¢nost AVON byla dle webovych stranek (Avon, 2020b) zalozena v roce 1886, nyni
pusobi ve vice nez 100 zemich svéta a své vyrobky prodava prostfednictvim vice nez 6,5
milionil reprezentantll po celém svété. V Ceské republice plisobi spolecnost AVON Cosmetics
od roku 1991.

DOVE

Znacka Dove patii pod portfolio globalni znacky Unilever, jejiz historie saha do roku 1930
(Unilever, 2020b).
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Dle webovych stranek (Dove, 2020b) se historie znacky Dove zaala psat o néco pozdéji,
v roce 1955, avSak ve zndmost vesla az v roce 1957, kdy se na americkém trhu objevil prvni
vyrobek Dove — krémova tableta. Obsahovala %4 hydratacniho krému, coz byla revoluce
v péci o pokozku, protoze ostatni béznd mydla pokozku spiSe vysuSovala.

NIVEA

Dle webovych stranek (Nivea, 2020b) byla spolecnost Nivea zalozena v roce 1911, kdy byl
na trh uveden jeji krém Nivea, ktery si zamilovaly miliony lidi po celém svété. Nivea
expandovala do vice nez 200 zemi celého svéta.

3.2 CSR aktivity vybranych kosmetickych firem

Jak Avon, Dove, tak Nivea maji spolecného jmenovatele, kterym je ,spoleCenska
odpovédnost”. Tyto znaCky se snazi svymi aktivitami, které jsou spole¢nosti jako celku
prospésné, zlepSovat svou image a pomahat lidem. A ono to funguje, protoZe na kosmetickém
trhu patii tyto znacky mezi ty nejvetsi hrace.

AVON

Avon pomaha ke zlepSeni kvality Zivota Zen po celém svété. Dle Avon (2020b) jsou hlavnimi
charitativnimi projekty znacky Avon jsou Avon proti rakoving prsu, Avon proti domacimu
nasili a Hello Green Tomorrow. Tyto projekty jiz firma podpofila ¢astkou presahujici 860
milion dolart.

N brofi rakoving

Dle Avon (2020d) myslenka na podporu projektu boje proti rakoviné prsu vznikla v USA v
mateiské firm¢ Avon roku 1992. Tehdy byl zalozen Fond pro zdravi zen. Usilim tohoto fondu
je kromé jiného podpora boje proti rakoving prsu.

Dle Avon (2020d) Avon Cosmetics v CR bojuje proti rakoving prsu v ramci inciativy Avon
proti rakoving€ prsu jiz 20. rokem. Do celosvétového projektu se firma zapojuje prodejem
produktl s riZovou stuzkou, kterou prodavaji Avon Lady a Avon Gentlemani bez naroku na
provizi z prodeje. Na Avon Pochod si také miizete zakoupit kazdy rok razové tricko Avon
(Casto navrhované ve spolupraci se zndmymi osobnostmi a designéry), a vytézek z prodanych
kusii jde taktéZ na konto iniciativy Avon proti rakoviné prsu. V roce 2020 se uskutecni
jubilejni 20. Avon Pochod.

Avonu se do této chvile podafilo vybrat vice nez 76 000 000 K¢ (Avon, 2020d). Stejny zdroj
dale uvadi, Ze z téchto penéz se financuji projekty spojené s prevenci proti rakoving prsu, a to
konkrétn¢é: Avon linka proti rakoviné€ prsu, bezplatna linka Mamma HELP (na lince jsou k
dispozici terapeuti a psychologové), dale pak Screeningovy vyzkum, Zeny Zenam a Aliance
zen s rakovinou prsu.

QT{CH I- | 7 7 /-I,

Dle Avon (2020c) spolecnost Avon se krom¢ boje proti rakoviné prsu vénuje i zlepSeni
postaveni zen ve spole¢nosti. V roce 2008 se spoleCnost Avon rozhodla rozsifit své
charitativni aktivity ve stfedni a vychodni Evropé. Oteviela citlivé a mimotadné zavazné téma
domaciho nasili pachaného na zenach. Pod heslem ,,Mluvme spolu o doméacim nasili* byla
spusténa kampan, ktera poukazovala na nutnost hovofit nahlas o vécech, které nas trapi,
a najit pro né vhodna feseni. Uspéch na sebe nenechal dlouho ekat — téméi se zpétindsobil
pocet telefonatl na linku obcanského sdruzeni ACORUS, které poskytuje pomoc osobam
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ohroZzenym domadcich nasilim. RovnéZz odborné poradny zaznamenaly 3,5 krat vyssi
navstévnost, nez tomu bylo v roce 2007. Dalsi faze projektu odstartovala v roce 2009
a zameétuje se na formy nefyzického doméciho nésili.

Soucasti projektu je dle Avon (2020c) i ziskavani financnich prostfedkd na podporu
konkrétnich projektti zaméfenych na boj proti domacimu nasili. Firma zacala prodavat tzv.
,symboly“, z jejichz prodeje opét nemaji Avon Lady a Avon Gentlemani zadné provize
a vytézek putuje na konto Avon proti domécimu nésili. Z téchto finan¢nich prostiedkii Avon
financuje charitativni aktivity, napf. non-stop linku ve spolupraci se sdrzzenim Acorus,
na kterou se mize obratit kazdy, kdo je v t€¢zké zivotni situaci; preventivni programy; kulturni
a spolecenské udalosti; vyzkum, ktery zkoumal ekonomické dopady doméciho nasili; a také
publikacni ¢innosti, v roce 2012 vydal Avon ve spolupraci s vydavatelstvi Sanoma Media
knihu s pravdivymi ptibéhy Zen, které se staly ob&tmi domaciho nasili. Vytézek z prodeje
téchto knih putoval na konto Avon proti domacimu nasili.

Hello Green Tomorrow

Hello Green Tomorrow je dle Avon (2020a) upln€ prvni globalni kampan zaméfena
na vysazovani stromu, kterda vyuziva jedine¢né schopnosti Avon vzdélavat, zaangazovat
a zmobilizovat lidi po celém svété. Tohoto projektu se ucasti vice nez 65 zemi svéta a snazi
se spolecné zachranit Atlantsky destny prales v Jizni Americe, ktery je jednim
z nejohrozengjSich ekosystému na zemi.

Kampai byla odstartovana finan¢nim darem ve vyS$i 1 milionu americkych dolart vénovanych
na vysazeni 1 milionu stromd, které obnovi az 2 500 akrG Atlantského destného pralesa
(Avon, 2020a).

Na projekt Hello Green Tomorrow pfispivaji zdkaznici z celého svéta, ktefi si kupuji
charitativni pfedméty s logem Hello Green Tomorrow. Jejich vytézek putuje na globalni
konto tohoto projektu (Avon, 2020a).

DOVE

Dove se zamétuje predevsim na sebedtvéru lidi a na to, aby se méli radi takovi, jaci jsou.
Proto do svych kampani vybira ,,nemodelky* a ,,nemodely* (Dove, 2020d).

Proiekt sebediivéry DOVE

Dle Dove (2020c) usiluje Dove o vytvoieni svéta, kde je krasa zdrojem sebedtvéry. Poslanim
firmy je pomoci budouci generaci vyrastat s pozitivnim pfistupem ke svému vzhledu
a pomoci ji tim zvysit sebedtivéru, aby mohla ukazat, co vSe v ni je. Od roku 2004 se toto
poslani a cil zformovalo do projektu sebedliivéry Dove. Dove spolupracuje s piednimi
odborniky v oblasti vnimani lidského téla na vyvoji néstrojii zalozenych na dikazech. Firma
oslovila uz vice nez 60 milioni mladych. V jejich zdrojich jsou nastroje pro rodice,
vychovatele, ucitele i1 koordinatory mladych. Tyto ndstroje jsou zdarma ke staZeni
a prokazatelné pomahaji budovat si zdravy vztah k vlastnimu télu.

Firma Dove se spojila s prednimi psychology a odborniky v oblasti zdravi a vniméani téla a
vytvofila program plny fakticky podloZenych zdrojt, ktery pomize mladym lidem vytvaret
zdravé vztahy, prekonavat problémy spojené s vnimanim téla a dosahovat svého plného
potencialu (Dove, 2020c).
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PETA Cruelty-Free
Produkty znacky Dove ziskaly certifikdt organizace PETA, ktery potvrzuje, ze pii jejich
vyrobé nedochazi ke krutému zachazeni se zviraty (Dove, 2020a).

Dove jiz vice nez 30 let vyuziva rGzné alternativni pfistupy k testovani bezpec€nosti jejich
produktt a jejich slozek, pti kterych nevyuziva zvitata (Dove, 2020a).
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Firma Dove véfi, Ze krasa je pro kazdého, a proto vyuziva ve svych kampanich skute¢né zeny
rizného véku, vysky, etnické prislusnosti, barvy vlasd, typu nebo stylu.

Dle Dove (2020d) se nejedna tedy o zadné modelky, ale o skute¢né Zeny se skuteCnymi
mirami, kampané¢ Dove odrazi riiznorodost populace. Zeny na fotografiich nejsou nijak
zkraSlované a samy je schvaluji. Tento pfistup vyuziva Dove pfi tvorbé svych kampani jiz
pies 60 let.
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Znacka Dove na podzim roku 2019 oznamila dal$i kroky v rdmci zavazku snizit do roku 2025
vyuzivani ,,virgin“ plastu o vice nez 20 500 tun ro¢né (Unilever, 2020a).

Obaly krémovych tablet Dove budou od roku 2020 po celém svété zcela bez obsahu plasta.
Plastové lahve budou vyrobeny ze 100% recyklovaného plastu.

Tento zavazek dle Unilever (2020a) znamena jednu z nejvétsi udrZitelnych iniciativ v
kosmetickém pramyslu. Mnozstvi virgin plastu, které Dove uSetii za rok, by stadilo na
obtoCeni Zem¢ 2,7krat. Znacka tak vsadila na dlouhodobd feSeni namisto kratkodobych
specialnich edic, protoze chce dosdhnout trvalé a vétsi ptisobnosti.

Znacka Dove dle Unilever (2020a) se snazi podporovat vytvoteni cirkularni ekonomiky pro
plasty. Bude se snazit sesbirat a zpracovavat vice plastovych oball, nez sama znacka proda.

Dove je dle Unilever (2020a) odhodlan byt jedno ze znacek, ktera bude mit nejvétsi dopad na
redukci plastového odpadu. Prostfednictvim vice nez 100 iniciativ, zaméfenych na snizeni
plast po celém svété, vyzyva ke vzdjemné spolupraci a urychlené akci k udrZitelnéjsi
budoucnosti.

NIVEA

Nivea se zaméfuje na témata tykajici se rodiny po celém svété, a to za pomoci lokéalnich
partnert i aktivniho zapojeni samotnych zaméstnancu (Nivea, 2020a). Podle stejného zdroje
se spolecnost Nivea rodinné prostfedi odrazi stav spole¢nosti, podpora téchto hodnot posiluje
nejen jednotlivce, mistni komunity, ale 1 spolecnost jako celek. Smysluplnost programu
NIVEA pecuje o rodinu potvrzuje také ocenéni TOP ODPOVEDNA VELKA FIRMA 2017,
ve kterém ziskala Nivea bronzovy certifikat v zakladni Grovni kategorie za spolecensky
odpovédny pfistup k podnikani.

Od roku 2015 dle Nivea (2020a) ma spole¢nost moznost pfispét nakupem vanocniho balicku
na projekty, které pomahaji rodindm. Z kazdého prodaného vanocniho balicku Nivea nebo
Nivea Men je vénovana pomérnd ¢ast na projekty, které Nivea podporuje v ramci ,,NIVEA
pecuje o rodinu®. Dosud se vybralo celkem pies 7 000 000 K¢.
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Dle webové stranky Nivea (2020a) je spole¢nost Nivea hlavnim partnerem charitativniho
projektu Obédy pro déti, jehoz cilem je pomahat détem, které se ocitly v situaci, Ze jejich
rodice si nemohou dovolit zaplatit jim ob&dy ve Skolnich jidelnach. Pomoc potfebnym détem
je poskytovana piimo prostiednictvim zakladnich $kol na zaklad¢ darovaci smlouvy, a to tak,
aby se obédy dostaly ptimo k détem, které je potfebuji. Ro¢né Nivea daruje az 24 000 ob&du
ve Skolnich jidelnach.

Medvidek NIVEA
Medvidek NIVEA je pomocnikem mnoha détem ve vice nez 400 matefskych skolkach.

Ptispiva k integraci déti predSkolniho veku a déti s odlozenou Skolni dochazkou z riiznych
sociélnich skupin (Nivea, 2020a).

Program dle Nivea (2020a) vychazi z aktualnich pozadavki na ptedskolni vzdélavani a je
zaloZen na soucasnych védeckych poznatcich o vyvoji ditéte, respektuje jeho potieby i1 zajmy.
Kazdy rok je aktualizovéan dle stavajicich pozadavki na piedskolni vychovu. Podporuje u
predskolnich déti individualni rozvojova moZznosti a pomoci her a smysluplné navozenych
tvotivych ¢innosti pfirozené ovliviiuje jejich vztah k poznavani a uceni.

Za své zasluhy ziskal Medvidek NIVEA bronzové ocenéni v kategorii SPOLECENSKY
PROSPESNY PROJEKT 2017 (Nivea, 2020a).

Nivea dle webovych strdnek Nivea (2020a) podporuje obecné prospésnou spoleénost Celé
Cesko &te détem ®, jejimz poslanim je prostiednictvim spoleéného Gteni budovat pevné vazby
v roding. Pfedc¢itani rozviji predstavivost, u¢i mysleni a utvari pevnéjsi pouto mezi rodicem a
ditétem. Celé Cesko &te détem ® realizuje dlouhodobou kampan s mottem ,,Cteme détem 20
minut denné, kazdy den!*.

3.3 Vlastni vyzkum a vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznik k této diplomové praci byl sestaven v pifimé ndvaznosti na teoreticko-
metodologickou ¢ast této prace. Cita celkem 28 otazek.

Zamérem prvni Casti otazek bylo zjistit, zda ma respondent vztah ke zdravému Zivotnimu
stylu a zajima se o ochranu zivotniho prostredi, dale pak kde respondent nejcastéji nakupuje
kosmetické vyrobky a zda je vérny jedné nebo vice znackdam kosmetiky. Dale pak bylo
zjisStovano, jak a kde zjiSt'uje respondent informace o kosmetickém vyrobku a jeho vyrobci,
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preferované kosmetické znacky.

Dalsi ¢ast dotazniku se zabyvala uz samotnou spolecenskou odpovédnosti, nejprve pojmem
»SspoleCenskd odpovédnost”, dale pak piimo spoleensky odpovédnymi aktivitami
kosmetickych firem Avon, Dove a Nivea a také vlivem spolecenské odpovédnosti na ndkupni
rozhodnuti, potazmo spotiebni chovani.

Na konci dotazniku byly polozeny demograficky zaméfené otazky, které byly nutné
k detailn¢jSimu prozkoumani spotfebniho chovani, a to v ndvaznosti na tvrzeni v teoretické
casti prace.
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Dotaznikového prizkumu se zucastnilo celkem 220 respondentl. VSechny vyplnéné
dotazniky byly vyplnény dostatecné, aby mohly byt pouzity do vysledkl této diplomové
prace.

Otazka ¢. 1: Jaky je Vas postoj ke zdravému Zivotnimu stylu?

Tato otazka byla zvolena z toho divodu, ze podle zjisténi v teoretické casti prace Zivotni styl
spotiebitele odrazi jeho spolecenskou tfidu a osobnost a Ze zivotni styl se rovnéz promita do
preferenci spotiebitele, nebot’ urcuje kritéria, ktera spotiebitel pii vybéru zbozi zvazuje. V
teoretické ¢asti prace se také uvadi, Ze Zivotni styl je mozné chépat nejen jako vzorec chovani,
ale také jako zplsob interakce jedince s vn&jSim svétem.

D4 se tedy predpokladat, ze pokud se respondent bude zajimat o zdravy Zivotni styl, tak Ze
budou jeho preference pii nakupu kosmetického vyrobku takové, aby kosmetickd znacka
propagovala zdravy zivotni styl. Naptf. by takové respondenty mohly zajimat veganské
produkty, to, zda znacka pouziva syntetické a chemické latky ve svych vyrobcich apod.,
pfipadné by si tito respondenti mohli kosmetické vyrobky vyrabét sami.

Tato otazka byla povinna a zodpovédéli ji vSichni respondenti.

Na tuto otazku odpovédélo 110 respondentl (50 %), Ze se spiSe zajima o zdravy Zivotni styl,
dalSich 35 (15,9 %), ze se zajima aktivné€, 50 respondentd (22,7 %) se spiSe nezajima, 15
(6,8 %) se nezajima vibec a 10 (4,6 %) respondentii mélo postoj neutralni.

Otazka €. 2: Jaky je Vas postoj k ochrané Zivotniho prostiedi?

Tato otazka byla do dotazniku zatazena z toho diivodu, Ze z teoretické Casti prace je ziejmé,
7e Cesti spotiebitelé stale vice v kosmetice uptednostiuji pfirodni, bio a veganské trendy
a hledaji takové produkty, které jsou Setrné nejen k jejich télu, ale také k zivotnimu prostiedi.

Da se tedy predpokladat, Ze by respondenti, pro které je Zivotni prostredi diileZité a je pro ngj
dilezité i to, jak se snazi firmy chovat Setrné k Zivotnimu prostiedi, radéji volil znacku
kosmetiky, kterd je napf. bezobalovd, veganskd, netestovani na zvifatech anebo ma treba
recyklovatelné obaly.

Tato otdzka byla povinna a zodpovédéli ji vSichni respondenti.

Na tuto otazku odpovédelo 106 respondentt (48,2 %), ze se spiSe zajima o ochranu zivotniho
prostfedi, dalSich 37 (16,8 %), ze se zajima aktivné, 48 respondentli (21,8 %) se spise
nezajima, 12 (5,5 %) se nezajima viibec a 17 (7,7 %) respondenti mélo postoj neutralni.

Otazka ¢. 3: Z nasledujicich moZnosti vyberte pravé 2, kde nejcastéji nakupujete
kosmetické vyrobky:

Tato otazka byla do dotazniku zatazena z diivodu, aby bylo mozné vyhodnotit, kde zakaznici
nejcastéji nakupuji kosmetické produkty, ptipadné aby bylo mozné zjistit, zda si je tfeba sami
vyrabéji.

Na vybér byly nasledujici moznosti: Drogerie/Parfumerie, Hypermarket/Supermarket,
Kamenny obchod konkrétni znacky, E-shop konkrétni znacky, E-shop zaméreny na prodej
kosmetiky, ktery neni e-shopem konkrémi znacky, Lékdrna, Nakupuji od malovyrobcii,
Kosmetické vyrobky si vyrabim sam/sama.

Tato otazka byla povinna a zodpovedéli ji vSichni respondenti. Kazdy respondent musel zvolit
praveé 2 odpovédi.
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Nejcasteji zminovanym mistem pro nakup kosmetickych produkti byly drogerie/parfumerie,
celkem tak odpovédélo 177 respondentii (80,5 %), dal$imi nejcastéji zminovanymi misty
pro nakup kosmetickych vyrobkii byl e-shop zaméfeny na prodej kosmetiky, ktery neni
e-shopem konkrétni kosmetické znacky, takze napt. e-shopy jako je tfeba Notino, El Niio
apod., tak odpovédélo 74 respondenti (33,7 %), dalSich 53 respondentd (24 %) uvedlo,
ze nakupuji v kamenné prodejné konkrétni kosmetické znacky, 47 respondentit (21,5 %)
nakupuje na e-shopu konkrétni znacky, 38 respondentt (17,3 %) nakupuje kosmetiku
v supermarketu/hypermarketu, 34 respondentd (15,5 %) v Iékarn¢€ a 17 respondentt (7,5 %)
si kosmetické vyrobky vyrabi samo.

Protoze kazdy respondent musel zaSkrtnout 2 odpovédi, byl celkovy pocet odpovédi
po secteni 440. Celkovy soucet procent tedy ¢inil 200 %.

Otazka &. 4: Rekl/a byste o sobé, Ze:

Cilem této otazky bylo zjistit preference spotiebiteli pfi nakupovani v zavislosti na ptedchozi
zkuSenosti s ndkupem jisté kosmetické znacky.

Na vybér bylo z nésledujicich moznosti: Jste vérny/a jedné znacce, u které nakupujete vétsinu
kosmetickych vyrobkii, Mdate nékolik oblibenych znacek, u kterych nakupujete kosmetické
vyrobky, Nemdte oblibenou znacku kosmetiky, nakupujete spontanne dle aktualni nabidky.

Tato otazka byla povinna a zodpovédéli ji vSichni respondenti.

Vice nez 60 % respondentil, celkem 134, odpovédé€lo, Ze maji n¢kolik oblibenych znacek,
u kterych vétsSinou nakupuji kosmetické vyrobky, zbylych 86 respondentt, necelych 40 %,
odpovédélo, ze jsou vérni jedné znacce, u které nakupuji vétSinu kosmetickych vyrobkd.
Nikdo neodpovédél, ze by nakupoval spontanné dle aktualni nabidky.

Otazka ¢. 5: Kde nejcastéji zjiSt'ujete informace o kosmetickém vyrobku a jeho vyrobci?
Na vybér bylo u této otazky z nasledujicich moznosti: Etiketa produktu, Internet,

Pratelé/znami, Reklama, Z Ccasopisii/jinych médii, Odbornici (kosmeticka poradkyné,
Iékarnice).

Tato otazka byla povinna a zodpovédéli ji vSichni respondenti.

Nejcastéjsi odpoveédi zde bylo, ze si respondenti zjistuji informace o kosmetickém vyrobku
a jeho vyrobci na internetu, odpovédélo tak 91 respondentl, coZ je 41,3 %. DalSich 65
respondentil (téméf 30 %) pak uvadi, ze si zjiStuji informace na etiket¢ produktu. 32
respondenti uvadi, Ze si zjistuji informace u odborniki (napf. kosmeticka poradkyné,
1€kérnice) a dalSich 24 respondentli uvadi, Ze si zjist'uji informace z ¢asopisii, ptipadné jinych
odbornych médii. Odpovéd’ pratelé/zndmi pak zaskrtlo pouze 8 respondentd a ,reklama*
nezaSkrtl v tomto piipadé nikdo.

Otazka ¢. 6: Setkal/a jste se jiZ nékdy s pojmem spolecenska odpovédnost firmy?

Tato otazka slouzila k tomu, aby bylo jasné, zda je pojem ,,spolecenska odpovédnosti firmy*
znamym pojmem pro respondenty, ¢i nikoliv.

Tato otazka byla povinna a zodpovédéli ji vSichni respondenti.

182 respondentti, coz je 82,7 % vSech odpovidajicich, uvedlo, Ze se jiz s pojmem spoleCenska
odpovédnost firmy setkali. Zbyvajicich 17,3 %, coz je 38 respondentd, uvedlo, Ze nikoliv.
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Otazka €. 7: Stru¢né uved’te, co pro vas tento pojem znamena:

Tato otazka byla oteviena a byla povinna pro vSechny respondenty, i kdyz odpovédéli,
ze se s pojmem ,,spolecenska odpovédnost firmy* nesetkali.

61 respondenttl, cozZ je 27,7 %, se odpovédi zdrzelo, takze do textového pole napsali cokoliv,
kromé jakékoliv smysluplné odpovédi.

Mezi zbytkem odpovédi se nejcastéji opakovala odpoveéd, kterd ve svém smyslu byla mySlena
jako, ze se ,firma stard o spolecnost, snazi se ji poméhat“, coz neni uplné Spatné, ale neni
to ani moc presné k jasnému vyhodnoceni, zda respondenti tomuto pojmu rozumi. Tato nebo
podobna odpovéd’ zde byla 43krat, takze tak odpovédélo skoro 20 % respondentt.

Dalsi nejcastéjsi odpovédi bylo, ze to pfimo souvisi s tim, jak se firma stavi k Zivotnimu
prostiedi nebo zde byly zminky o ekologii, to se zde opakovalo 34krat, coz je 15,5 %.
Netestovani na zvitatech bylo zminéno v celkem 21 odpovédich, coz odpovida skoro 10 %.
Dalsich 19 respondenti uvedlo, ze je to odpovédnost firmy vii¢i jejim zaméstnanciim, nékde
to bylo pfimo i vysvétleno jako Ze firma nezaméstnava deéti, mé dobra pracovni podminky,
dodrzuje lidské prava apod., odpovida to 9 % odpovédi.

Dalsi odpovédi uz se tématu priliS netykaly, odpovédi Ccitaly slova jako ,,odpovédnost
za vyrobky®, ,,odpovédnost za spolecnost apod., ale nebylo z téchto odpovédi mozno
odvodit, zda respondent tento pojem skute¢n¢ alesponn trochu chape a umi si pod nim
predstavit néco konkrétniho.

Otazka ¢. 8: Jak jsou pro Vas osobné pri vybéru kosmetiky diileZité nasledujici faktory?

V této otazce se hodnotily tyto faktory: Cena vyrobku, Znacka vyrobku, Osobni zkuSenost,
Doporuceni blizké osoby, Recenze na internetu/v casopise, Design vyrobku, Dostupnost,
Reklama na vyrobek, Zemé puvodu, Spolecensky odpovédna firma (napr. Setrnost k Zivotnimu
prostredi, projekty na podporu spolecnosti), Produkt netestovany na zviratech, Prirodni
kosmetika bez syntetickych a chemickych latek.

Uvedené faktory se hodnotily na Skale: Velice dulezité/ Spise dulezité/ Ani dulezité,
ani nedulezité/ Spis nediileZité/ Naprosto neduleZite.

Tato otazka byla povinna a zodpovédéli ji vSichni respondenti.

Témét 34 % respondentli, konkrétné¢ 74, zodpovéd€lo, ze cena vyrobku pro né neni
ani dilezitd, ani nedtlezita. Pro dalSich 27 %, celkem tedy 60 respondentll, je cena spiSe
dalezita. Pro 21 %, tedy 46 respondenttl, je cena spiSe nediilezita, pro 22 respondentti je cena
velmi diilezita a pro 18 respondentli naopak naprosto nediilezita.

Co se tyCe znacky vyrobku, tak ta je spiSe dulezita pro 61 % respondentd, coz je 134
respondenti. Velmi dilezitd je pak pro dalSich 13 % respondentd, coz odpovida 29
odpovédim. Ani dilezita ani nedllezitd je znacka vyrobku pro 34 respondenttl, coz je 15,5 %
a spiSe nedilezita je pro 23 respondentt, coz je 10,5 %.

Osobni zkuSenost je velmi diilezitd pro 142 respondentli, coz je 64,5 %. Pro dalSich 59
respondentl je osobni zkuSenost spiSe diilezitd a pro 19 respondentil, coZ neni ani 10 %, je
osobni zkuSenost spiSe nedulezita.

Doporuceni blizké osoby je velmi dilezité pro 21 % respondentii, coz je 46 osob a spise
dilezité pak pro dalSich 69 % respondentii, coz je v celkovém souctu 152 osob. Ani dilezité
ani nedulezité je to pro zbyvajicich 10 % respondentti, coz je 22 osob.
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Recenze na internetu nebo v Casopise jsou spiSe dulezité pro vice nez 50 % respondentd,
konkrétn¢ pro 113 osob. Velmi dilezité¢ jsou pro 36 osob, coz je pies 16 % respondentil
a naopak malou vahu, tudiz, Ze pro né€ nejsou ani dulezité, ani nedulezité, jim piiklada dalSich
62 respondentl, coz je téméf 30 %. Zbylych 9 respondentll povaZuje recenze za spiSe
nedulezité.

Co se ty€e designu vyrobku, ten je dulezity jen pro 36 respondentli, coz je 16,3 %, naopak
naprosto nedllezity je design pro 46 respondentil, coz je 21 %. Valnad vétSina, tedy 56 %
respondentli, coz je 124, pak shodné uvadi, Ze pro n¢ design vyrobku neni ani dilezity
ani nedulezity. Spise dulezity je design vyrobku pro zbylych 14 respondent.

Dostupnost vyrobku povazuje za velmi dulezit¢é 38 % respondenti, coz je 84 0sob,
co vyplnilo dotaznik, a za spiSe dulezité¢ dalSich 80 osob, coz je 36 %. Zbylych 26 %
respondentll dostupnost vyrobkii nepovazuje za dilezitou ani nedtlezitou.

Zato reklama na vyrobek neni vitbec dulezita pro 68 respondentll, coz 31 % a spiSe nedllezita
je pro 23 % respondentli, coZz je 51 osob. To je dohromady vice nez polovina vSech
respondentt. Ani dalezita ani nedtlezita je reklama pro dal$ich 29 % respondentt. Zbylych
17 % ji povazuje za spiSe dulezitou, ale nikdo reklamu nepovazuje za velmi dillezitou.

Hodné se nazory respondentii rozchazeji v odpovédi na dileZitou zemé pivodu vyrobku.
Zatimco pro 42 % respondentd (93 osob) je to spise nedilezité, pro 34 % (75 respondentil) je
to spiSe dilezité. Hodné diileZité je to pak pro 19 % respondentii a bez zvlastniho vyznamu
zUstava zemée piivodu pro zbylych 5 % respondenti.

Spolecenskd odpovédnost firmy je spiSe dulezitd pro 35 % respondentl, coz je 77
odpovidajicich, a velmi dilezita pro 18 % respondentii, coz je 40 osob. Zvlastni vyznam ji
naopak nepiiklada 27 % respondenti, coZ je 60 osob, a pro zbytek je spiSe nedllezita.

To, zda je produkt netestovany na zvitatech, je spise dilezité pro 55 % vSech respondenti,
konkrétné pro 121 respondentd. Pro dalSich 23 respondentii, coz je skoro 10,5 % je to velmi
dilezité. Pro zbylych 34,5 % respondentil to neni ani dilleZité ani nedtlezité.

Fakt, zda je kosmetika pfirodni, a zda je bez syntetickych a chemickych latek, je velmi
dalezity pro 26 % respondentl (57 osob) a pro dalSich 36 % (79 vyplnujicich) je to spiSe
dilezité. Pro dalSich 28 % to nema nijak zvlastni vyznam, coZ znamena, Ze to pro n¢ neni ani
dilezité, ani nedulezité, a pro zbylych 10 % je to spise nedilezité.

Otazka ¢. 9: Vyberte z uvedenych faktori 3 faktory, které jsou pro Vas z hlediska

vvvvvv

a zodpovedeli ji vSichni respondenti. VSichni respondenti museli zvolit pfesné 3 moznosti.

Faktory, ze kterych se vybiralo, byly tyto: Cena vyrobku, Znacka vyrobku, Osobni zkuSenost,
Doporuceni blizké osoby, Recenze na internetu/v casopise, Design vyrobku, Dostupnost,
Reklama na vyrobek, Zemé puvodu, Spolecensky odpovedna firma (napt. Setrnost k Zivotnimu
prostredi, projekty na podporu spolecnosti), Produkt netestovany na zviratech, Prirodni
kosmetika bez syntetickych a chemickych latek.

Nejdilezitéjsim faktorem byla pro respondenty jednozna¢né osobni zkuSenost, tu zaskrtlo 202
respondentli, coZ je témét 92 % respondenti. Cena vyrobku je dilezitd pro témér 50 %
respondentt, tu zaskrtlo 106 respondentil. Znacka vyrobku je pak dulezita pro 81 respondentt,
coz je 37 %. Doporuceni blizké osoby pak pro necelych 35 %, coZ je 76 respondentli. Recenze
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na internetu nebo v ¢asopise jsou diillezitym faktorem pro 55 respondenttl, coz je ptesn€ 25 %

odpovidajicich. Dostupnost vyrobku pak hraje dtlezitou roli pro 46 respondentil, coz je pies
20 %.

Spolecenskd odpovédnost firmy je pak dilezitym faktorem pro skoro 19 % respondentt,
konkrétn¢ pro 43 osob. To, zda je produkt netestovany na zvifatech pak shodné zajima 43
respondentt, coz je 19 %. Reklama na vyrobek je v kone¢ném disledku dulezitym faktorem
pro pouze 8 respondentll, coZ je lehce pies 3 % odpovidajicich.

Nikdo z respondentii mezi tii nejdilezitejsi faktory nezaradil design vyrobku, zemi plivodu
vyrobku a ani to, zda je kosmetika bez syntetickych a chemickych latek.

Vzhledem k tomu, ze kazdy respondent musel zaSkrtnout presné 3 faktory, je celkovy soucet
odpovédi 660 a celkovy soucet procent je 300 %.

Otiazka ¢. 10: Z nabizenych moZnosti vyberte maximalné 3 znacky kosmetickych
produktii, které nakupujete nejcastéji:

K dispozici byla nasledujici nabidka znacek: Alverde, Avon, Bioderma, Dermacol, Dove,
Garnier, L"Oréal, LUSH, Manufaktura, Mary Kay, Maybelline, Neutrogena, Nivea, Nobilis
Tilia, Oriflame, Rimmel, Ryor, Vichy, Weleda, Kosmetické produkty si vyrabim sam/sama,
Jiné.

Tato otazka byla povinna a zodpovedéli ji vSichni respondenti. Vybrat mohli 1 — 3 nejcastéji
nakupované znacky. Nejcastéji nakupovanou znackou se stala Nivea, nakupuje ji vice nez 1/3
vSech respondentll, ptesné 77 respondentl, coz je 35 %. Témér uplné stejné uspéSna byla
v hodnoceni preferenci i znacka Dermacol, nakupuje ji 74 respondentii, coz je necelych 34 %.
Dalsi velmi uspésné znacky byly Dove a LUSH. Dove méla preference u 55 respondentti, coz
je ptesné 25 %. LUSH pak u 51 respondentt. L’Oréal méla preference u 40 respondentt,
stejn€, jako znacka Yves Rocher.

38 respondentli pak nakupuje znacku Avon, 37 respondentll nakupuje znacku Garnier. U
Biodermy nakupuje 36 respondentli, znacku Neutrogena 34 respondentii a Vichy a Ryor
nakupuje shodny pocet respondentii, a to 27. V Manufaktufe nakupuje 21 respondentt.
Znacku Mary Kay pak do preferenci zaSkrtlo 16 respondentii. Maybelline a Rimmel mély
shodné po 14 respondentech. Znacka Oriflame méla preference mezi nejcastéji nakupovanymi
znackami u 11 respondentd. Znacky Nobilis Tilia pak 9 respondentli. Znacku Weleda 4
respondenti.

17 respondentli uvedlo, Ze si kosmetické produkty vyrabi sami, coz koresponduje s odpoveédi
u otazky ¢. 3, kde shodny pocet respondentti odpovédel takto. OvSem presto tito respondenti
uvedli v této otazce, ze nakupuji i nékteré z vybranych znacek.

U odpovédi ,,Jiné* se nejcastéji objevila znacka Sephora (3x), Douglas (3x) Este¢ Lauder (2x)
a také znacka Gerard‘s (2x) nebo SynCare (1x).

Pro zajimavost — znacka Alverde nebyla vybrana v preferencich u nikoho z respondenti.
Otazku zodpovédeli vSichni respondenti, kazdy mél 1-3 moznosti responsi, celkem
se responsi seslo 653.

Otazka €. 11: Napada Vas néjaka kampain nebo aktivita, kterou v ramci spole¢enské
odpovédnosti realizuje néktera z kosmetickych firem?

Tato otazka byla povinna a zodpovédéli ji vSichni respondenti. 57,3 % respondentil, coz je
126 osob, uvedlo, Ze nikoliv. Zbylych 42,7 % respondentti, coz je 94 osob, uvedlo, Ze ano.
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Otazka ¢. 12: Ktera kampan nebo aktivita Vas napada? Uved’te prosim i kosmetickou
firmu, ktera ji realizuje. Odpovédi miiZe byt i vice.
Tato otdzka byla viditelnd pouze respondentiim, ktefi vyplnili u otazky €. 11 odpovéd’ ,,Ano®,

tedy Ze je n¢jakd kampan nebo aktivita v ramci spolecenské odpovédnosti napada. Odpovedi
mohlo byt i vice. Otazka byla oteviena.

Z 94 vyplnujicich ji 7 respondent nezodpovédélo a do otdzky napsali cokoliv, co se k tématu
nevztahovalo, takZe tyto odpovédi nebyly zapocitany.

Zbylych 87 respondenti odpovidalo nasledovné:

Nejcastéji zminovanou aktivitou, na kterou si respondenti vzpomnéli, byl Avon pochod proti
rakoving prsu, zminilo jej 32 respondenti a dal§i 3 respondenti si vzpomnéli na Avon
a vysazovani stroml. Celkem si tedy na aktivity znacky Avon vzpomnélo 40 % respondentd,
z téch 87 zapocitatelnych odpovedi.

Dalsi velmi zminovanou aktivitou byla Nivea a jeji obédy pro déti, odpovédélo tak 19
respondentll, coz je 22 % z 87 zapocitatelnych responsi.

Dalsich 11 respondenti (13 % zapocitanych odpovidajicich) si vzpomnélo na znacku LUSH,
u které bylo zmiflovano bud’ to, Ze maji bezobalové produkty (napt. bezobalovy Sampon,
bezobalovy sprchovy gel apod.) nebo to, Ze netestuji na zvitatech.

8 respondenti si vzpomnélo na Yves Rocher, zminovany byly ekologické obaly, vysadba
stromu za nakup nékterych produktt atd.

DalSich 6 respondenti zminilo Manufakturu, u té byly jmenovény ,.eko taSky*, netestovani
na zvitatech a film, ktery upozoriiuje na zatéZzovani planety.

4 respondenti zminili znaCku Dove, vzpomnéli si, ze ma vyrobky v pytlikach, kterymi
se miize doplnit ptivodni vyrobek, a je na nich napsano, Ze obsahuji méné plastu.

3 respondenti jmenovali L’Oréal Citizen day.

Dermacol a jeho veganskou fadu zminil 1 respondent.

Otazka €. 13: Znate spolecnost Avon?

Vsech 220 respondentt, tedy 100 % odpovidajicich, odpovédélo, ze znacku Avon znaji.
Otazka €. 14: Vybavite si néjakou spolecensky odpovédnou aktivitu znacky Avon?

Tato otdzka se zobrazila jen t€ém, kdo na otdzku ¢. 13 odpovédeli ,,Ano®. V tomto ptipadé to
byli v§ichni respondenti.

Skoro 26 % odpovidajicich, tedy 57 respondentli, uvedlo, ze si néjakou spolecensky
odpovédnou aktivitu znacky Avon vybavi. 43 respondentli (skoro 19,5 %) uvedlo, Ze nevi.
A zbylych 54,5 %, tedy 120 respondentii uvedlo, ze si zddnou spolecensky odpovédnou
aktivitu spolecnosti Avon nevybavi.

w

Otazka ¢. 15: PopiSte spoleCensky odpovédnou aktivitu znacky Avon, ktera se Vam
vybavila:

Tato otazka se zobrazila jen tém, kdo na otazku ¢. 14 odpovédéli ,,Ano“. Otazka byla
oteviena.
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Nejcastéji zmintovanou spolecensky odpovédnou aktivitou znacky Avon byl pochod proti
rakoving prsu. Zminilo jej 43 respondentli. Nékteti z nich sice uvedli jen ,,pochod*, jini byli
konkrétnéjsi, ale jedna se s nejvetsi pravdépodobnosti o jednu a tu samou myslenku.

Druhou nej€astéji zminovanou spolecensky odpovédnou aktivitou znacky Avon byla vysadba
stromd, zminilo ji 6 respondenttl.

Dalsi 4 respondenti si vzpomnéli na boj Avonu proti domécimu nasili.

Zbyli 4 respondenti uvadeli spolecensky odpovédné aktivity, které se nevztahuji pod znacku
Avon, minimalné tyto aktivity nelze v souvislosti se znackou Avon dohledat na jejich
strankach. Uvadéli napt. boj proti rasismu, podpora LGBT komunity a 2x zde byly zminény
ekologické obaly.

Otazka €. 16: Znate spolecnost Dove?

Tato otazka byla povinna a zodpovédéli ji vSichni respondenti.

Vsech 220 respondent, tedy 100 % odpovidajicich, odpovédelo, Ze znacku Dove znaji.
Otazka ¢. 17: Vybavite si néjakou spolecensky odpovédnou aktivitu zna¢ky Dove?

Tato otazka se zobrazila jen tém, kdo na otazku €. 16 odpovédéli ,,Ano*. V tomto piipadé
to byli vSichni respondenti.

Z 220 respondenttl jich 19 odpovédélo (8,6 %), Ze si vybavi néjakou spole¢ensky odpovédnou
aktivitu znacky Dove. DalSich 123 respondentii (56 %) odpovéde€lo, Ze nevi a zbylych 78
respondentt uvedlo, Ze si zddnou takovou aktivitu nevybavi.

Otazka ¢. 18: PopiSte spole¢ensky odpovédnou aktivitu znacky Dove, ktera se Vam
vybavila:

Tato otdzka se zobrazila jen tém, kdo na otazku ¢. 17 odpovédéli ,,Ano*. Otazka byla
oteviena.

Z 19 respondentti jich 8 odpovédélo, Ze spolecnost Dove snizuje mnozstvi plastu, a tak Setfi
zivotni prostiedi.
5 respondentt odpovédélo, ze Dove neprovadi testy na zvifatech.

Dalsi 2 respondenti uvedli, Ze Dove nedéld etnické rozdily (uvedeny jako ptiklad byly
modelky negroidniho typu v reklam¢) a 1 respondent uvedl, Ze ,,Dove se snazi, aby se lidé
méli radi, jaci jsou.*

Dalsi 2 respondenti odpovédéli, ze znacka Dove podporuje 1é¢bu rakoviny prsu, coZ nebylo
nikde dohledéano, evidentné se jednalo o zaménu s kosmetickou znackou Avon. Dale pak 1
respondent uvedl, Zze Dove sazi stromy, coz také nebylo nikde dohledano.

Otazka €. 19: Znate spolecnost Nivea?

Tato otazka byla povinna a zodpovédéli ji vSichni respondenti.

Vsech 220 respondentt, tedy 100 % odpovidajicich, odpovédélo, Ze znacku Nivea znaji.
Otazka ¢. 20: Vybavite si néjakou spolecensky odpovédnou aktivitu znacky Nivea?

Tato otazka se zobrazila jen t€m, kdo na otazku ¢. 19 odpovédéli ,,Ano®.
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31 respondentli odpovédelo, Ze si vybavi né&jakou spole¢ensky odpovédnou aktivitu znacky
Nivea. 79 respondentti odpovédé€lo, ze nevi a 110 respondentd odpovédélo, Ze si zZadnou
spolecensky odpovédnou aktivitu znacky Nivea nevybavi.

Otazka €. 21: PopiSte spoleCensky odpovédnou aktivitu znacky Nivea, ktera se Vam
vybavila:

Tato otdzka se zobrazila jen tém, kdo na otdzku ¢. 20 odpovédéli ,,Ano“. Otazka byla
oteviend. V tomto piipad¢ to byli vSichni respondenti. Z 31 respondentll, co na tuto otazku
odpovidali, tak si 23 respondentli si vybavilo pfispévky na jidlo pro déti, néktefi
konkretizovali, Ze $lo o §kolni obédy.

Dalsi 3 respondenti odpovedéli, ze jejich déti maji Nivea program pro déti ve Skolce. Jeden
konkretizoval ,,Medvidek Nivea“.

Dalsi 2 respondenti odpovédéli, Ze Nivea sazi stromy za prodané vyrobky, coZ nebylo
dohledano. Dalsi 1 respondent uvedl, ze Nivea sponzoruje boj proti rakoviné, coz nebylo
dohledano, 1 respondent uvedl, ze Nivea sponzoruje linku bezpeci, coz nebylo dohledano a 1
respondent odpovédel, Ze Nivea bojuje proti domacimu nasili, coz nebylo dohledano.

Otazka ¢. 22: Kdyby néjaka kosmeticka firma prisla se spole¢ensky odpovédnou akci
V ramci svého prodeje, podporili byste ji koupi néjakého jejiho produktu?

Tato otazka byla povinna a zodpovédéli ji vSichni respondenti.

MozZnost ,,ano* zvolilo 32 respondentl, coz je 14,5 % vSech zacastnénych. Moznost ,,spise
ano* zvolilo v tomto ptipad¢ 138 respondentli, coz je 62,5 % respondentti. Moznost ,,nevim*
zaSkrtlo 17 % respondentli, coz je 37 zGcastnénych. Zbylych 13 respondentli zvolilo moznost
,»SpiSe ne*, coz je 6 % z celkového poctu zucastnénych. Nikdo z respondentli neodpovédél, ze
by firmu urcité nepodpofil.

Otazka ¢. 23: Jak zamérenou spole¢ensky odpovédnou aktivitu kosmetické firmy byste
nejradéji podporili?
Tato otdzka byla povinna a zodpovédéli ji vSichni respondenti.

Na vybér bylo z nésledujicich moznosti: Na podporu charitativnich cinnosti, Na
ochranu/podporu deti, Na ochranu/podporu zvirat, Na ochranu/podporu Zivotniho prostiedi,
Na ochranu/podporu zdravi.

Nejvice respondentli by podpofilo spolecensky odpovédné aktivity, které by se zabyvaly
ochranou/podporou zdravi. Odpovédélo tak 35 % respondentli, coz je 77 zucastnénych.
Pti¢emz nebylo definovano, zda by se jednalo o zdravi dusevni nebo fyzické.

Velké podpory by se dockaly i spole¢ensky odpoveédné aktivity na ochranu/podporu zivotniho
prostiedi, to by podpofilo 23 % respondenti, coz je 51 zacastnénych.

Dalsich 38 respondentli, coz odpovida 17 % =zaGcastnénych by podpofilo spolecensky
odpovédné aktivity na ochranu/podporu zvifat.

Podpory ve vysi 13 %, coz je 28 respondentl by se dockaly spolecensky odpovédné aktivity
na ochranu/podporu déti.

Zbylych 12 % respondentd (26 zacastnénych) by podpofilo spolecensky odpoveédné aktivity
na podporu charitativnich ¢innosti.
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Otazka €. 24: Jaké je VaSe pohlavi?

Tato otazka byla povinna a zodpovédéli ji vSichni respondenti.

Dotaznikového Setieni se ziicastnilo 66,8 % Zen, celkem 147 a 33,2 % muzl, celkem 73.
Otazka ¢. 25: Z nasledujici nabidky vyberte, do které vékové skupiny spadate:
Tato otdzka byla povinna a zodpovédéli ji vSichni respondenti.

Dotaznikového Setieni se zucCastnilo 12 respondentd (5,5 %) pod 18 let, dalSich 38
respondentt (17,3 %) bylo mezi 18 az 25 lety, do vékové skupiny 26-35 let spadalo 53
respondentli (24 %) , 64 respondentl (29 %) bylo ve véku mezi 3645 lety, do vékové
skupiny 4655 let spadalo 32 respondentt (14,5 %), dalsich 19 respondentt (8,7 %) spadalo
do skupiny 5665 let a 2 respondentiim (1 %) bylo nad 65 let.

Otazka €. 26: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
Tato otazka byla povinna a zodpovédéli ji vSichni respondenti.

Z 220 zacastnénych mélo 21 respondent zakladni vzdélani, dalSich 37 mélo stfedoskolské
vzdélani bez maturity, 79 respondentd mélo stfedoSkolské vzdélani s maturitou, 53
respondenti mélo vys$s$i odborné nebo bakalafské vzdélani a 30 respondenti méelo
vysokoskolské vzdélani.

Otazka €. 27: Jaké je VaSe soucasné ekonomické postaveni, hlavni zdroj obZivy?
Tato otazka byla povinna a zodpovédéli ji vSichni respondenti.

Z 220 respondentd jich déla 21 (9,5 %) v top managementu, ve vy$Sim managementu
(6 a vice podiizenych) pak pracuje 34 respondentti (15, 5 %), jako OSVC pracuje 56
respondentl, coz je 25,5 %, v niz§im managementu (max. 5 podfizenych) pracuje 42
respondentll, coz ¢ini 19 %. Jako fadovy zaméstnanec pak pracuje 28 respondentil (12,7 %).
Pro 34 respondenti (15,5 %) je hlavnim zdrojem obzivy to, Ze jsou studenti
a nezaméstnanych / v domacnosti je ze zucastnénych celkem 5 respondentti (2,3 %).

Otazka ¢. 28: Z nabizenych mozZnosti, prosim, vyberte, jaky je Vas pramérny cisty
mésiéni prijem:
Tato otazka byla povinna a zodpovédéli ji vSichni respondenti.

Z 220 zucastnénych si 12,3 %, coz je 27 respondenti, vydéla nad 50 000 K¢ ¢istého za mésic.
36 respondentll (16,4 %) si vydélda za mésic mezi 40 000 — 49 999 K¢ Cdistého.
Mezi 30 000-39 999 K¢ cisttho za mésic si vydéla 42 respondenti (19 %).
Mezi 20 000-29 999 K¢ cisttho mésicné si vydéla 65 respondentd (29,6 %). Mezi
10 000-19 999 K¢ cistého mésicné si vydela 23 respondentd (10,4 %) a 27 respondentil
(12,3 %) si vydéla mesicné pod 10 000 K¢ ¢istého.

3.3.1 Vztahy mezi daty

Tato podkapitola se zabyva zajimavymi vztahy mezi daty, aby bylo mozné posoudit, jak
respondenti piemysleli pfi vypliiovani dotazniku z komplexnéjSiho hlediska.

Odpovédi u otazky ,Jaky je V&S postoj ke zdravému zivotnimu stylu?* témeét piesné
korespondovaly s otazkou ,,Jaky je Vas postoj k ochran¢ zivotniho prostiedi?, vykyvy mezi
témito odpovéd'mi u jedné nebo druhé otazky byly naprosto minimdlni, nikdy se nelisilo
o vice nez stupenl (napf. u otazky ohledné Zivotniho stylu respondent odpovédél ,,zajimam
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se aktivné* a u otazky ohledné ochrany Zivotniho prostiedi odpovédé€l o stupenn méné ,,spise
se zajimam®).

Ti, co uvedli, ze by podpofili spoleCensky odpovédné aktivity na ochranu/podporu Zivotniho
prostiedni méli mezi svymi odpovéd'mi zaroven i kladny postoj k ochrané Zivotniho prostiedi.
Mezi témi, jez by ochranu/podporu zivotniho prostfedi podpofili, nebyl nikdo z téch, kdo
se o zivotni prostfedi nezajima. Dale pak hodné téch, co se zajimaji o ochranu Zivotniho
prostfedi, by podpofilo 1 spoleCensky odpovédné aktivity na ochranu/podporu zvitat.
Chi-kvadrat test je soucasti Pfilohy 3.

Vétsina vzdélanéjSich respondentd (bakalafské/vyssi odborné nebo vysokoskolské vzdélani)
uvedlo, ze si informace o vyrobcich zjiStuji u odborniku (napt. u kosmetickych poradct
nebo Iékarnic), coz Ize vysvétlit tak, ze se vice zajimaji o to, co je vhodné ptesné pro jejich
typ pleti/pokozky/vlasit). Tito respondenti ve vyctu oblibenych znacek kosmetiky 1 uvadéli
profesionalni kosmetické znacky (Nobilis Tilia, Gerard’s, SynCare). Chi-kvadrat test je
soucasti Ptilohy 4.

Vétsina vzdélangjSich respondentli znala vyznam pojmu ,,spolecenskd odpovédnost firmy*.
Byli to ti, co uvadéli, Zze se jedna o ochranu zivotniho prostiedi, o ekologii nebo ze firmy
netestuji na zvifatech.

U vétsiny movitéjSich respondentt (ti, s pfijmem nad 30 000 K¢ Cistého mési¢né) nehraje
cena vyrobku pii jeho pofizovani vyznamnou roli, bud’ odpovidali, ze pro n¢€ neni ani dulezita
ani nedutlezitd, nebo vylozené, Ze pro n¢ neni dulezité. Pro vétSinu z téchto respondentl
je ale zaroven dilezita i znacka vyrobku, spoleenska odpovédnost firmy, netestovani
na zviratech a také i design vyrobku.

vvvvvv
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zkuSenost. Nejméné tuto odpovéd’ zaskrtavali movitéjsi respondenti (vSech 18 respondentt,
co tuto moznost nezvolilo, byli ti s vy$§im pfijmem nad 30 000 K¢ ¢istétho mésicn¢), z toho
lze vyvodit, ze si mohou dovolit koupit si 1 produkty, které jim nemusi vyhovovat, kdyz
zkratka chtéji zkusit néco nového. Chi-kvadrat test je soucasti Ptilohy 5.

Pomérné zajimava je 1 to, Ze nejvice nakupovanou znackou byla Nivea, nakupuje ji mezi 3
nejcastéji kupovanymi znackami vyrobkl 35 % respondentll. Znaji ji vSichni respondenti, ale
pouze 14 % z nich si vybavilo néjakou spolecensky odpovédnou aktivitu této znacky.

U znacky Dove to dopadlo podobné, sice ji nakupuje 25 % respondentti, také ji znaji vSichni
respondenti, ale pouze 8,6 % respondentd si vzpomnélo na néjakou spolecensky odpovédnou
aktivitu znacky Dove.

Znacku Avon nakupuje Casto jen 17 % respondentt, ale celych 26 % odpovidajicich uvedlo,
ze si vybavuji né¢jakou spolecensky odpovédnou aktivitu této znacky. Takze i kdyz produkty
znacky Avon nenakupuje tolik lidi jako produkty znacek Dove a Nivea, tak mad Avon
nejznaméjsi spolecensky odpovédné aktivity. Hlavni jmenovanou zde byl Avon pochod proti
rakoving prsu.

Vétsina téch, co si vzpomnéla na Avon pochod proti rakoviné prsu, tak by podpofila i jiné
spoleCensky odpovédné aktivity na podporu zdravi.

Co se tyCe spoleCensky odpovédnych aktivit nékterych jmenovanych znacek,
tak na Manufakturu si vzpomnéli z 6 respondentll 4 muzi. Na Yves Rocher si vzpomnély jen
zeny. Na Avon pochod si vzpomnéli jak muzi tak zeny, a to v poméru témét 50 : 50.
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Na veganskou fadu znacky Dermacol (jmenuje se Eat me, pozn. autora) si vzpomnéla Zena,
na L’Oréal Citizen day si vzpomnéli 2 muzi a jedna Zena.

3.4 Shrnuti vysledkii z dotaznikového Setieni

V této kapitole nasleduje shrnuti vysledki z dotaznikového Setfeni. Na zakladé tohoto shrnuti
a vysledkl dotaznikového Setfeni jsou zpracovana doporuceni pro Firmu XY.

O zdravy Zivotni styl se zajima nebo spiSe zajima 65,9 % respondentll. Stejné tak (65 %
respondentil) se zajima o ochranu Zivotniho prostredi.

Nejcastéjsim mistem pro nakup kosmetickych vyrobki (respondent mél zvolit praveé 2 mista,
kde nejcastéji nakupuje kosmetiku) byly drogerie a parfumerie, odpovédélo tak pres 80 %
respondentli, dalSim nejcastéji zminovanym mistem byl e-shop zaméfeny na prodej
kosmetiky, ktery neni e-shopem konkrétni kosmetické znacky, odpovédélo tak 33,7 %
respondentl. Ttetim nejcastéji zmilovanym mistem pro ndkup kosmetickych vyrobka byla
kamennd prodejna konkrétni kosmetické znacky, uvedlo je v preferencich 24 % respondentt.

Vice nez 60 % respondentli odpoveédélo, ze maji ne€kolik oblibenych znacek, u kterych
vétSinou nakupuji kosmetické vyrobky, zbylych necelych 40 %, odpovédélo, Ze jsou vérni
jedné znacce, u které nakupuji vétSinu kosmetickych vyrobkii. Nikdo neodpovédél,
ze by nakupoval spontanné dle aktualni nabidky.

Nejcastéji si respondenti zjist'uji informace o kosmetickém vyrobku a jeho vyrobci
na internetu, odpovédélo tak 41,3 % respondenti. Témét 30 % respondentli uvedlo,
ze si zjiStuji tyto informace na etiketé produktu. Ti, ktefi uvedli, ze si zjiStuji informace
o kosmetickém vyrobku u odbornikli (kosmetickych poradct, 1€karnikt atd.) byli ti, co méli
bakalaiské/vyssi odborné anebo vysokoskolské vzdéelani. Lze z toho odvodit, ze vzdélané;si
lidé se radéji o koupi produktu poradi, aby byl vhodny piimo pro jejich typ
pleti/pokozky/vlast...

Naopak nikdo z respondentl si nezjist'uje informace o kosmetickem vyrobku nebo vyrobci
z reklamy.

Ptes 80 % vSech respondentil uvedlo, ze se jiz setkali s pojmem ,,spolecenskd odpovédnost
firmy*, avSak pouze 34,5 % respondentii dokézali na n&jakém konkrétnim piikladu uvést,
co tento pojem znamend. DalSich 20 % respondentli odpovédélo velmi obecné, ale nebylo
mozné z téchto vysledkl vyvodit, zda pojmu skute¢né rozumi, ¢i ne.

Cena vyrobku je velmi diileZitd nebo spiSe dileZzita pro 37 % respondenti, pro téméf 30 %
respondentll je cena naopak spiSe nedilezita nebo naprosto nedulezita.

Pro 74 % respondenti je znacka vyrobku spiSe dulezita nebo velmi dilezitd. Naprosto
nediilezita naopak nebyla pro Zddného respondenta.

Pro skoro 65 % respondentll je osobni zkuSenost s vyrobkem velmi diilezité, pro dalSich 27 %
je spise dulezitd. Pro necelych 10 % je osobni zkuSenost spiSe nedulezita, vSichni, kdo takto
odpovédéli, tak byli respondenti s pfijmem vys§im nez 30 000 K¢ ¢istého mésicné.

Pro 90 % vSech respondentl je velmi nebo spiSe dilezité i to, zda jim vyrobek doporuci
né¢jaka jim blizka osoba.

Vétsina respondentil, konkrétné 66 %, povazuje recenze na internetu nebo v ¢asopise za spise

dilezité nebo dokonce velmi dilezité. Pro nikoho z respondentli nejsou recenze naprosto
nedulezite.
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Pfes polovinu respondentli, pro celych 56 %, neni nijak zvlast dualezity design vyrobku,
uvedli, Ze pro né neni ani dilezity ani nedulezity.

Pro téméf ¥4 vSech respondenttl je dillezitd nebo velmi dilezitd 1 dostupnost vyrobku. Zbylym
respondentlim to bylo jedno, nepovazuji to za diileZité ani nedilezité.

Reklama na vyrobek neni povazovani za dtlezitou nebo je povazovana za spiSe nedulezitou
vice nez polovinou vSech respondentt. 17 % respondentil ji povazuje za spiSe dilezitou,
ale za velmi dulezitou nepovazuje reklamu nikdo z respondenti.

Nézory respondentli se hodné€ rozchazely i v ndzoru na diilezitost zemé ptivodu kosmetického
vyrobku, ze spiSe nedllezitou ji povazuje 42 % respondentli, naopak za spiSe nebo velmi
dileZitou ji povazuje 53 % respondentt.

Spolecenskd odpovédnost firmy je velmi nebo spiSe dilezitd pro 53 % respondentt.
Pro nikoho neni spolecenska odpovédnost firmy naprosto nedtlezita.

Testovani na zvitatech je velmi nebo spiSe dilezité pro 65,5 % respondentii. Zbylych 34,5 %
respondentl to nepovaZzuje ani za dilezité ani za neduleZité.

Pro 62 % respondentii je velmi nebo spiSe dilezité to, zda je kosmeticky produkt
bez syntetickych a chemickych latek.

vvvvvv
vvvvvv
vvvvvv

vvvvvv

V otéazce, kde kazdy respondent mohl vybrat 1-3 nejpreferovanéjsi znacky se mezi ty tfi
nejcastéji nakupované znacky zaradila Nivea s preferenci 35 % respondentii, Dermacol
s preferenci u 34 % respondentil a pak znacky Dove s preferenci u 25 % respondentii a LUSH,
ta méla preferenci u 23 % respondentd.

Po 18 % respondenti pak mély znacky L’Oréal a Yves Rocher. Avon a Garnier pak m¢ly
kolem 17 % preferenci. Kolem 16 % pak mé¢ly znacky Bioderma a Neutrogena.

Necelou polovinu respondentil (42,7 %) napadla néjaka spolecensky odpovédna kampan nebo
aktivita néjaké kosmetické znaCky. Nejcastéji zmiflovanou aktivitou u téchto respondenti,
co odpovidali, Ze je n¢jaké aktivita napadla, byl Avon pochod proti rakovin€ prsu. U znacky
Avon bylo téZ vzpominano na vysadbu stromi. Dal$i nejcastéji zminovanou znackou byla
Nivea a jeji obédy pro déti. Tieti nejcastéji zminovanou znackou byla znacka LUSH a jeji
bezobalové vyrobky anebo to, Ze netestuje na zviratech. Mezi zminovanymi byla 1 znacka
Yves Rocher, ktera mé ekologické obaly a sdzi stromy za nakup nékterych produktii. Zminéna
byla i Manufaktura a jeji ekologické tasky, to, Ze netestuje na zviratech, a také film, ktery
upozoriiuje na zatézovani planety. Respondenti neopomnéli ani znacku Dove a jejich
,»pytlikové vyrobky, které obsahuji mén¢ plastu nebo L’Oréal Citizen day.

Spolecnost Avon, Dove i Niveu znaji vSichni respondenti bez vyjimky. U vsech spolecnosti
si byli néktefi respondenti schopni vzpomenout na néjakou spoleCensky odpovédnou aktivitu.
U znacky Avon si vzpomnélo 26 % respondentl, u znacky Dove 8,6 % respondentl
a u znacky Nivea si vzpomnéla 14 % respondentd.
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U znacky Avon si respondenti nejvice vybavili Avon pochod proti rakoviné prsu. Par si jich
vzpomnélo 1 na vysadbu stroml a na boj proti domacimu nasili. Grafické znazornéni je
soucasti Ptilohy 6.

U znacky Dove si nejvice respondentil vzpomnélo na snizovani mnoZstvi plastu a také na to,
ze Dove netestuje na zvitatech. Dalsi dva respondenti si pak vzpomnéli na modelky vSech
etnik v reklaméch a objevila se 1 odpovéd’, Ze se Dove snazi, aby se lidé m¢li radi, jaci jsou.
Grafické znazornéni je soucasti Ptilohy 7.

U znacky Nivea si nejvice respondentit vzpomnélo, Ze Nivea pfispiva na jidlo pro déti, nékteti
konkretizovali, Ze jde o obédy. Dalsi 3 respondenti védéli o ,,Medvidkovi Nivea“, nebo-li
o programu pro Skolky. Grafické znazornéni je soucasti Ptilohy 8.

Celkem 77 % vSech respondentli by urcité¢ podpofilo nebo spiSe podpofilo kosmetickou
spolecnost, co by pfisla se spoleCensky odpovédnou akci. Nikdo z respondentit neodpovédél,
ze by spolecnost se spolecensky odpovédnou akci urcité nepodpofil.

Celych 35 % respondentdl by nejvice podpofilo spolecensky odpovédnou aktivitu
na ochranu/podporu zdravi, velké podpory by se dockaly i projekty na ochranu/podporu
zivotniho prostiedi a zvifat.

Dotaznikového Setieni se zi¢astnilo 66,8 % zen a 33,2 % muzu.

Pod 18 let jich spadalo 5,5 %, dalSich 17,3 % bylo mezi 18 az 25 lety, do v€kové skupiny
26-35 let spadalo 24 % respondentl, 29 % z nich bylo ve véku mezi 3645 lety, do v€kové
skupiny 46-55 let spadalo 14,5 % respondentt, dalsich 8,7 % spadalo do skupiny 5665 let a
1 % bylo nad 65 let.

Z 220 respondentli mélo 9,5 % zakladni vzdé€lani, dalSich 17 % m¢élo stfedoSkolské vzdelani
bez maturity, 36 % m¢clo stfedoskolské vzdélani s maturitou, 24 % mélo vyssi odborné
nebo bakalarské vzdelani a 13, 5 % mélo vysokoskolské vzdélani.

Ze vsech respondenti jich déla 9,5 % v top managementu, ve vy$§im managementu 15, 5 %
z nich, jako 25,5 %, v niz§im managementu pracuje 19 %. Jako fadovy zaméstnanec
pak pracuje 12,7 % respondentti. Pro 15,5 % je hlavnim zdrojem obzivy to, Ze jsou studenti /
dachodci a nezaméstnanych / v domdcnosti je ze zicastnénych celkem 2,3 % respondentt.

Co se tyce financni situace respondenti, tak 12,3 % si vyd¢la nad 50 000 K¢ ¢istého za mésic.
16,4 % si vydéla za mésic mezi 40 000—49 999 K¢ ¢istého. Mezi 30 000-39 999 K¢ ¢istého za
mésic si vydéla 19 % respondenti. Mezi 20 000-29 999 K¢ Cistého mésicné si vydéla 29,6 %.
Mezi 10 000-19 999 K¢ cistého mésiéné si vydéla 10,4 % respondenti a 12,3 %
si vydéla mési¢né pod 10 000 K¢ Cistého.

3.4.1 Spolecensky odpovédné aktivity dalSich kosmetickych spole¢nosti
V ramci zminéni nékterych dalSich kosmetickych firem a jejich CSR aktivit v dotaznikovém
Setfeni byly tyto aktivity vice rozebrany v této kapitole.

V ramci dotaznikového Seteni byla zminéna spolecnost LUSH, a to celkem 11x, proto byla
zafazena k blizSimu prozkoumani. Vybrana byla pfedevsim zminovana ,,bezobalova* politika
této spolecnosti.

Dle webovych stranek LUSH (2020) spole¢nost LUSH véti tomu, ze by lidé v obchodech
méli dostat to, za co si zaplati. Peclivé nacenuji své produkty tak, aby reflektovaly cenu
obsazenych ingredienci. Pfi natd¢eni jednoho televizniho potadu, pro ktery spole¢nost LUSH
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pocitala, jaké jsou ndklady béZného sprchového gelu, vySlo najevo, Ze vydaje na obal
zahrnovaly vétsi Cast celkovych nékladi nez samotny obsah, a Ze Stitek na lahvicce a vicko
staly dokonce vice nez dvojnasobek toho, co samotny sprchovy gel. Proto spole¢nost LUSH
neinvestuje do obali svych vyrobki a prodava i vyrobky bezobalove. Penize, které
by vynalozila na obaly produkti tak investuje do svych zaméstnanct, jejich Skoleni
a vzdelavani. Bezobalové vyrobky maji tu nevyhodu, Ze si na nich ¢lovék nemuize precist
k ¢emu a pouzivaji a jaké je jejich sloZeni, proto zaméstnavaji spoustu vysoce informovanych
lidi, aby ptivedli zpét kouzlo konverzace a odbornych sluzeb.

Zminéna byla 1 spole¢nost Yves Rocher, a to celkem 8x. Vybréana byla jejich CSR aktivita
vysadba stromil za nakup nekterych produkti.

Dle webovych stranek Yves Rocher (2020) se spole¢nost Yves Rocher zavazala k obnoveé
stavajicich lest, které jsou oslabené dlouhodobym sazenim jednoho druhu dievin. Proto Yves
Rocher ve spolupraci s Geskou neziskovou organizaci Cmeldk — Spole¢nost piatel piirody
pracuje na obnové monokulturnich lest Raelské pahorkatiny. Podpofit tuto iniciativu mohou
zakaznici Yves Rocher koupi jakéhokoliv produktu s logem I love my planet. Za kazdy
nakoupeny produkt je zasazen jeden strom. V piipadé, Ze je nékomu zakoupen tento produkt
jako darek, muze byt obdarovany poté€Sen i tim, ze tim pfispél k obnové né&jakého
monokulturniho lesa.

Manufaktura byla v dotaznikovém Setfeni zminéna 6x. Nejvice ze vSech odpovédi zaujal film,
ktery upozoriiuje na zatéZovani planety.

Dle webovych stranek Manafaktura (2020) uvétejnila Manufaktura v roce 2019 na svém
Youtube kanéle video s ndzvem Planeta toho ma dost, Manufaktura prosi o udrZitelnost...,
které upozoriiuje na béZzné denni Ukony, které mohou mit negativni dopad na nasi planetu
a piirodu. V Manufaktufe se problematice ekologie a trvalé udrzitelnosti vénuji od samého
pocatku fungovani spolecnosti a na Setrném a ohleduplném vztahu k ptirod¢ si zakladaji.
Cilem videa je hravou a nenasilnou formou oteviit dilezité otdzky a zamyslet se nad
otdzkami: Nelze to délat jinak? Jak mohu i ja ptispét k trvalé udrzitelnosti? Po zhlédnuti
tohoto spotu zjistite, Ze 1 mald zména, které nas lidi pfili§ nezatizi, mize mit velky a velmi
kladny dopad na nasi planetu.

Dle webovych stranek L’Oréal (2020) spole¢nost L’Oréal byla zminéna v dotaznikovém
Setfeni 3x, jmenovana byla jejich aktivita nazvana Citizen Day. V ramci této akce vybizi
L’Oréal své zaméstnance k zapojeni se do celodenni akce Citizen Day, kterym vyjadiuje své
pfesvédceni, ze kazdy z nas mize 1 malym dilem piispét k lepsi spoleCnosti. Zaméstnanci
spolecnosti L’Oréal vénuji jeden sviij pracovni den v roce na vyuziti svych schopnosti
a energie ve prospéch stovek neziskovych organizaci v oblasti socialni prace a péce o Zivotni
prostiedi. Mezi pfiklady téchto aktivit patii €iSté€ni ptirodnich lokalit, podileni se na provozu
charitativnich dilen pro lidi v obtiznych Zivotnich situacich, zvelebovani center pro seniory
a handicapované nebo pomoc nezaméstnanym pii tvorbé zivotopisu. Béhem poslednich sedmi
let se do této iniciativy kazdoro¢né zapojuje stale vice zaméstnancii, napf. v roce 2017
podpoiilo tuto iniciativu 30 000 dobrovolniki. Ten den pomohli 700 neziskovych organizaci
v 68 zemich svéta.

3.5 Doporuéeni pro Firmu XY

Na zaklad¢ zjisténych skutecnosti, které se v rdmci dotaznikového Setfeni projevily, jsou
vypracovana a zformulovana doporuceni pro Firmu XY, na jejichz zaklad€ by m¢la Firma XY
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zaCit se svymi spoleCensky odpovédnymi aktivitami a ziskat tak lepSi postaveni na trhu
a v srdcich téch, ktefi na tyto skutecnosti (mysleno spolecensky odpoveédné aktivity, pozn.
autora) berou zretel.

Doporuceni pro Firmu XY tykajici se spoleCensky odpovédné aktivity
na ochranu/podporu Zivotniho prostredi

Z 220 respondentl se jich vice nez 65 % zajima o zdravy Zivotni styl i o ochranu Zivotniho
prostfedi. Celkem 23 % respondenti by podpofilo kosmetickou spolecnost, co by pfisla
se spolecensky odpovédnou aktivitou na ochranu/podporu zivotniho prostredi.

rowr

V teoretické Casti prace je zminéno, ze dle Tetievové et. al. (2017, s. 76) je environmentalni
odpovédnost, tedy odpovédnost vuci pfirodé a Zivotnimu prostfedi, nepochybné soucasti
spolecenské odpovédnosti, nicméné na rozdil od ostatnich oblasti spolecenské odpovédnosti
muze byt vnimana ponékud abstraktné. Autorka také uvadi, ze nazory na environmentalni
odpovédnost se mezi experty lisi, jako piiklad pak uvadi N. Bowena, ktery fika, ze podnik je
environmentaln€ odpoveédny pouze na trovni dodrzovani legislativnich pozadavkd.

V teoretické Casti prace je téZ zminéno, ze Kunz (2012, s. 23-24) uvadi, Ze environmentalni
oblast se v poslednich letech stala diskutovanym tématem, coz vedlo ke zvySeni tlaku
na intenzivngj$i prosazovani aktivit. Podle néj by firmy mély zvazit disledky své ¢innosti
a zacit se aktivné podilet na zamezovani negativnich dopadl své ¢innosti na okolni prostredi.
Tento autor také uvadi, ze jako ochranu zivotniho prostfedi je mozné chapat napiiklad
investovani do pofizeni technologii SetrnéjSich k Zivotnimu prostfedi, obezfetnost pii vybéru
dodavatelti a subdodavatelti, s ohledem na jejich ekologickou odpovédnost nebo bezpecné
nakladani s rizikovymi chemikaliemi.

V teorii je feceno, Ze dle Kotlera et. al. (2016, s. 811), je zivotni styl (lifestyle) jako vzor,
podle néjz jednotlivec Zije sviij zivot a ktery se rovnéz projevuje v jeho zajmech, nazorech
a aktivitach. Autor dale uvadi, ze Zivotni styl se rovnéZ promitd do preferenci spotiebitele,
nebot’ urcuje kritéria, ktera spottebitel pii vyberu zbozi zvazuje.

Z vyse uvedeného tedy vyplyva, ze pokud se jedinec zajima o zdravy zivotni styl a o ochranu
zivotniho prostiedi, budou se tyto jeho zajmy promitat do jeho ndkupnich preferenci.

Firm& XY se na zaklad¢ tohoto zjist€éni doporucuje, aby do svych CSR aktivit zafadila
aktivitu/aktivity na podporu/ochranu zivotniho prostiedi, které mohou byt nasledujici:

V dotaznikovém Setfeni vyplynulo, Ze si jsou néktefi respondenti védomi toho, Ze nékteré

kosmetické firmy sézeji stromy. Zminovany v této souvislosti byly kosmetické firmy Avon
nebo Yves Rocher. U obou zminénych spole¢nosti to bylo ovéieno.

Dle webovych stranek Avon (2020a) ma spole¢nost Avon CSR aktivitu nazvanou Hello
Green Tomorrow, coZ je globalni kampan zaméfend na vysazovani stromt. Tohoto projektu
se ucasti vice neZ 65 zemi svéta a snazi se spole¢né zachranit Atlantsky deStny prales v Jizni
Americe, ktery je jednim z nejohrozenéjSich ekosystémt na zemi. Kampan byla odstartovana
finan¢nim darem ve vysi 1 milionu americkych dolari vénovanych na vysazeni 1 milionu
stromd, které¢ obnovi az 2 500 akrii Atlantského destného pralesa. Na projekt Hello Green
Tomorrow piispivaji zdkaznici z celého svéta, kteti si kupuji charitativni predméty s logem
Hello Green Tomorrow.
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Firmé& XY se na zdklad€ toho doporucuje, aby poskytovala penize na vysadbu stromd, ktera
by byla dotovana z prodeje charitativnich ptedméti nebo specialnich tematickych ,,zelenych*
bali¢kt. Vysazeni jednoho stromu vyjde na 1200-1500 K¢ (Sazime stromy, 2020a).

Firma XY se ale kromé finan¢niho daru miiZze i zapojit, napf. poskytnout z fad svych
zaméstnancl dobrovolniky, ktefi by stromy sazeli, coz by se dalo pojmout i jako zajimavy
teambuilding. 1 fotky =z takového teambuildingu by na strankdch spolecnosti
nebo na socialnich sitich mohli namotivovat nové nebo i stavajici zakazniky ke koupi jejich
produktt (Sazime stromy, 2020b).

%

Firma XY by mohla také podpofit jiz rozjeté, zndmé projekty, jejichz predméty by mohla
pfeprodavat.

Jako ptiklad by Sel uvést tieba Naramek na podporu ¢isténi ficnich pramenti nebo naramek
4QOcean.

Néramek na podporu ¢isténi fi¢nich prament stoji 299 K¢ a z koupi kazdého jednoho
naramku putuje piispévek 50 K¢ na sdruzeni ,Koalice pro feky*, kterd déla maximum
pro obnovu fi¢nich tok v CR (On hand, 2020).

Existuje 1 globalni iniciativa nazvana 4Ocean, kdy napf. koupi jejich ndramku (i kdyz
prodavaji vice predméti) je zaplaceno odstranéni jedné libry odpadkd z ocednu a pobiezi
(4Ocean, 2020).

Firma XY by si ale mohla nechat udélat vlastni charitativni pfedmét, ktery by mohla prodavat
pod svym jménem. Napftiklad bavinénou nakupni tasku se svym logem.

Q rr] r] ]]o

Respondenti si v dotaznikovém Setfeni také vzpomnéli na znacku Dove, a to v kontextu,
ze omezuje produkcei plasti. Znacka Dove (Unilever, 2020a) na podzim roku 2019 oznamila
dalsi kroky v ramci zavazku snizit do roku 2025 vyuzivani ,,virgin® plastu o vice nez 20 500
tun ro¢né, a to nasledovné: Obaly krémovych tablet Dove budou od roku 2020 po celém svété
zcela bez obsahu plastt.; Plastové lahve budou vyrobeny ze 100% recyklovaného plastu.

Firm¢ XY se na zakladé toho doporucuje nahradit jejich stavajici obaly vyrobkl témi
z recyklovaného plastu a komunikovat tuto zménu skrze své webové stranky v sekci
,Novinky*, skrze své socialni sit¢ nebo skrze newsletter.

Ilr] 4 ] . vr]v ’ ] ]

Firma XY by mohla ke zlepSovani stavu nebo k ochrané zivotniho prostfedi nakoupit
na problémova mista (at’ uz by se jednalo tfeba o Skoly, kde studenti netfidi nebo o sidlisté,
kde vedle kontejnerti vznika skladka) vice popelnic na tfidény odpad.

Jako ptiklad lze uvést koSe na plast, plechovky a papir (Bonami, 2020) za 1 609 K¢
nebo tfeba velky plastovy kontejner za 7 198 K¢ (B2B Partner, 2020).

To by v ptipad¢ toho, Ze by takovyto kontejner o takovémto objemu byl umistén napt. v hl. m.

Praha vyslo na 770 K¢ za mésic za jednu popelnici, ktera se budu 1x za 2 tydny vyvazet
(Praha EU, 2020).

Co se tyce prezentace Firmy XY, miiZze si na takovy kontejner nechat ud¢€lat vlastni reklamu,
cena se pak pohybuje od 6,50 K¢/dm2 (Arhis, 2020).
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Doporuceni pro Firmu XY tykajici se spoleCensky odpovédné aktivity na
ochranu/podporu zdravi

Celkem 77 % vsech respondentli by urcité podpofilo nebo spiSe podpoiilo kosmetickou
spole¢nost, co by pfisla se spole¢ensky odpovédnou akci.

Celych 35 % respondentli by nejvice podpofilo spoleensky odpovédnou aktivitu
na ochranu/podporu zdravi, kdy nebylo definovano, zda by S§lo o zdravi fyzické nebo
psychické.

V dotaznikovém Setfeni vyplynulo, Ze nejvice vzpominanou spolecensky odpovédnou
aktivitou byl Avon pochod proti rakoviné prsu. Z 87 respondentd, co si né¢jakou spolecensky
odpovédnou aktivitu jakékoliv znacky vybavili, si na néj vzpomnél 32 respondentil.

Dle Avon (2020d) bojuje Avon Cosmetics v CR proti rakoving prsu v ramci inciativy AVON
proti rakoving prsu jiz 20. rokem. Do celosvétového projektu se firma zapojuje prodejem
produktii s riizovou stuzkou, kterou prodavaji AVON Lady a AVON Gentlemani bez naroku
na provizi z prodeje. Na AVON Pochod si také mlzete zakoupit kazdy rok razové tricko
AVON (Casto navrhované ve spolupraci se znamymi osobnostmi a designéry), a vytézek
z prodanych kust jde taktéz na konto iniciativy AVON proti rakoviné prsu. AVONu
se do této chvile podatilo vybrat vice nez 76 000 000 K¢. Z téchto penéz se financuji projekty
spojené s prevenci proti rakoviné prsu, a to konkrétné: Avon linka proti rakoviné prsu,
bezplatna linka Mamma HELP (na lince jsou k dispozici terapeuti a psychologové), dale pak
Screeningovy vyzkum, Zeny zenam a Aliance Zen s rakovinou prsu.

Firm¢ XY se na zaklad¢ toho doporucuje, aby si nasla n¢jaky charitativni projekt blizky
zdravi ¢lovéka, ktery by chtéla podpofit a byl by blizky jeji firemni filozofii, naptiklad:

Pomoc Zenam v azylovych domech, které se snazi postavit na vlastni nohy a snaZi se najit
si nebo si udrzet praci a zazemi.

Nebot’ dle Kunze (2012, s. 14) zahrnuje koncept spolecenské odpovédnosti i filantropicka
oCekavani, tedy dobrovolné cinnosti, které spolecnosti nejsou ocekavany jako napiiklad
charita, nadace, sponzorstvi. Dle Kuldové (2010, s. 29) lIze tuto firemni filantropii definovat
jako dobrovolnou angazovanost firmy na vefejné¢ prospésnych projektech za ucelem
prosazovani obecného blaha v konkrétni komunité, ¢i v celé spoleCnosti. Za jednu
z nejcastejSich forem firemni filantropie oznacuje Kuldova (2010, s. 29) darcovstvi, které l1ze
rozdélit na finan¢ni, tedy pfimy penézni dar ureny na podporu konkrétni prospéSné aktivity,
nebo nefinancni, kam lze zaradit naptiklad bezplatné poskytnuti prostoru ¢i technologii nebo
poskytnuti firemnich zaméstnanct pfi realizaci projektu.

Dle Morinové (2019, s. 21) vyzkum z roku 2012 z Marquette University odhalil, Ze Zeny
Castdji srovnavaji svou tvai a t8lo s dokonalymi idedly. Cast&ji si pak také mysli,
ze podobného vysledku nemohou nikdy dosdhnout. Podle vyzkumniki mulze byt toto
disledkem spolecenského tlaku na zenskou krasu.

Morinova (2019, s. 38) v knize také fika, ze Zeny netouzi po krase jen proto, ze by byly
marnivé. Vyzkumnici z University of Chicago a University of California v Irvine v roce 2016
zjistili, ze Zeny, které do svého vzhledu investuji méné Casu a penéz, mohou pfichazet
0 docela hodné penéz. Vyzkum ukazal, ze piitazlivéjsi lidé obvykle dostavaji vySsi platy.
U muzi byl tento rozdil zanedbatelny.

Jednim z takovych domi je tieba Azylovy dim Sromova. Dle webovych stranek Azylovy
dim pro zeny (2020) se jedna se o azylovy dim pro zeny, které jsou starSi 18 let a které
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se ocitly v nepfiznivé socidlni situaci spojené se ztratou bydleni. Podminky pro pfijeti do
tohoto azylového domu jsou, Ze zeny se musi dorozumét ¢esky, jsou schopny se prokazat
platnym OP nebo cestovnim pasem, jsou sobéstaéné, netrpi duSevnim onemocnénim
ani infekénim onemocnénim ohrozujici zdravi ostatnich osob, nepotifebuji Ustavni péci
ve zdravotnickém zafizeni a nejsou zavislé na navykovych latkach (vyjma nikotinu) nebo jsou
schopny po dobu pobytu v azylovém domé abstinovat. Tyto Zzeny pak mohou v tomto
azylovém domé pobyvat v ubytovaci jednotce, které jsou vybaveny zdkladnim ndbytkem
a spotrebi¢i, kuchyiiskou linkou, koupelnou a WC. Také tu maji zajiStény podminky
pro ptipravu stravy nebo pomoc s pfipravou stravy a také tu naleznou pomoc pii uplatiovani
prav, opravnénych zajmu a pii obstaravani osobnich zalezitosti. Cilem této sluzby je dosazeni
stabilniho finan¢niho pifijmu uzivatelek, jejich odchod do navazného bydleni, nalezeni
nebo udrzeni odpovidajiciho uplatnéni na trhu prace. Pobyt v azylovém domé je zpoplatnén a
stoji 100 K¢ denng.

Firm& XY se doporucuje, ze by mohla témto Zenadm darovat zdkladni kosmetické produkty,
aby na schiizky s potencialnimi zaméstnavateli mohly chodit upravené a citit se lépe.
Tuto skute¢nost by mohla Firma XY uvadét na svych webovych strankéach a socialnich sitich,
kam by, se souhlasem obdarovanych, mohla nahravat videa z pfedani téchto kosmetickych
balickda.

Firma XY by téZ mohla zalozit na socialnich sitich bezplatné¢ kanal, kde by zvefejnovala
promény téchto Zen s jejich kosmetickymi produkty, a tim by mohla také stoupnout v ocich
jejich soucasnych i potencialnich zakaznikd.

Doporuceni pro Firmu XY tykajici se spoleCensky odpovédné aktivity
na ochranu/podporu zvirat

V dotaznikovém Setfeni vyplynulo, ze by 17 % respondentl podpofilo spolecensky
odpovédné aktivity na ochranu/podporu zvitat. Tyto aktivity mohou byt rizného razu, mohou
byt formou finan¢ni podpory iniciativy na ochranu zvifat, mohou byt formou ptispévka
utulklim nebo tfeba formou adopce zvitete ze ZOO.

Dle webovych stranek AnimalEye (2020a) je mnoZeni zvifat bez papiru ptivodu problém,
diky kterému jsou utulky pIné kiizencii, at’ uz pst nebo kocek. Pocty nechténych pst v dnesni
dob¢ vyrazné prevySuji poCty lidi, ktefi jsou ochotni je investovat. Tomu se snazi zabranit
iniciativa AnimalEye za préva zvitat, ktera se zabyva monitoringem trzniho prostiedi. Vice
nez 10 % z celého evropského trhu tvoii prodej zvifat ptes internet. Iniciativa monitoruje
inzertni portaly a dal§i komunikac¢ni kanaly, prostfednictvim kterych se uskuteciiuje prodej
zvirat, a snazi se tak zachycovat podvodnou nebo nezédkonnou ¢innost jiz v zdrodku.

Kromé toho tato iniciativa také pomahd se soudnimi a spravnimi fizenimi, kdy pomahaji
v ptipadech, ze se dozvi hodnovérné informace o tyrani zvifat ¢i pachani jiné protipravni
Cinnosti na zvifatech. Aktivné obstravaji dikazni material a iniciuji pfislusny postih
(AnimalEye, 2020a).

Iniciativu AnimalEye dle stejnojmennych webovych stranek (2020b) za prava zvifat lze
podpofit bud’ financnim darem nebo se miizete stat partnerem, kdy je mozné ptispét koupi
produktu z piatelského e-shopu. To funguje tak, ze pii nakupu na e-shopu, ktery je
spratelenym e-shopem iniciativy AnimalEye jdou procenta z nakupu produktu/produkt
na dané strance piimo této iniciativé. Kazdy e-shop si zvoli, jakou procentudlni ¢astku jsou
ochotni z ndkupu AnimalEye vénovat.

47



Pomoci se AnimalEye da i tak, ze si muze partner do kamenné prodejny umistit sbéraci
pokladni¢ku (AnimalEye, 2020b).

Firmé& XY se doporucuje, aby se stala partnerskym e-shopem iniciativy AnimalEye, kdy sice
bude mit spole¢nost o par procent nizsi zisk z prodanych vyrobki (o kolik % by to bylo
si Firma XY stanovi sama), ale zaroven by to k ndkupu produktd Firmy XY mohlo
namotivovat dle dotaznikového Setfeni az 23 % respondentt.

Podpora utulku
Podpotfit utulky s opuSténymi zvifaty se daji mnoha zpiisoby. Napiiklad sponzorskymi dary,

at’ uz financnimi nebo vécnymi, zapojenim se jako dobrovolnici nebo tfeba prodejem
charitativnich pfedméti daného ttulku.

Jednim z takovych utulkl je tfeba DogPoint. Nabizi vSechny vySe vyjmenované formy
podpory ze strany zdjemci, at’ uz se jedna o finan¢ni dary, o prodej charitativnich predméti
nebo o zapojeni se jako dobrovolnici (DogPoint, 2020a).

Pokud by Firma XY nechté¢la finanéné pfispivat na opusténa zvitata v utulcich, mohou se jeji
zaméstnanci angazovat jako dobrovolnici, ktefi mohou pomoci sdilenim informaci
na socialnich sitich a inzertnich serverech, ucasti na workshopech, zajiSténim propagace
formou letacktl, poskytnutim docasné péce, Cisténim vybéhl a drobnymi opravami, ven¢enim
pejski, vyrobou véci pro e-shop DogPoint anebo focenim a natd¢enim pst (DogPoint, 2020b).

Firmé XY se doporucuje na zdklad¢ téchto informaci, aby se zapojila formou dobrovolnictvi
do pomoci néjakému utulku a aby tyto aktivity sdilela na své socidlni sit¢ a web a dévala
na odiv, Ze se aktivné zapojuje do aktivit na podporu a pomoc opusténym zviratim.
Tyto aktivity by Firmu XY nestaly nic kromé ¢asu jejich zaméstnanct ve volném case (kdy
by s sebou samoziejm¢ mohli vzit i své partnery, piipadné¢ déti) a casu straveném
nad sdilenim téchto zazitk.

S 4 r~ ZQOE ]

Sponzorstvi zvitat je né€co, co miZe zvlasté v pokoronavirové dobé ZOO Praha velmi pomoci,

proto vybizela a vybizi k adopcim a sponzoringu jejich zvitat (ZOO Praha, 2020a).

Stat se sponzorem, adoptivnim rodicem nebo partnerem chovu mize kazdy. Sponzorstvi
a adopce jsou vhodné spise pro jednotlivce.

Sponzorem se muze stat kazdy, kdo zaplati ¢astku minimalné¢ 100 K¢ na kterékoliv zvite
ze seznamu, které ma ZOO Praha na svém webu: https://www.zoopraha.cz/jak-
pomoci/adopce.

Adoptivnim rodicem se muze stat kdokoliv, kdo zaplati ro¢ni prispévek, ktery je uveden
u jednotlivého druhu na seznamu zvifat na webu ZOO Praha (ZOO Praha, 2020b).

Specialni kategorie, vhodné ptedevsim pro déarce z firemni sféry, je pak tzv. partner chovu,
kdy v tomto ptipad¢ se jednd o dar ve vysi 100 000 K¢ (ZOO Praha, 2020b).

Firmé XY se na zéklad¢ téchto skuteCnosti doporucuje, aby se stala partnerem chovu,
kdy toto rozhodnuti by Firmu XY stalo 100 000 K¢ za rok (ZOO Praha, 2020c). Firma XY
muze mit toto partnerstvi uvedeno na své webové strance, ve svych materidlech a ZOO Praha
by ji méla vedenou na svych strankach jako partnera chovu. Navic by se Firma XY stala prvni
kosmetickou firmou, ktera by byla partnerem chovu ZOO Praha.
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4 Zavér
V zavéru této diplomové prace jsou uvedeny klicové informace, které vyplynuly

z dotaznikového prizkumu, a doporuceni, kterd byla na zaklad¢ téchto informaci zpracovana
pro Firmu XY.

Doporuceni byla formulovana na zdklad¢ informaci, které byly ziskdny z literarni reSerSe
a reSerSe na internetu, také na zdklad¢ informaci vyplynulych z dotaznikového Setfeni
a zaroven z informaci, které byly poskytnuty feditelem prodeje Firmy XY.

Z rozhovoru s feditelem prodeje Firmy XY vyplynulo, Ze se Firma XY kromé& webovych
stranek, e-shopu a dvou kamennych prodejen prezentuje jesté na socidlnich sitich Facebook
a Instagram. Reditel prodeje také uvedl, 7e¢ Firma XY se specializuje na prodej vlasové,
télové, pletové a dekorativni kosmetiky. Vzhledem k tomu, Ze prodavaji panskou i ddmskou
kosmetiku, tak jejimi zédkazniky jsou muzi i Zeny vSech vékovych kategorii. Mezi zakazniky
pfevazuji zeny (cca 70 %). Vékovy rozptyl zédkaznikl je nejCastéji mezi 20 az 55 lety veku.
Firma XY diky Siroké Skale produktii pokryji vSechny v€kové kategorie. Navic netestuje
na zvifatech, pouziva alternativni metody testovani jejich kosmetickych produktt. Firma XY
se chova spoleCensky odpovédné, ale zabyva se nyni pouze vnitropodnikovou socidlni
odpovédnosti, ale Firma XY by se rada zacala zabyvat 1 mimopodnikovou socialni
odpovédnosti, v t€¢ v soucasné dob¢ zadné aktivity nema. Pro Firmu XY a jeji vedeni jsou
nyni vzorem, co se CSR aktivit tykd, napt. firmy jako Avon, Dove nebo Nivea, jejichz
aktivity byly v této praci podrobné rozebrany v kapitole 3.2.1. Firma XY si ptala doporucit
takové spoleCensky odpovédné aktivity, které by byly z marketingového hlediska
co nejvyhodnéjsi.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo n€kolik zasadnich véci, na zaklad¢é nékterych z nich byla
vypracovana doporuceni pro Firmu XY. O zdravy Zivotni styl se zajima nebo spiSe zajima
65,9 % respondenttl, témét stejny pocet respondentli se zajima i1 o ochranu zivotniho prostredi.
NejcCastéjsSim mistem pro nakup kosmetickych vyrobk byly drogerie a parfumerie,
odpovédelo tak pies 80 % respondentti, dalsim nejCastéji zmiovanym mistem byl e-shop
zaméfeny na prodej kosmetiky, ktery neni e-shopem konkrétni kosmetické znacky,
odpovédélo tak 33,7 % respondentll. Tretim nejcastéji zmiflovanym mistem pro nakup
kosmetickych vyrobkii byla kamenna prodejna konkrétni kosmetické znacky, uvedlo
je v preferencich 24 % respondentll. Vice nez 60 % respondentli odpovédelo, ze maji nékolik
oblibenych znacek, u kterych vétSinou nakupuji kosmetické vyrobky.

Nejcastéji si respondenti zjiStuji informace o kosmetickém vyrobku a jeho vyrobci
na internetu, odpovédelo tak 41,3 % respondentd. Témér 30 % respondentd uvedlo,
ze si zjiStuji tyto informace na etiketé produktu. Ti, ktefi uvedli, Ze si zjiSt'uji informace
o kosmetickém vyrobku u odbornikti (kosmetickych poradct, 1€karnikt atd.) byli ti, co méli
bakalaiské/vyssi odborné anebo vysokoskolské vzdelani. Lze z toho odvodit, ze vzdélanéjsi
lidé se radéji o koupi produktu poradi, aby byl vhodny piimo pro jejich typ
pleti/pokozky/vlast...

Naopak nikdo z respondentl si nezjist'uje informace o kosmetickém vyrobku nebo vyrobci
z reklamy.

Ptes 80 % vSech respondentil uvedlo, ze se jiz setkali s pojmem ,,spolecenskd odpovédnost
firmy*, avSak pouze 34,5 % respondentii dokézali na n&jakém konkrétnim piikladu uvést,
co tento pojem znamena.
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na tfetim misté, ta byla dilezitd pro 37 % respondentli. Doporuceni blizké osoby zvolilo jako
jeden ze tifi nejdulezitéjSich faktordt 35 % respondenti. Spolecenskd odpovédnost
a netestovani na zvifatech byly mezi tfemi nejdulezitéjSimi faktory shodné pro 19 %

respondenttl.

V otazce, kde kazdy respondent mohl vybrat 1-3 nejpreferovanéjsi znacky se mezi ty tii
nejcastéji nakupované znacky zatadila Nivea s preferenci 35 % respondentd, Dermacol
s preferenci u 34 % respondentil a pak znacky Dove s preferenci u 25 % respondentii a LUSH,
ta méla preferenci u 23 % respondenti. Po 18 % respondentli pak mély znacky L’Oréal
a Yves Rocher. Avon a Garnier pak mély kolem 17 % preferenci. Kolem 16 % pak mély
znacky Bioderma a Neutrogena.

Necelou polovinu respondentd napadla néjaka spoleensky odpovédna kampail nebo aktivita
n¢jaké kosmetické znacky. Nejcastéji zminovanou aktivitou u téchto respondentt,
co odpovidali, ze je n¢jaka aktivita napadla, byl Avon pochod proti rakoviné prsu. U znacky
Avon bylo t¢Z vzpomindno na vysadbu stromi. Dalsi nejcastéji zmiflovanou znackou byla
Nivea a jeji obédy pro déti. Tieti nejCastéji zmiiovanou znackou byla znacka LUSH a jeji
bezobalové vyrobky anebo to, Ze netestuje na zvitratech.

Spole¢nost Avon, Dove i Niveu znaji v§ichni respondenti bez vyjimky. U vSech spolecnosti
si byli néktefi respondenti schopni vzpomenout na néjakou spolecensky odpovédnou aktivitu.

U znacky Avon si vzpomnélo 26 % respondentd, u znacky Dove 8,6 % respondentl
a u znacky Nivea si vzpomnéla 14 % respondenti. U znacky Avon si respondenti nejvice
vybavili Avon pochod proti rakoviné prsu. Par si jich vzpomnélo i na vysadbu stromil a na boj
proti domacimu nasili.

U znacky Dove si nejvice respondentll vzpomnélo na snizovani mnozstvi plastu a také na to,
7ze Dove netestuje na zviratech. Dalsi dva respondenti si pak vzpomnéli na modelky vSech
etnik v reklamach a objevila se i odpoved, Ze se Dove snazi, aby se lidé méli radi, jaci jsou.

U znacky Nivea si nejvice respondentit vzpomnélo, ze Nivea pfispiva na jidlo pro déti, n€kteti
konkretizovali, Ze jde o obédy. Dalsi 3 respondenti védéli o ,,Medvidkovi Nivea®, nebo-li
o programu pro Skolky.

Celkem 77 % vSech respondentli by urcit¢ podpofilo nebo spiSe podpofilo kosmetickou
spolecnost, co by pfisla se spoleCensky odpovédnou akci. Nikdo z respondentii neodpovédél,
ze by spolecnost se spolecensky odpovédnou akei urcité nepodpoiil.

Celych 35 % respondentdl by nejvice podpofilo spolecensky odpovédnou aktivitu
na ochranu/podporu zdravi, velké podpory by se dockaly i projekty na ochranu/podporu
zivotniho prostiedi a zvifat.

Na zakladé téchto vysledkl byla stanovena doporuceni pro Firmu XY, na jejichz zakladé
by méla Firma XY zalit se svymi spoleCensky odpovédnymi aktivitami a ziskat tak lepsi
postaveni na trhu a v srdcich téch, ktefi na tyto aktivity berou zfetel.

Doporuceni pro Firmu XY byla stanovena pro dle respondentl tii nejcastéji podporované
spoleCensky  odpovédné  aktivity — na ochranu/podporu  zivotniho  prostiedi,
na ochranu/podporu zdravi a na ochranu/podporu zvifat.
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Z 220 respondentli se jich vice nez 65 % zajimalo o zdravy Zivotni styl i o ochranu Zivotniho
prostfedi. Celkem 23 % respondentti by podpofilo kosmetickou spole¢nost, co by pfisla
se spolecensky odpovédnou aktivitou na ochranu/podporu Zivotniho prostredi.

V teorii je feCeno, ze Zivotni styl je jako vzor, podle néjZ jednotlivec Zije sviij Zivot a ktery
se rovnéz projevuje v jeho zajmech, ndzorech a aktivitach. Autor dale uvadi, ze zivotni styl se
rovnéz promitd do preferenci spotiebitele, nebot’ urcuje kritéria, ktera spotiebitel pii vybéru
zbozi zvazuje. Z toho tedy vyplyvé, Ze pokud se jedinec zajimd o zdravy Zivotni styl
a o ochranu zivotniho prostfedi, budou se tyto jeho z&jmy promitat do jeho nakupnich
preferenci.

Firm& XY se na zaklad¢ tohoto zjisténi doporucuje, aby do svych CSR aktivit zafadila
aktivitu/aktivity na podporu/ochranu zivotniho prosttedi, které mohou byt napf-.:

Vysadba stromil, kdy by Firma XY poskytovala penize na vysadbu stromt, ktera by byla
dotovana z prodeje charitativnich predmét nebo specialnich tematickych ,,zelenych* balicka.
Firma XY se ale krom¢ finan¢niho daru muze i zapojit, napf. poskytnout z tad svych
zaméstnancl dobrovolniky, ktefi by stromy sazeli, coz by se dalo pojmout i jako zajimavy
teambuilding. I fotky z takového teambuildingu by na strankdch spole¢nosti nebo na
socialnich sitich mohli namotivovat nové nebo i stavajici zakazniky ke koupi jejich produkti.

Prodej darkovych balicki s ,,charitativnim predmétem pro piirodu®, jako ptiklad by Sel uvést
titeba Naramek na podporu ¢isténi fi¢nich prament nebo naramek 40Ocean. Firma XY by si ale
mohla nechat udélat vlastni charitativni ptedmét, ktery by mohla prodavat pod svym jménem.
Naptiklad bavinénou ndkupni tasku se svym logem.

Omezovani plastovych obalil, kdy bylo Firmé XY doporuceno nahradit jejich stavajici obaly
vyrobkl témi z recyklovaného plastu.

Nebo nakup vice popelnic na tfidény odpad, kdy by Firma XY mohla ke zlepSovani stavu
nebo k ochrané zivotniho prostfedi nakoupit na problémova mista vice popelnic na tfidény
odpad.

Dalsich 35 % respondentl by nejvice podpofilo spolecensky odpovédnou aktivitu
na ochranu/podporu zdravi, kdy nebylo definovano, zda by Slo o zdravi fyzické nebo
psychické

Firmé& XY se na zaklad¢ toho doporucilo, aby si nasla néjaky charitativni projekt blizky zdravi
Cloveka, ktery by chtéla podpofit a byl by blizky jeji firemni filozofii, naptiklad: Pomoc
zenam v azylovych domech, které se snazi postavit na vlastni nohy a snazi se najit si nebo
si udrzet praci a zdzemi. Firm¢ XY bylo doporuceno, Ze by mohla témto Zenam darovat
zakladni kosmetické produkty, aby na schiizky s potencidlnimi zaméstnavateli mohly chodit
upraven¢ a citit se 1épe. Firma XY bylo doporuceno také to, ze by mohla zalozit na socialnich
sitich bezplatn€ kanal, kde by zvefejfiovala promény téchto Zen s jejich kosmetickymi
produkty, a tim by mohla také stoupnout v ocich jejich soucasnych i potencialnich zdkaznikd.
V dotaznikovém Setfeni vyplynulo 1 to, ze by 17 % respondentll podpofilo spolecensky
odpovédné aktivity na ochranu/podporu zvitat. Tyto aktivity mohou byt riizného razu.

Firm¢ XY bylo doporuceno bud’ spojit se s n¢jakou iniciativou (jmenovana byla iniciativa
AnimalEye) proti mnoZeni koc¢ek a psii bez PP a proti tyrdni zvitat a podpofit by ji Firma XY
mohla bud’ finanénim darem nebo se muzete stat partnerem, kdy je mozné pfispét koupi
produktu z pratelského e-shopu.

51



Firmé¢ XY bylo také v této sekci doporuceni doporuceno, aby se zapojila formou
dobrovolnictvi do pomoci n&jakému tutulku a aby tyto aktivity sdilela na své socialni sité
a web a davala na odiv, ze se aktivné zapojuje do aktivit na podporu a pomoc opusSténym
zvitatim.

Firmé¢ XY bylo také doporuceno, aby se stala partnerem chovu v ZOO Praha, kdy toto
partnerstvi by méla Firma XY uvedeno na své webové strance, ve svych materidlech a ZOO
Praha by ji méla vedenou na svych strankéach jako partnera chovu. Navic by se Firma XY
stala prvni kosmetickou firmou, ktera by byla partnerem chovu ZOO Praha.

Hlavnim cilem této prace bylo zjistit, jak velkou mérou ovlivituje CSR nakupni rozhodovaci
proces spotiebitell vybraného odvétvi, a jak dilezitou roli hraji pro tyto spotiebitele
jednotlivé oblasti CSR.

Hlavni cil prace byl naplnén, jelikoz bylo zjisténo, ze CSR hraje roli v nédkupnim
rozhodovacim procesu spotiebitell kosmetického odvétvi, nejvice CSR aktivity v oblasti
ochrany/podpory zdravi, ochrany/podpory Zivotniho prostfedi a také v oblasti
ochrany/podpory zvitat.

Dil¢i cile této prace byly dva: zjistit, jaké je obecné povédomi spotiebitelit o CSR a zjistit, zda
si spotiebitelé viibec dokdzi vybavit konkrétni CSR aktivity n€kterych kosmetickych firem.
Tyto cile byly také naplnény. Bylo zjisténo, Ze si vice nez 50 % respondenti je védomo toho,
co je spolecenskd odpovédnost firmy, a ze si dokazi spottebitelé vybavit CSR aktivity
nékterych spolecenskych firem.
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Piiloha 1 Prepis rozhovoru s Feditelem prodeje Firmy XY

Autor préce: ,,Dobry den, Pane Z, dékuji, Ze jste si na nds rozhovor udélal cas. MiiZete,
prosim, na uvod néejak predstavit vasi firmu Firma XY? “

Pan Z.: , Dobry den. Samoziejmé, ze miizu, ale znova bych rad upozornil, Ze jste nam
podepsala smlouvu o mlcenlivosti, tudiz nemohu sdeélovat do rozhovoru do vasi diplomové
prace zadné citlivé udaje, diky kterym by si mohl nékdo nasi znacku spojit s vasi praci. Ale
alespon okrajové nasi firmu uvedu. jedna se o pomérné novou kosmetickou znacku na trhu,
zaloZena byla zacdatkem 21.stoleti, zaméstnavame nékolik stovek lidi. Fungujeme v Ceské
republice a na Slovensku, mame e-shop a dvé kamenné prodejny, jednu v Praze a druhou
V Bratislaveé. *

Autor prace: ,, Mohu se zeptat, jak se vase firma prezentuje? *

Pan Z.: ,, Mame webové stranky, e-shop, dvé kamenné prodejny a socialni site, konkrétné
Facebook a Instagram, dneska mi to uz prijde jako standard. “

Autor prace: ,, Kolik mate na socidlnich sitich sledujicich? **

¢

Pan Z.: ,, Na Facebooku myslim kolem § tisic, na Instagramu néjak pres 10 tisic.
Autor prace: ,, Mohu se zeptat, jaky sortiment nabizite? Na co presné se specializujete? **

Pan Z.: , Nase firma vyrabi a prodava kosmetiku pro Zeny i pro muze. Prodavame viasovou
kosmetiku, pletovou kosmetiku, téelovou kosmetiku a dekorativni kosmetiku. *

Autor prace: ,,Kdo je vas zdkaznik?

Pan Z.: ,, Prodavame kosmetiku pro Zeny i muze, takze nasi zakaznici jsou Zeny i muzi. Pokud
byste to chtéla znat pomérove, je to néco kolem 70 : 30 (Zeny : muzuim), vékové kategorie jsme
schopni pokryt vsechny, ale nejcastejsi vekovy rozptyl nasich zakazmnikii je podle nasich
pruzkumit zhruba od 20 do 55 let.

Autor préace: , Myslite na vsechny? Tim myslim, zda mdte kosmetiku pro vSechny vékové
kategorie, pripadné, zda mate i néjaké specialni rady kosmetiky? “

Pan Z.: , Nase kosmetika je vhodna pro vsechny vekové kategorie, od déti az po seniory,
madme i rady péce o pokozku a plet 20+, 30+, 40+, 50+ a 60+. V kazdém véku chceme od
kosmetickych vyrobkii néco trochu jiného, takze pokud jste to myslela takhle, tak pokryjeme
vSechny. Co se tykd specialnich rad, tak mdame tieba 7adu pro maminky (na strie a proti
oteklym noham apod.), pro novorozence (napr. proti opruzenindm) nebo rfadu pro aknozni
pokozku a plet. *

Autor prace: ,,Jak vasi kosmetiku testujete?

Pan Z.: ,, Pokud se ptate na to, zda provdadime testy na zviratech, tak ne, jiz delsi dobu je to
V celé EU zakdzano, my proto volime alternativni zpiisoby testii. Jaké, to si ovsSem necham pro
sebe, v tomto sméru si myslim, Ze jsme o krok pred nekterymi konkurenty.

Autor prace: ,, Ma prdce se zabyva spolecenskou odpovédnosti kosmetickych firem, jaké CSR
aktivity ma vase firma Firma XY? *

Pan Z.: ,, Nase firma se samoziejmé zabyva spolecenskou odpovédnosti, ale ne primo tou,
kterou chcete 7vesit ve své diplomové praci. My samoziejmé dodrzujeme zasady
vnitropodnikové socialni odpovédnosti, coz znamena, Ze nasi zaméstnanci dodrzuji pracovni
postupy, jsou u nas dodrzovana lidska prava, pecujeme o zaméstnance a jejich zdravi a tak



dal, ale to jsou véci, které nejsou na povrch moc videt. Co se tyka mimopodnikové socialni
odpovédnosti, tak v ni Momentdlné Zadné aktivity nemdame. A to bysme radi zmenili. *

Autor prace: ,, Mohu se zeptat, jak byste si takovou zménu predstavovali? Hovorili jste o tom
S vasim s vedenim?

Pan Z.: ,,V rdamci navazani nasi spoluprace jsem o tom s CSR manazerem i s vedenim
samozrejmé mluvil a chtéli bychom si vzit priklad od konkurencnich firem, které jsou svymi
projekty proslulé. Samoziejmé jsme ale mensi firma nez tieba Dove, Avon nebo Nivea, takze
by tomu musely byt prizpuisobené i nase aktivity v ramci CSR.

Autor préace: ,, Mdam to brat tak, Ze tyto firmy povazujete za vzor, co se CSR aktivit tyka? *

Pan Z.: ,,Da se to tak nezvat, ale jak rikam, nase aktivity by musely byt prizpiisobené poctu
nasich zakaznikit a nasemu rozpoctu.

Autor préce: ,, Prozradite mi alespon, kolik mdte cca zdkaznikii a rozpocet? Soucdsti mé
prace je i vypracovani navrhu, kolik vas budou tyto aktivity stat. *

Pan Z.: ,, Nemohu vam dat presna cisla, ale zakaznici jsou nyni v Fadech nékolika tisicu za
meésic. Rozpocet mame nékolikanasobné nizsi nez ty velké zminované firmy. Kolik nas to bude
stat samoziejmé vypocitat presné asi nelze. Navic zalezi, jaké CSR aktivity by pro nas byly
prinosem, to ocekavame, Ze byste mohla zjistit vy ve svém vyzkumu.

Autor préace: ,,Jaké CSR aktivity konkurence vas nebo vase vedeni oslovily? “

Pan Z.. ,, Nejvice asi CSR aktivity AVONu, ktery je prosluly tim, jak pomdha Zendm v boji
proti rakoviné nebo v boji proti domacimu nasili. Ale z pohledu muze se mi libi i kampané
Dove, ktery si nevybird do svych kampani modelky, ale normalni, obycejné zZeny. Nivea zas
prispiva na obédy znevyhodnenym détem, je toho hodne. Ale i riizné veganské vyrobky jinych
firem i charitativni cinnosti v oblasti ekologie nam prijdou marketingové dobré, v dnesni
dobé je to celkem zadané a lidi na to slysi. *

Autor prace: , Vas tedy nejvice zajima, které CSR aktivity jinych kosmetickych znacek
oslovuji nejvice jejich spotiebitele a zda maji vliv na nakup jejich produktii?

Pan Z.: , Ano, presné tak. Nemiizeme si dovolit pomdahat vsem a vsude, ale radi bychom
zacali pomdhat tam, kde je to Zddané a vyplati se nam to i z marketingoveho hlediska, pokud
mi rozumite...

3

Autor préace: ,, Samoziejmeé, Ze rozumim. Dékuji za vds cas a nashledanou.

«

Pan Z.: ,,Ja dékuji vam, nashledanou. *

Zdroj: vlastni zpracovani



Priloha 2 Dotaznik: Spotfebitelské chovani — spoleCenska odpovédnost kosmetickych

firem

Vazeni respondenti, pro potieby mé diplomové prace pri studiu na Vysoké Skole ekonomie
a managementu vas zadam o vyplnéni tohoto anonymniho dotazniku. Nezabere vam vic nez
cca 10 minut VaSeho casu. Vsem vam predem velice dékuji. Sabina Kratochvilova,
studentka 2. rocniku magisterského studia na VSEM.

Otazka €. 1: Jaky je Vas postoj ke zdravému Zivotnimu stylu?

Zajimam se aktivné
Spise se zajimam
Neutralni

Spise se nezajimam
Nezajimam se vibec

Otazka ¢. 2: Jaky je Vas postoj k ochrané Zivotniho prostiredi?

Zajimam se aktivné

Zajimam se pasivné

Neutralni

SpiSe se nezajimadm, mam jen minimalni povédomi
Nezajimam se vibec

Otazka ¢. 3: Z nasledujicich moZnosti vyberte pravé 2, kde nejéastéji nakupujete
kosmetické vyrobky:

Drogerie

Hypermarket/Supermarket

Kamenny obchod konkrétni znacky

E-shop konkrétni znacky

E-shop zaméteny na prodej kosmetiky, ktery neni e-shopem konkrétni znacky
Lékarna

Nakupuji od malovyrobci

Kosmetické vyrobky si vyrabim sdm/sama

Otazka &. 4: Rekl/a byste o sobé&, Ze:

Jste vérny/a jedné znacce, u které nakupujete vétSinu kosmetickych vyrobku
Mate neékolik oblibenych znacek, u kterych nakupujete kosmetické vyrobky
Nemate oblibenou znac¢ku kosmetiky, nakupujete spontanné dle aktualni nabidky



Otazka ¢. 5: Kde nejéastéji zjiStujete informace o kosmetickém vyrobku a jeho
vyrobci?

Etiketa produktu

Internet

Pratelé/znami

Reklama

Z Casopisu/jinych médii

Odbornici (kosmeticka poradkyné, 1ékarnice)

Otazka €. 6: Setkal/a jste se jiz nékdy s pojmem spolecenska odpovédnost firmy?

e Ano
e Ne

Otazka €. 7: Strucné uved’te, co pro Vas tento pojem znamena:
Vase odpovéd’

Otazka ¢. 8: Jak jsou pro Vas osobné pri vybéru kosmetiky dilezité nasledujici
faktory:

Velice dulezité / Spise dulezité / Ani dulezité, ani nedulezité / Spi$ nedulezité / Naprosto
nedulezité

e Cena vyrobku

e Znacka vyrobku

e Osobni zkuSenost

e Doporuceni blizké osoby

e Internetové recenze

e Design vyrobku

e Dostupnost

e Reklama na vyrobek

e Zem¢ puvodu

e Spolecensky odpovédna firmy

e Produkt netestovany na zvitatech
e Pfirodni kosmetiky bez syntetickych a chemickych latek



Otazka €. 9: Vyberte z uvedenych faktori 3 faktory, které jsou pro Vas z hlediska
vybéru kosmetiky nejdulezitéjsi?

e Cena vyrobku

e Znacka vyrobku

e Osobni zkuSenost

e Doporuceni blizké osoby

e Internetové recenze

Design vyrobku

Dostupnost

Reklama na vyrobek

Zemé puvodu

Spolecensky odpoveédné firmy
Produkt netestovany na zviratech
Ptirodni kosmetiky bez syntetickych a chemickych latek

W

Otazka ¢. 10: Z nabizenych mozZnosti vyberte maximalné 3 znacky kosmetickych
produkti, které nakupujete nejéastéji:

e Alverde
Avon
Bioderma
Dermacol
Dove
Garnier
L"Oreal

e LUSH

e Manufaktura
e Mary Kay
Maybelline
Neutrogena
Nivea
Nobilis Tilia
Oriflame
Rimmel
Ryor

Vichy

e Weleda

e Kosmetické produkty si vyrabim sam/sama
e Jiné: Vase odpoved’

Otazka €. 11: Napada Vas néjaka kampan nebo aktivita, kterou v ramci spolecenské
odpovédnosti realizuje néktera z kosmetickych firem?

e Ano
e Ne



Otazka ¢. 12: Ktera kampan nebo aktivita Vas napada? Uved’te prosim i kosmetickou
firmu, ktera ji realizuje. Odpovédi mize byt i vice. (tato otazka se zobrazila jen tém, co

odpovédéli na predchozi otazku ,,Ano®)
Vase odpoveéd

Otazka ¢. 13: Znate spolecnost Avon?

e Ano
e Ne

Otazka ¢. 14: Vybavite si néjakou spolec¢ensky odpovédnou aktivitu znacky Avon? (tato
otazka se zobrazila jen tém, co odpoveédéli na piredchozi otazku ,,Ano*)

e Ano
e Ne

Otazka €. 15: Popiste spoleéensky odpovédnou aktivitu zna¢ky Avon, ktera se Vam
vybavila: (tato otazka se zobrazila jen tém, co odpovédéli na piedchozi otazku ,,Ano*)

Vase odpovéd

Otazka €. 16: Znate spole¢nost Dove?

e Ano
e Ne

Otazka €. 17: Vybavite si néjakou spoleCensky odpovédnou aktivitu zna¢ky Dove? (tato
otazka se zobrazila jen tém, co odpovédéli na piedchozi otazku ,,Ano*)

e Ano
e Ne

Otazka ¢. 18: PopiSte spolecensky odpovédnou aktivitu znacky Dove, ktera se Vam
vybavila: (tato otazka se zobrazila jen tém, co odpovédéli na predchozi otazku ,,Ano*)

Vase odpoveéd

Otazka €. 19: Znate spolecnost Nivea?

e Ano
e Ne

Otazka €. 20: Vybavite si néjakou spoleCensky odpovédnou aktivitu znacky Nivea?
(tato otazka se zobrazila jen t€ém, co odpoveédéli na piedchozi otazku ,,Ano*)

e Ano
e Ne
Vi



Otazka ¢. 21: PopiSte spolecensky odpovédnou aktivitu znacky Nivea, ktera se Vam
vybavila: (tato otazka se zobrazila jen t€ém, co odpovédéli na piedchozi otazku ,,Ano*)

Vase odpoveéd

Otazka €. 22: Kdyby néjaka kosmeticka firma prisla se spolecensky odpovédnou akci v
ramci svého prodeje, podpofili byste ji koupi néjakého jejiho produktu?

e Ano

e SpiSe ano
e SpiSe ne
e Ne

Otazka €. 23: Jak zamérenou spolecensky odpovédnou aktivitu kosmetické firmy byste
nejradéji podporili?

e Na podporu charitativnich ¢innosti

e Na ochranu/podporu déti

e Na ochranu/podporu zvirat

e Na ochranu/podporu zivotniho prostiedi
e Na ochranu/podporu zdravi

Otazka ¢. 24: Jaké je VaSe pohlavi?
e Zena

e Muz

Otazka ¢. 25: Z nasledujici nabidky vyberte, do které vékové skupiny spadate:

e Pod 18 let
e 18-25Iet
e 26-35Ilet
o 36-45Ilet
e 46-55Ilet
e 55-65Ilet

e 65avice let

Otazka ¢. 26: Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?
e Zakladni
e StredoSkolské (bez maturity, vyucen)
e Stfedoskolské (s maturitou)
e Bakalarské / Vyssi odborné
e Vysokoskolské (Ing., Mgr, MBA, pfipadné vyssi)

Vil



Otazka ¢. 27: Jaké je VaSe soucasné ekonomické postaveni, hlavni zdroj obZivy?

Radovy zaméstnanec

Niz$i management (max. 5 podiizenych)
Vys$si management (6 a vice podtizenych)
Top management

osvC

Student / diichodce

e Nezaméstnana/y, v domacnosti

W

Otazka ¢. 28: Z nabizenych moZnosti, prosim, vyberte, jaky je Va§ primérny cisty
mésicni prijem:

do 10 000 K¢

10 000 - 19 999 K¢

20 000 - 29 999 K¢

30000 -39 999 K¢

40 000 - 49 999 K¢

nad 50 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 3 Chi-kvadrat test — Zivotni prostiedi

Ochrana fivotniho prostfedi | Pofet respondentdl |CSR aktivity na echranu/podporu 2P
Zajimam se aktivné 37 26
SpiSe se zajimdm 106 21
MNeutrilnl posto] 17 4
Spiée se nezajimam 48 0
Vibec se nezajimam 12 0
Dotaznikové Setfend ANO MNE Celkem
26 11 37
21 85 106
4 13 17
Li] 48 48
0 12 12
Celkem 51 169 220
OEekdvani ANO NE
8,58 28,42
24,57 81,43
3,94 13,06
11,13 36,87
2,78 9,22
Chi kvadratowy test 0,0000000000002762] |

Hladina statistické wyznamnosti 5% - 0,05

NULOVA HYPOTEZA BYLA ZAMITNUTA
MNulowd hypotéza

Pofet respondentd, ktefl by podpofili CSR aktivity na ochranu/podporu Zivotniho prestfedi, nemd souvislost s tim, zda se zajimaji o ochranu Zivotniho prostfedi.

Alternativni hypotéza
Poiet respondentl, ktefl by podpofili CSR aktivity na ochranu/podporu Zivotniho prestfedi, ma souvislost s tim, zda se zajimaji o ochranu Zivetniho prostfedi.

Zdroj: vlastni zpracovani



Priloha 4 Chi-kvadrat test — vzdélani

Vzdéldni Poéet respondentd |Informace u odbornika
Zakladni 21 0
StfedoSkolské bez maturity 37 2
Stiedotkolské s maturitou 79 &
Bakaldfské/vyiil odborné 53 10
Vysokoikolské 30 14
Dotaznikové Setfenl ANO ME Celkem
1] 21 21
2 35 37
i 73 M
10 43 53
14 16 30
Celkem 32 188 220
Oéekdvani ANO ME
3,05 17,95
5,38 31,62
11,49 67,51
771 45,29
4,36 25,64
Chi kvadratovy test 0,000000503 |

Hladina statistické wvyznamnosti 5% - 0,05
NULOVA HYPOTEZA BYLA ZAMTNUTA
Nulova hypotéza
Pocet respondentd, ktefl se pfi whéru wrobku informujl u odbornika, nermd pfimou souvislost s wii jejich vzdélani.

Alternativnl hypotéza
Pocet respondentd, ktefl se pfi whéru wrobku informujl u odbornika, ma pfimou souvislost s vl jejich vzdéldni.

Zdroj: vlastni zpracovani



Priloha 5 Chi-kvadrat test — prijem

Pfijem Pofet respondentd | Osobni zkusenost

Do 10 000 KE 27 27

10000 - 19 999 KE 23 23

20000 - 29 999 KE 65 B5

30 000 - 39 999 KE 42 38

A0 000 - 49 999 KE 6 31

MNad 50 000 KE 27 18

Dotaznikové Setfeni ANO MNE Celkem

27 1] 27

23 1] 23

[ 0 B5

38 4 42

a1 5 £l

18 9 27

Celkem 202 18 220
Oéekdvani ANO ME
24,79 2,21
21,12 1,88
59,68 5,32
38,56 3,44
33,05 2,95
24,79 2,21

Chi kvadratovy test 0,00000177 ll .I

Hladina statistické wyznamnosti 5% - 0,05
NULOWA HYPOTEZA BYLA ZAMTNUTA
MNulova hypotéza
Pofet respondentd, ktefl si koupl wrobek na zikladé zkufenosti s vyrobkem, nema pfimou souvislost s wii jejich widélku.

Alternativni hypotéza
Pofet respondentd, ktefl si koupl wyrobek na zikladé zkuSenosti s wyrobkem, ma pfimou souvislost s vyl jejich vwdélku.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 6 Graf Avon
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 7 Graf Dove
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Priloha 8 Graf Nivea
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Zdroj: vlastni zpracovani
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