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Seznam pouzitych zkratek a symboli

CSR Corporate Social Responsibility (spoleCenska odpovédnost firem)

CR Ceska republika

GOTS Global Organic Textile Standard (certifikace ekologického textilniho
pramyslu)



Uvod

Tato prace se zabyva tématem spoleCenské odpovédnosti firem a komunikaci
projektl v této oblasti. Toto téma bylo vybrano vzhledem k aktualnim trenddm

podnikl angazovat se v této oblasti. To jim pfinasi zviditelnéni na trhu.

V prvni Casti prace bude popsan pojem spoleCenska odpovédnost firem,
neboli Corporate Social Responsibility (CSR), s imz souvisi charakteristika
stakeholders. Budou zhodnoceny faktory pro a proti CSR. Budou charakterizovany
pojmy a teorie souvisejici s tématem, jako je teorie hodnoty akcionafu, pojmy
filantropie, fair trade a socialni marketing. V této Casti prace bude také popsana
mozna implementace CSR do strategie podniku a do marketingového mixu.
Dulezité bude zminit postup ureni kliCovych  zajmovych  skupin,

tzv. stakeholders.

V druhé casti prace budou pfedstaveny projekty spoleCenské odpovédnosti firem
AVON, ZOOT a Mamacoffee. Projekty téchto firem jsou zajimavym pfikladem
CSR aktivit v Ceské republice. Kazda z firem plisobi v jiné oblasti, proto bude
zajimavé porovnat zpusob aplikaci CSR u jednotlivych pfipadu. U kazdého
vybraného projektu bude popsan cilovy trh a aplikovan marketingovy mix.
To znamena popis daného projektu z pohledu ceny, produktu, distribuce

a komunikace.

V posledni ¢asti prace bude provedeno dotaznikové Setfeni. Dotaznik bude
zjistovat, jak jsou znamé projekty prfedstavené ve druhé Casti prace. Také zjisti,
jak jsou respondenti ochotni nakupovat vyrobky fair trade a produkty spolecensky

odpovédnych firem.



1 Spole¢enska odpovédnost firem

V poslednich letech se do popredi zajmu firem vedle maximalizace zisku postupné
dostava také odpovédnost za aktivity podniku. Také spolenost od firem oCekava,
Ze pfijmou odpovédnost a své (nejen) financni prostfedky pouZziji ku prospéchu

spolecnosti. Firmy si tak dobrovolné stanovuji vysoké etické standardy.

Nasledujici kapitola pojednava obecné o spoleCenské odpovédnosti firem.
Nejprve se snazi definovat pojem spoleCenska odpovédnost firem, anglicky
Corporate Social Responsibility (CSR). Nasleduje pohled na zajmové skupiny a
rozdéleni CSR do tfi pilifQ. V zavéru kapitoly budou popsany argumenty pro a proti

spoleCenské odpovédnosti.

1.1 Definice spoleéenské odpovédnosti firem

SpolecCensky orientované projekty se ¢im dal Castéji dostavaji do popfedi zajmu
firem, ale i vefejného sektoru. Co si pod pojmem CSR predstavit? Neni stanovena
zadna jednotna definice, coz je dano tim, ze CSR je zalozena na dobrovolnosti,
neni pro ni zadna jednotna legislativa. Ale napfiklad Evropska unie definuje CSR
vtzv. Green paper jako ,dobrovolné integrovani socialnich a ekonomickych
hledisek do kazdodennich firemnich operaci a interakci se stakeholdery“ (COM,
2001, odst. 20). V praxi to pak znamena, ze se firmy snazi dobrovolné integrovat
etické a socialni zajmy do své firemni strategie. Stanovuji si tak vysoké etické
standardy napfiklad v oblasti Zivotniho prostfedi. Snazi se starat o své
zaméstnance nad ramec zakonnych povinnosti. Zajimaji se o blaho komunity
a regionu, ve kterém pusobi. Tyto aktivity firmu odliSuji od konkurence a muze se
tak stat popularnéjsi v ocich budoucich i stavajicich zakaznik, ale i zaméstnancu

a obchodnich partneru.

VSechny firemni zajmové skupiny se souhrnné nazyvaji stakeholders. Tyto
zajmoveé skupiny Ize rozdélit na stakeholders uvnitf firmy a stakeholders z vnéjSku
firmy (Tabulka 1). V Tabulce 1 je také vidét, Ze vnitfni stakeholders Ize nazvat také

jako firemni, jelikoZ jsou pfimo spjati s firmou.



v s

VnéjSi je pak mozné rozdélit na stakeholders z ekonomiky (E), ktefi maji s firmou
néjaky dodavatelsko-odbératelsky vztah a stakeholders ze spoleCnosti (S), ktefi
nemusi mit k firmé& pfimy vztah, ale firemni aktivity je také ovliviuji nebo

stakeholders ovliviuji onu firmu.

Tabulka 1Stakeholders

Vnéjsi Vnitini
Uchazeci o zaméstnani (S) Zaméstnanci
Zakaznici (E) Management
Dodavatelé (E) Odbory
Komunita (S) Majitelé
Vlada, statni sprava (S) Akcionafi
Zivotni prostiedi (S)

V dalSi tabulce (Tabulka 2) jsou pfiklady stakeholders a jejich oCekavani. Tento
vyCet neni konec€ny. Jak jiZz bylo zminéno, stakehodlers jsou vSechny skupiny,

které maiji s firmou alespon okrajovy vztah. Také jejich o¢ekavani se ruzni.

Tabulka 2 Priklady stakeholders

Stakeholders Ocekavani od podniku

Maijitelé, akcionafi Zisk, rast hodnoty podniku

Transparentnost podnikani

Zakaznici Kvalitni produkty a sluzby
Pfiméfena cena produktu

Poprodejni servis

Obchodni partnefi Kvalita smluv a jednani

VEasné plnéni zavazki

Zaméstnanci Pfiméfena mzda, nefinancni benefity
Vhodné pracovni podminky

Profesni rast, moznost vzdélavani

Mistni komunita Finan&ni a materialni podpora

Ziskani know-how

Environmentalni organizace Ekologicka vyroba, produkty, sluzby

Minimalni zatéz pro zivotni prostiedi

Zdroj: http://www.csr-online.cz/wp-content/uploads/2012/11/BLF_Pruvodce_CSR.pdf
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1.2 T¥i sféry viivu

CSR tvori tfi sféry, které odpovédna firma plné respektuje: ekonomicka (profit),
socialni (people) a environmentalni (planet). Jindy nazyvané ftfi pilife CSR

(triple-bottom-line).

Do ekonomické sféry spadaji aktivity sméfujici k zakaznikim, dodavatelim
a investorim. K zakaznikim se vztahuje napfiklad princip ochrany spotfebitele
a kvalita produktd, k dodavatelim dodrzovani platebni moralky a k investoriim boj
proti korupci. Jedna se tak o celkovou transparentnost ekonomickych Cinnosti

firmy.

Do socialni sféry zafazujeme dobrovolnictvi a filantropii. Ke vlastnim
zaméstnancim pak smérfuji aktivity jako dodrzovani lidskych prav, genderova

politika (rovnopravnost muzu a zen), bezpeénost prace nebo vzdélavani.

Do environmentalni sféry, jak jiz nazev naznacuje, spada ochrana Zzivotniho

prostiedi, energetické uspory nebo nové ekologické technologie (Kuldova, 2010).

1.3 Argumenty pro CSR

Spravna aplikace konceptu CSR pfinasi celou fadu nefinancnich vyhod. Aktivity
takovéto firmy se jevi jako transparentnéjSi a davéryhodnéjSi. Firma odliSujici
se od konkurence zodpovédnéjsim pfistupem k Zivotnimu prostfedi a komunité je
atraktivnéjSi pro zakazniky. Spokojeni zaméstnanci jsou produktivnéjsi a pro firmu
je lehdi ziskat vhodné nové zaméstnance. Komunikaci s odbory se firma muize
vyvarovat pfipadnych stavek zaméstnancu. Celkové si spoleCensky odpovédna
firma zlepSuje image a stava se viditelnéj§i na trhu. Toto jsou hlavni pozitivni
dusledky CSR.

Avsak, kde vlastné prameni zakladni divody pro to, byt odpovédnou firmou? Tyto
pohnutky muzeme rozdélit na argumenty moralni, racionalni a ekonomické
(Werther, Chandler, 2014).

Moralni argument pro spoleCenskou odpovédnost je, Zze firma mize existovat diky
spolecnosti a lidem v ni, které zaméstnava, a ktefi kupuji vyrobky. Firma mohla
vzniknout diky stakeholders, proto citi moralni povinnost jim toto oplatit a chovat

se odpovedné.



Pro firmu je také racionalnim krokem zapojit se do debat o CSR, misto toho,
aby byla probirana v nepfitomnosti. Postupna aplikace CSR do aktivit firmy
na zakladé globalnich tendenci je vyhodnéjSi, nez nutné pfizplisobeni

se na zakladé novych nafizeni, ktera byla pfijata bez védomi oné firmy.

Shrnutim pfedchozich tfi argumentl se dostaneme k ekonomickému argumentu.
Odpovédna firma vytvafi zisk s pfidanou hodnotou, a tim ziskava vyhodu. Muze

pruzneéji reagovat na potreby stakeholders. Ziskava tak konkurencni vyhodu.

1.4 Argumenty proti CSR

Jiz v 70. letech 20. stoleti Milton Friedman formuloval prvni kritiky CSR, ze kterych
vychazeji i dnesni kritici. Jeho hlavnim argumentem bylo, Ze firma je ur€ena pouze
k tomu, vytvaret zisk a orientace na problémy, které nesouvisi s jejim provozem,

jen odklani pozornost od primarniho ucelu podnikani (Friedman, 1970).

Dalsim argumentem je, Ze orientace na spoleCenské problémy zbytec¢né navysuje
naklady. Tyto naklady se pak negativné pfenaseji na firemni stakeholders, snizuji

zisk a zvySuji cenu vyrobkd.

Extrémni formou Spatného pfistupu k CSR je tzv. greenwashing. Definice fika,
Ze ,Greenwashing je jednani, pfi kterém jsou spotiebitelé klamani ohledné
environmentalnich postupt firmy nebo environmentalnich benefitl vyrobku
¢i sluzby” (TerraChoice, 2009, str.1). Samotné slovo pak maze inklinovat k terminu

brainwashing, zde se v3ak jedna o ,zelené vymyvani mozkd“ zakaznikd.

Americka firma TerraChoice, €len skupiny Underwriters Laboratories, kde testuji
a certifikuji vyrobky a zabyvaji se také ochranou Zivotniho prostfedi a udrzitelnym

rozvojem, sestavila ZzebfiCek 7 nejhorSich prohfeskd greenwashingu.

1. Skryty kompromis: firma prezentuje sv(j produkt vjedné oblasti jako
ekologicky Setrny, ale jiny aspekt vyrobku, napfiklad proces vyroby,
nebo naopak likvidace muze mit dalekosahlejSi dopady na Zivotni
prostiedi.

2. Bez dukazu: Produkty, které tvrdi svou odpovédnost, ale bez dukaz,
bez certifikace nebo potvrzeni tfeti stranou. Jsou to napfiklad vyrobky
s obaly z materialu, ktery je znékolika procent piné recyklovatelny,

ale neni o tom Zadny dalsi dukaz.
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. Vagnost. Neékteré produkty napfiklad deklaruji 100 % pfirodnost.
AvSak pfirodni neznamena vzdy ekologicky. Arsen, formaldehyd nebo rtut
jsou také ,pfirodni*.

4. lIrelevance tvrzeni o produktu.

prohfesSku produktu. Pfikladem by mohly byt ,organické cigarety®.
6. Nevinna lez, zkratka Izivé tvrzeni. Neopravnéné uvedena certifikace
Ci sloZeni vyrobku.

7. Falesna znacCka: neopravnéné pouziti znacky.

Téma greenwashingu si zaslouzi pozornost, jelikoz dnesni trh je pfehlcen ,bio” a
,eko“ vyrobky. Spotfebitel nemlze znat vSechny certifikace a oznaceni, proto se
v této tématice Casto neorientuje a vyrobci toho zneuzivaji. Proto je potfeba na
tuto problematiku poukazat a snaZzit se presné rozlisit vyrobky, které jsou opravdu

Setrné k Zivotnimu prostredi.

Z pohledu firmy je pak potfeba zhodnotit vlastni argumenty pro a proti CSR. Podle
toho pak muze firma urcit, jakym smérem se jejich koncept CSR bude ubirat
a na jaké klicové stakeholders se zaméfi. Této problematice budou vénovany

dalSi kapitoly.

1.5 Souvisejici koncepce a pojmy

V této kapitole bude popsano nékolik znamych teorii CSR. Dale bude vyzdvihnuto
nékolik souvisejicich pojmu, jako je firemni filantropie, fair trade a socialni

marketing.

Spolecenska odpovédnost firem je Siroké téma, a tak se také liSi zpasoby, jak k ni
pfistupovat. Kazda firma si muze CSR vyloZit po svém a zafadit do své strategie

jen nékteré aspekty CSR.

Mdzeme zminit koncepty, jako je napfiklad teorie hodnoty akcionart, ktera vychazi
z argumentu odpurcu konceptu CSR. Zaklada se na tom, Ze nejvyznamnégjSim

prvkem firmy jsou jeji akcionafi, vSe se tak podfizuje jim a maximalizaci zisku.

Naproti tomu tzv. firemni ob¢anstvi (Corporate Citizenship, CC) je jiz velmi blizkou

teorii K CSR. Nékdy je dokonce zaménovana ¢&i nahrazovana za CSR.
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Jsou to v podstaté ,veSkeré spoleCensky odpovédné aktivity firmy vaci komunité,
ve které pusobi“ (Kuldova, 2012, str. 24).

Teorie zainteresovanych stran pocita s jiz zminovanymi stakeholders jako
s nejvyznamnéjSim prvkem CSR. Jsou to ,vesSkeré osoby €i organizace, které maji
vliv na chod firmy, nebo jsou naopak jejimi Cinnostmi ovliviiovany® (Kuldova,
2012).

1.5.1 Firemni filantropie

Firemni filantropie neboli firemni darcovstvi je pojem c&asto zamérovany
s firemnim sponzoringem. ,Firemni sponzorstvi pFedstavuje obchodni vztah
s oCekavanou a smluvné podlozenou protihodnotou za finanéni nebo nefinanéni
podporu, kterou podnik poskytuje ur€itému subjektu“ (Kunz, 2012, str. 54).
Na rozdil od toho, za svou filantropni aktivitu firmy neocCekavaji Zadnou

protihodnotu.

Filantropie pfinasi vyhody jako: budovani pozitivni image, danové vyhody, uznani

ze strany komunity.

Filantropie mize mit mimo finan¢ni podoby (darcovstvi) i nefinanéni podobu,

a to dobrovolnictvi, kdy firma poskytne své zaméstnance jako dobrovolniky.
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1.5.2 Fair trade jako souc¢ast CSR

Fair trade, Cesky spravedlivy obchod, oznacCuje etické obchodovani s malymi

producenty z rozvojovych zemi.

Mezi zakladni principy fair trade patfi:
e spravedliva cena,
e rozvoj komunit,
e ochrana pfirody,
e dlouhodobé obchodni vztahy,
e dustojné pracovni podminky,
e rovnopravnost,
e demokracie,

o zakaz détské prace.

Je vSak rozdil mezi pojmem fair trade a Fairtrade. Fair trade (s malymi pismeny)
oznacuje koncept spravedlivého obchodu. Zatimco Fairtrade, ¢ FAIRTRADE
je certifikace, kterou udéluje organizace Fairtrade International (Fairtrade.cz,
2015).

Vyrobky s certifikaci Fairtrade pozna zakaznik podle jednoduchého loga

na Obrazku 1.

FAIRTRADE

Zdroj: www.fairtrade.net

Obrazek 1 Logo Fairtrade International

NejCastéjsSi produkty fair trade jsou potraviny. Jedna se predevSim o kavu, &aj,
cokoladu, obiloviny, €i ovoce. Jak je vidét, jedna se predevSim o potraviny,
které nejdou vypéstovat v nasich podminkach. Zakaznik se vS8ak muze setkat také

s fair trade Sperky, hrackami a jinymi rukodélnymi vyrobky.
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Certifikace Fairtrade je ve svété jiz velmi rozSifeny pojem. Na celém svété
je 2,5 milionu fairtradovych péstitelli a Femesinikii. V CR se fairtradové produkty
dostavaji kazdym rokem do podvédomi vice spotfebiteld. V roce 2013 byl obrat
z jejich prodeje v CR 174 milioni korun &eskych. Fairtradové zboZi se v CR
dostava i do obchodnich Fetézci a pomalu pfestava byt ojedinélym zbozZim
(Fairtrade.cz). S fair trade produkty se zakaznik mize setkat v obchodech jako
Tesco, Marks&Spencer, Globus ¢ Makro. Je v8ak otazkou, jestli nékteré velké
fetézce a obchody nesklouzavaji jiz kvySe zminénému greenewashingu,

vzhledem k jejich pfistupu k vyjednavani s dodavateli a chovani na trhu.

1.5.3 Socialni marketing jako forma CSR

Socialni marketing lze definovat jako vyuzivani marketingovych postupl

k ovliviiovani socialniho chovani (Pokorna, 2007).

Socialni reklamé se vénuji zpravidla neziskové nebo vladni organizace. Jednim
z nejvétSich aktivistl v oblasti socialni reklamy je celosvétova neziskova
organizace Amnesty International. U nas i po celém svété se jejich socialni
kampané zaméruji na aktualni problémy a snazi se tak zménit pohled verejnosti

a podnécovat k aktivité.

1.6 Implementace CSR do strategie podniku

Tato kapitola pojednava o zaclenéni spoleCenské odpovédnosti do firmy. CSR
vétSinou zastfeSuje marketingové oddéleni ve vztahu s vedenim podniku. V dalSi

Casti kapitoly je popsan marketingovy mix a jeho mozna aplikace na CSR.

,Strategie vyjadfuje dlouhodobé cile, které chce firma dosahnout, a postupy,
kterymi hodla vyty€enych cili dosahovat® (Hanzelkova, 2009, str. 3). Vhodna

strategie je pro podnik krokem dulezitym k preziti.

Spole€enskou odpovédi se nejCastéji zabyva vedeni firmy nebo jeji marketingové
oddéleni. S novym pristupem k postaveni konceptu CSR ve firmé se z dfivéjSiho
fizeni shora-doli postupné firmy pfiklanéji k procesu zespoda-nahoru. Ve strategii
shora-doll pfichazeji podnéty a nové napady od nejvyssSich manazerskych funkci
a s postupem k nizSim pozicim jsou pouze delegovany. Naproti tomu, pokud firma
pfijme strategii zespoda-nahoru, prvotni podnéty a napady na projekty pfichazeji

ze spodnich pozic organizacni struktury firmy nebo dokonce z vnéjSku firmy.
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Podnik kooperuje ze vSemi stakeholders, vyuziva marketingovych vyzkum(
a na zakladé téchto poznatkl je schopen lépe porozumét potfebam stakeholders
(Forbes, 2009).

Finalni rozhodnuti je vSak vzdy na vedeni firmy. V idealnim pfipadé by vSak firma
méla dat CSR projekt na zodpovédnost marketingovému oddéleni, které ma
zkuSenosti s vedenim projektl a je schopno zhodnotit uspé&Snost a rentabilitu
projektu. Marketingové oddéleni je schopno analyzovat postoje stakeholders
a reagovat na jejich potfeby. Usp&sné CSR projekty napomahaji vytvaret dobré
jméno firmy, ktera se tak stava pro zakazniky atraktivnéjSi a zvySuji zakaznickou
loajalitu (Forbes, 2009).

Vedeni firmy muize s marketingovym oddélenim spolupracovat také uz pfi vybéru,
kam bude firma soustfedit své spoleCensko-odpovédni aktivity. Marketingové
oddéleni pomaha zhodnotit, které z napadd jsou realizovatelné, Zivotaschopné

v obchodnim prostfedi a hodnotné.

V minulych letech se firmy zapojovaly do CSR jen jednoucelovymi kroky, jako
napfiklad snizeni produkce CO,. Dosud se fada firem omezovala jen
na kompenzaci Skod, které vznikaji v prabéhu jejich podnikani vuci spole€nosti

a zivotnimu prostfedi nebo na poskytovani filantropickych dart (EurActiv, 2013).

Firmy také mohou vyuzit vlastnich znalosti a technologii a na zakladé toho
rozhodnout, kam bude jejich strategie CSR smérovat. Napfiklad firma Vodafone
ma vlastni grantovy program Technologie pro spole¢nost, ktery podporuje vyvoj
spoleCensky prospésnych aplikaci, pomoci technologii se snazi napfiklad

zvySovat kvalitu zivota znevyhodnénych skupin a seniort (Nadacevodafone.cz).

1.6.1 Proces strategického planovani

Samotny proces planovani strategie, a to i v pfipadé marketingové strategie,

muzeme rozcélenit do 4 krokd.

1. SoucCasna marketingova strategie: analyza soucCasné situace marketingu
v podniku, ale i situace na trhu, konkurence a marketingového prostredi.
Zahrnuje také analyzu SWOT - zhodnoceni silnych a slabych stranek

podniku a moznych prilezitosti a ohrozeni.

15



2. Cile a problémy: definovani cild a ukold k nim vedoucim, které si firma
stanovuje na obdobi, na které zpracovava marketingovy plan.

3. Marketingovy mix a program cinnosti: podrobny plan Cinnosti sméfujicich
k dosazeni dfive stanovenych cild. Tento bod bude rozvinut nize. Firma
si také stanovi podrobny plan €innosti.

4. RozpoCet a kontrolni mechanismy: Tvorba rozpoctu, pfedpokladanych

nakladl a vynosu, kontrola napinéni planu (Kotler, 2007).

1.6.2 Segmentace trhu, targeting, positioning

Po uspéSném sestaveni strategického planu a marketingové strategie se firma
zamérfuje na segmentaci trhu. Je totiz nemozné, aby firma oslovovala vSechny
zajmoveé skupiny stejnym zplsobem. Nebo aby je vibec vSechny néjak oslovila.
Proto je tfeba trh, ale i stakeholders stojici mimo trh, rozdélit na segmenty podle
jejich urcitych specifickych chovani a potfeb. Na miru témto segmentim pak firma
sestavuje marketingovy mix, takze jednotlivym segmentim je firma schopna
nabidnout vhodny produkt (za vhodnou cenu) a oslovi je spravné zacilenou

reklamou. Segmentace trhu v oblasti CSR je tedy vybér kliCovych stakeholders.

Rozdélit trh a zajmové skupiny na segmenty muize firma podle riznych kritérii.
NejCastéji se jedna o geografickou segmentaci, demografickou, psychografickou
a behavioralni (Kotler, 2007).

Geografické segmenty jsou napfiklad regiony nebo i mésta a ¢tvrti. Demograficka
segmentace je déleni podle véku, pohlavi, pfijmu nebo i podle vzdélani
¢i ndbozenského vyznani. Psychografické rozdéleni je na zakladé Zivotniho stylu,
spoleCenské tfidy nebo charakteristiky osobnosti. A behavioralni segmentace
rozdéluje stakeholders do skupin podle chovani pfi nakupu, pfi uzivani vyrobku,
podle loajality, ale i podle postoji k produktu ¢i firmé (negativni, pozitivni)
(Kotler, 2007).

Targeting je ,proces hodnoceni atraktivity a vybéru trznich segmentd,
kam vstoupit® (Kotler, 2007). Firma vybira, na které stakheolders zaméfit svou
aktivitu v oblasti CSR. Mlze se jednat o znevyhodnéné skupiny, menSiny, zeny,

déti, apod.
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Positioning pfedstavuje zakotveni produktu v mysli zakaznikl. SnaZi se vyvolat
jeho pozitivni vnimani. S tim souvisi tvorba marketingového mixu. Firma se snazi

vyvolat pozitivni obraz a budovat si image (Kotler, 2007).

1.6.3 Stanoveni klicovych stakeholders

Pro nalezeni tzv. kli€ovych stakeholders muize firma pouzit také analyzu, diky
niz firma zjisti, ktefi stakeholders maji nejvétsi vliv na jeho prosperitu a nejvyssi
oCekavani od jejiho odpovédného chovani. K analyze Ize pouzit matici
(Obrazek 4). Jednotlivym kvadrantim firma pfifadi stakeholders podle jejich miry
vlivu na podnik a jejich oCekavani. DalSim krokem je rozhodnuti o jednotlivych
¢innostech vUCi jednotlivym skupinam, navrhy jsou vidét v jednotlivych
kvadrantech (BLF, 2008).

< Pribézné Vést
= 2 informovat dialog
z
g
i)
'8
i
= 3 Odpovidat Zajistit
z na otazky spokojenost
Nizka Vysoka
Mira vlivu

Zdroj: http://www.csr-online.cz/wp-content/uploads/2012/11/BLF_Pruvodce_CSR.pdf

Obrazek 2 Matice analyzy kli€ovych stakeholders

Dulezitym krokem je zapojeni stakeholders do aktivit podniku. Nejprve je potfeba
vlastni stakeholders poznat, porozumét jejich potfebam, coz vede ke vzajemnému
dialogu. Cilem je spokojenost na obou stranach, tedy ,win-win“ situace.
,Na zakladé dialogu s kliCovymi stakeholdery podnik stanovi, na které CSR
¢innosti se zaméfi. ldealnim stavem je rovnovdha mezi aktivitami, které
upfednostiuje vedeni firmy, a témi, o které projevuji zdjem stakeholdefi
(BLF, 2008).
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1.6.4 Marketingovy mix CSR projektu

Po stanoveni marketingové strategie se firma muze zacit zaméfovat na Casti
marketingového mixu. ,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych
nastroji, které firma pouzivda kupravé nabidky podle cilovych trh{*
(Kotler, 2007, str. 70).

Pod marketingovy mix spadaji vSechny aktivity, které firma vynalozi ke zvySeni
poptavky po svém produktu Ci sluzbé. Déli se do 4 skupin, které oznaCujeme jako
4P. Jsou to produkt (product), cena (price), distribuce (place) a komunikace
(promotion). V této praci bude klasicky mix 4P pfenesen do oblasti spoleCenské

odpovédnosti.

Produkt v oblasti spoleCenské odpovédnosti firem je v podstaté zména mysleni
¢i chovani. Doplhkovym produktem jsou napfiklad propagacCni produkty nebo
produkty, z jejichz prodeje se Cast zisku vénuje na neziskové projekty. Druhou
moznosti jsou produkty, které jsou samy osobé spoleCensky odpovédné nebo jsou
v takovych podminkach vyrobené. Napfiklad produkty Setrné k zivotnimu
prostfedi, fair trade produkty. Soucasti produktu je také jeho znacka, design,

jakost, ale i baleni, funkce a poprodejni sluzby (Kotler, 2007).

Cena je financni naklad na ziskani produktu Ci sluzby. V komerénim sektoru
oblasti CSR jsou to napfiklad fair trade produkty. Na rozdil od komeréniho sektoru
v socialnim marketingu cena prestavuje pro cilovou skupinu napfiklad bariéry,
které musi pfijemce projektu prekonat ke zméné mysSleni. Cena pro organizaci

jsou hlavné vynalozené naklady na neziskovy projekt.

Do tfetiho ,P“ marketingového mixu fadime distribuci. Distribuce je zpusob
prodeje vyrobku ci sluzby, také distribucni cesty a skladba sortimentu. Distribuci
muzeme do tématu CSR prenést jako misto a zplUsob prodeje odpovédného

zbozi, nebo také misto a zplsob odehravani odpovédnych projekta.

Komunikace. NejvyznamnégjSimi soucastmi komunikaéniho mixu je reklama,

image a public relations (Kotler, 2007).

Reklama v oblasti spoleCenské odpovédnosti firem je stavéna na stejnych
principech jako v komercni oblasti. Projekty se mohou inzerovat v tiSténych

meédiich, v televizi, outdoorovych meédiich a stejné tak i na internetu. Specialnim
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okruhem je socialni reklama, kterou nejCastéji vytvareji neziskové organizace

nebo samotné reklamni agentury. Tento pojem byl vysvétlen vySe.

Image firmy nebo produktu je v CSR velmi dulezitym pojmem. JelikoZz ucelem
firemnich aktivit ve spoleCenské odpovédnosti je pfedevsim zlepsit image firmy.
Stejné tak public relations, neboli vztahy s vefejnosti. Odpovédna firma si zaklada
na tom, Ze ji zalezi na spoleCnosti, a tim padem i na vefejnosti, proto by méla byt

schopna budovat s ni dobré a udrzitelné vztahy.
Vhodny pfiklad komunikace v oblasti CSR je jiz zminény socialni marketing.

Ptikladem socialni reklamy v CR m(ize byt velmi pGsobiva kampar Ministerstva
dopravy CR Nemysli§, zaplatis!, ktera varovala pfed krizovymi situacemi za
volantem. Kampan se snazila ovlivnit chovani prevazné mladych lidi tim, Ze

vyvolavala negativni emoce.

Zdroj: http://lwww.ibesip.cz/cz/aktivity/archiv-kampani/nemyslis-zaplatis
Obrazek 3 Kampan Nemyslis, zaplatis!

Herci Viktor Preiss, Valérie Zawadska a Jitka Cvan&arova propuijcili své hlasy
détem v zemich postizenych valkou, hladomorem nebo chudobou. Video spoty

vyzyvaly stat se ,pfitelem déti UNICEF* a pfispét finan¢nim darem na déti v nouzi.

Socialni reklamu v3ak netvofi jen neziskovy sektor. Se socialné orientovanym
marketingem se setkavame i u znamych znacek. Zahrani¢ni kampan znacky
Always #LikeAGirl se ve viralnich videich vénuje tématu diskriminace divek.
Soustfedi se na to, aby souslovi ,béhat jako holka“, ,bojovat jako holka“, ,hazet
jako holka“ prestaly znamenat néco hanlivého. Always chce zménit to,
jak se mladé divky citi limitovany spoleCnosti a snazi se, aby se staly

nezastavitelnymi.
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Znacka Dove jiz nékolik let stavi svou marketingovou strategii na sloganu Za
skutednou krasu. Prvni spoty Dove spustil jiz v roce 2004. V CR se prvni velka
kampan objevila na plakatech (Obrazek 3) a v médiich v roce 2006. "Dove jako
jedna z nejvyznamnéjSich znaCek na svétovéem trhu s kosmetikou citi
zodpovédnost za to, jak jsou Zeny v reklamach zobrazovany. Pravé proto chceme
prostfednictvim Kampané za skute¢nou krasu vyvolat diskusi o opravdové krase a

jeji hodnoté," vysvétluje brand manazerka Dove, Lenka Juzova.

zuzana sklenarova

V1 py3na na své kiivky!

¢ WP

Zdroj: http://magazin.el15.cz/reklama/detail/1455

Obrazek 4 Plakat kampané Za skute¢nou krasu

Dal8i spoty spustil Dove vroce 2013. ,Ukazuji pét Zen, které jsou dotazany,
jak se libi samy sobé. Diky kresbam pak vznikaji zaznamy jejich vypovédi, které
jsou nasledné srovnavany s tim, jak tyto zZeny vidi jini lidé. Ukazuje se, Ze tyto
obrazy jsou mnohem hez€i, nez obrazy, které si Zeny vytvareji samy o sobé“
(Mediaguru.cz, 2015).

Lze zhodnotit, Zze spoleCenska odpovédnost firem je uchopitelna z mnoha stran.
Vtéto praci bylo zminéno pouze nékolik zakladnich pojmu. Firma,
ktera se rozhodne zaclenit CSR do své podnikové strategie mize pouzit znamé
teorie nebo jednotlivé koncepty, stejné tak se muze vydat po vlastni cesté

ke spoleCenské odpovédnosti.
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2 Predstaveni vybranych projektd vramci CSR aktivit v CR

a charakteristika jejich komunikaéniho konceptu

V této kapitole bude pFedstavena aktualni situace spoleCenské odpovédnosti
v Ceské republice a predpovéd sméfovani spoledenské odpovédnosti. Dale budou
popsany tfi pfipady spoledenské odpovédnosti v CR, firmy AVON, ZOOT

a Mamacoffee.

2.1 Aktualni situace v oblasti CSR

Situace spoleCenské odpovédnosti ¢eskych firem neni zdaleka na takové urovni
jako ve svété, ale aktualni vyvoj je na dobré cesté. Napfiklad Velka Britanie
je s konceptem CSR ve velmi pokrocilém stadiu. Britska vlada dafiové zvyhodnuje
firmy angaZzujici se v CSR, dokonce ma i ministra pro CSR a od roku 2004 musi
britské spolecnosti kazdy rok zvefejiiovat vyroCni zpravu o udrzitelnosti. Velmi
silny hlas maji v Britanii i nevladni organizace, jako Amnesty International a World
Wildlife Fund.

Druhy problém je, jak CSR vnimaji zékaznici a vefejnost. V zapadnich statech
Evropy a vUSA je kladena velka pozornost tomu, jestli se firmy chovaji
ekologicky, jak zachazeji se svymi zaméstnanci a jestli se angazuji napfiklad ve
filantropii. Zda se, Zze u Ceskych zakaznik(l stale previada nizka cena a zajem

pouze o vlastni blaho nad blahem komunity a ochranou zivotniho prostredi.

Na druhou stranu, situace CSR v CR se neustale zlepsuje, tomu nasvédéuje
i zvétSujici se pocet organizaci v oboru, neziskovych projektl, a také ocenéni pro

spoleCensky odpovédné firmy.

2.1.1 Organizace pusobici v ramci CSR

Férum darct se od roku 1999 vénuje rozvoji a podpore filantropie v CR. Mimo CR
ma spojeni také s fadou mezinarodnich organizaci, jako je Evropské nadacni
centrum. Férum darca vyvinulo systém hodnoceni filantropnich aktivit pod nazvem
Standard odpovédna firma (SOF). Ve spolupraci s Czech TOP 100 vyhlaSuje
soutéz TOP firemni filantrop. Férum darcu se snazi o podporu nadacnich fondu
a zalozilo i Asociaci nadac¢nich fondu Foéra darcu. Forum darct také provozuje

systém darcovskych SMS, tzv. DMS (Donors Message Service), které se vyuzivaji
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pfi mnoha charitativnich akcich. Prvni akci, kde byly DMS pouzity, byla akce

Pomozte détem v roce 2004 (Donorsforum.cz, 2015).

Business Leader Forum bylo zalozeno jiz vroce 1992 jako partnerska
organizace britského The Prince of Wales International Business Leaders Forum
(IBLF). VCR se tato organizace zasluhuje o rozsifovani povédomi o CSR
a sdruzuje Ceské i mezinarodni spoleCnosti, které povazuji etické podnikani
za velmi dulezité (Kunz, 2012). Udéluje také Cenu zdravi a bezpecného Zivotniho

prostredi.

Dalsi organizace s dlezitym vlivem na CSR v CR je Transparency International

CR, které se snazi upozorfiovat na problémy korupce.

Organizace, které se opravdu angazuji v CSR ajsou vtéto oblasti uspésné,
si zaslouzi uznani vefejnosti i jistd ocenéni. V poslednich letech v CR vzniklo

nékolik takovychto ocenéni v riznych oblastech CSR.

Narodni cenu Ceské republiky za spoleéenskou odpovédnost udéluje Rada
kvality Ceské republiky. Za rok 2014 tuto cenu dostala firma DIAMO, stétni podnik
za prumysl a ROSSMANN, spol. s.r.o. za obchod (Narodnicena.cz).

Jak jiz bylo zminéno, Férum darct udéluje cenu TOP Filantrop. Od roku 2010,
ve spolupraci s Forem darcu, ceny vyhlaSuje a udili platforma Byznys pro
spoleénost pod nazvem TOP Odpovédna firma. Byznys pro spoleCnost
zastfeSuje mnoho aktivit v oblasti CSR. Mezi né patfi organizace workshopd,
pfinaseni novinek z oblasti CSR a sdileni trendd, pomahani firmam se zac¢lenénim
CSR strategii. Toto sdruzeni je také ¢lenem CSR Europe a realizuje programy
firemniho dobrovolnictvi, Zapojimse.cz. Mezi prémiové Cleny této platformy patfi
firmy CSOB, Metrostav, Kooperativa, Plzefisky prazdroj, Skanska, Skupina CEZ,
O, a Vodafone (Byznysprospole¢nost.cz).

Cena TOP Odpovédna firma se udéluje v mnoha kategoriich. Na prvnich mistech
se vroce 2014 umistily firmy IBM CR (kategorie velka firma), ZLKL, s.r.o.
(kategorie mala firma), CEZ za projekt OranZovy pfechod, Skanska (kategorie
Zivotni prostfedi), a 02 CR, as. za projekt Think Big School

(Topodpovédnafirma.cz).

CZECH TOP 100 je zebfitek nejobdivovanéjsich firem v Ceské republice. Poradi
sestavuje Sdruzeni CZECH TOP 100 na zakladé nékolika kritérii. Hodnoti
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se samotna firma a jeji vykonnost, kvalita vyrobku a sluzeb, dlouhodoba hodnota
firmy, ale také odpovédnost k Zivotnimu prostfedi, vztah k okolni spoleCnosti,

otevienost firmy a atraktivnost firmy pro zaméstnance (Kunz, 2012).

Na prvnim misté Zebficku se tradiéné umistuje SKODA AUTO, a.s. V roce
2015 se na 2. a 3. misté umistily firmy AGROFERT, a.s. a Kofola a.s.
(Czechtop100.cz, 2015).

2.1.2 Aktualni smérovani CSR

Pro firmy neni lehké se angaZovat ve spoleCenské odpovédnosti. Pomoci
by mohlo byt wvytvofeni vhodnych podminek, které by napomohly lepSi

implementaci CSR do podnikd a rozSifeni povédomi o této problematice.

Diky nadnarodnim firmam se m(zZe zdat, Ze situace na poli CSR v Ceské
republice je skvéla. Ale ,je naprosto zfejmé, Ze ma-li byt potencial spoleCenské
odpovédnosti plné vyuzit, nesmi se stat pouze vysadou velkych firem, musi se stat

zalezitosti celého podnikatelského sektoru® (Kunz, 2012).

VySe zminéné organizace odvadi skvélou praci, snazi se rozSifovat povédomi
o CSR, pomahaji firmam s implementaci. Ale pokud se nezapoji i vlada, nebude
mozné koncept CSR rozSifit do celého trhu. Malé a stfedni podniky jsou
pro trh zasadni, protoZe pfispivaji velkym dilem k hospodafeni statu,
konkurenceschopnosti, udrzitelnosti a zaméstnanosti. VétSina malych a stfednich
podnikl se zapojuje do CSR a ani si to neuvédomuje. Firmy intuitivné spolupracuiji
se svymi zaméstnanci i komunitou na socialni urovni. Pokud se CSR vénuji

zameérné, jde vétSinou o méné formalni zpusob nez u velkych firem.

2.2 Vybrané projekty CSR v CR

V nasledujici &asti této prace bude popsana aktivita tfi firem z CR v oblasti CSR.
Kazda firma se pohybuje v naprosto odliSném oboru, zamérem tohoto vybéru

je pohled na tfi rizné zplsoby aplikace CSR.

Prvni firmou je firma AVON, ktera byla vybrana z divodu velmi uUspésnych
kampani v CR, jako jsou AVON Proti rakoving prsu a AVON Pochod. Druha firma
je ZOOT, Cesky internetovy obchod s oble€enim, u néhoz bude kladena pozornost

na kolekce oble€eni a doplrikl podporujici fadu neziskovych organizaci a projektu.
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Jako treti byla vybrana spolecnost Mamacoffee, ktera byla pred lety zalozena jako

prvni Fairtrade kavarna a prazirna v CR.

2.2.1 AVON proti rakoviné prsu

AVON je spole¢nost, prodavajici kosmetické, modni vyrobky a parfémy, zaloZena
vroce 1886 v Kalifornii obchodnim cestujicim s knihami Davidem McConellem
pod nazvem California Parfume Company. McConell jako podomni obchodnik
s knihami sazel na osobni prodej, proto zaloZil svij obchod na konceptu Zena-
zené. Vroce 1939 byla spoleCnost pfejmenovana na Avon Product Inc.,
podle rodisté McConellova oblibeného spisovatele Williama Shakespeara. Na

Cesky trh vstoupil AVON v roce 1991 (Avoncosmetics.cz, 2015).

AVON nabizi Zenam z celého svéta stat se financné nezavislymi, pokud se stanou
AVON Lady a budou prodavat kosmetické produkty dal. V oblasti zkvalitnéni
zivota zen se AVON podili i charitativnimi projekty. Jsou to AVON Proti rakoviné
prsu, AVON Proti doméacimu nasili a Hello Green Tomorrow (posledni uvedeny
projekt se zabyva zachranou prales(). V CR je nejznaméjsim projektem pravé
AVON Proti rakoviné prsu, diky spojeni se znamymi osobnostmi a kazdoro¢nim
AVON Pochodem.

Projekt AVON Proti rakoviné prsu vznikl v CR v roce 1997 prodejem produktd
sruzovou stuzkou, které AVON Lady prodavaji bez naroku na provizi. Cely

vytézek z téchto produktld putuje na konto proti rakoviné prsu.

AVON uzce spolupracuje s neziskovou organizaci Mamma HELP, provozuje
telefonni linku, kde poskytuji pomoc psychologové. Sponzoruje provoz Aliance Zen
s rakovinou prsu, ktera zastfeSuje 40 organizaci z celé CR jako obecné prosp&sna
spole¢nost. Firma nedavno také zahdjila screeningovy program, ktery mapuje
aktualni situaci Ceské republiky v souvislosti s rakovinou prsu (Avoncosmetics.cz,
2015).

Na zacatku léta organizuje firma AVON Pochod. Jako vstupenka slouzi rizové
triCko, které prodavaji bud AVON Lady, nebo je mozné jej zakoupit i ve vybranych
obchodech s obleCenim. Z prodeje triCek jsou dotovana vySetfeni prsu
v hodnoté 200 K¢.
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Prvni AVON Pochod se uskutecnil v roce 2000 a stal se znamym diky zapojeni
mnoha znamych osobnosti. K letoSnimu jubilejnimu 15. pochodu to bylo 16
slavnych osobnosti, mezi nimiz byli Monika Absolonova, Simona StaSova,
Mahulena Boc€anova, Iva Pazderkova, Ivana Gottova a dokonce i Roman Vojtek,
Miroslav Etzler a dalSi. Z fad vefejnosti se pochodu zucastnilo rekordnich 23 tisic
ucastnika. Za uplynuly rok AVON vybral 7 800 000 K& na konto proti rakoviné
prsu. Za dobu pusobeni na ¢eském trhu AVON vybral dokonce 100 miliond K¢&
(Zdravaprsa.cz, 2015).

Firma AVON cili na segment Zen. To vychazi jiz z produktového portfolia. Prodej
kosmetiky a parfému od Zen Zenam. Osobni prodej umoznuje budovat blizSi
vztahy zakaznika a prodejce. Je zde mozna efektivni zpétna vazba. DalSi
podsegmenty trhu jsou regiony a jejich lokalni manazerky a AVON Ladies. Firma
se svymi Cinnostmi snazi ,pozicovat® do mysli zakaznikd jako firma,

které zalezi na Zenach, podporuje a sjednocuje Zeny.
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Klidovi stakeholders a d{innosti

v Tabulce 3.

a environmentalni.

firmy AVON Kk nim sméfujici jsou vidét

Pro pfehlednost jsou rozdéleni do oblasti ekonomicke, socialni

Tabulka 3 Stakeholders firmy AVON

Stakeholder

Aktivita firmy AVON

Ekonomicka oblast

AVON Ladies Moznost skloubit pracovni a osobni zivot
Byt financné nezavisla
Zameéstnanecké vyhody, slevy
Zakaznici Kvalita produkt(

Pfimy prodej
Osobni pfistup

Vladni instituce

Zvyseni zaméstnanosti
Podpora neziskovych organizaci

Média

Transparentnost aktivit
Marketingova etika, socialni marketing

Socialni oblast

Neziskoveé organizace

Podpora neziskovych organizaci Mamma HELP a
Aliance zen s rakovinou prsu
AVON Pochod

Vefejnost

Pomoc Zenam s rakovinnym onemocnénim
Socialni integrace Zen

Environmentalni oblast

Ochranci zvirat

Netestovani kosmetiky na zvifatech

Zivotni prostiedi

Spoluprace s organizaci The Nature Conservancy
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Nekomercni projekty AVON lze rozebrat také pomoci marketingového mixu.

Produkt. Firma AVON neprodava jen kosmetické vyrobky. S nimi prodava také
krasu a sebevédomi zen. Také produkt, jehoz zakoupenim zakaznik podpofi
dobrou véc. Produktem je v pfeneseném slova smyslu také vyhra
nad rakovinovym onemocnénim, jistota zdravi pfi pravidelnych prohlidkach, ci

pocit podpory v tézké zivotni situaci.

Zdroj: http://www.krasa.cz/ruzova-penezenka-na-mince.html
Obrazek 5 Ptiklad produktu s rizovou stuzkou

Cena je finan¢ni naklad na ziskani vyrobku pro podporu charitativnich projekta
(produkty s ruzovou stuzkou, rdzova tricka). Celou Castku pak AVON odvadi
na ucet pro boj s rakovinou prsu. V jiném pojeti je cena vynalozené usili cilovych
skupin vedouci ke zméné chovani. Napfiklad prfekonani strachu z onemocnéni,

navstéva lékare, |é¢ba, ale také ucast na akci AVON Pochod.

Distribuce ve firmé& AVON probiha pfevazné ve formé osobniho prodeje. AVON
Ladies se mohou ucastnit trénink( a dostavaiji rizné benefity pro podporu prodeje.
Mimo jiné jsou také Skoleny o prodeji produktl s rizovou stuzkou, je vSak jen
na nich, jestli tyto produkty budou nabizet. Jejich prodej jim nevynese zadny zisk,
ale mdze u nich vzbudit pocit, Ze uskuteCnily dobrou véc. DalSi vyhodou AVON
Ladies je pfimy kontakt se zakaznikem. Mohou budovat dlouhodoby vztah
se svym zakaznikem a vzbuzovat tak divéru, coz vede k loajalité a opakovanému
nakupu. Distribuce probiha i na centralni urovni. AVON nové provozuje také
e-shop, kde je mozné vyrobky zakoupit pfimo. Distribuce rdZovych tricek probiha

také pres nékolik vybranych obchodd s oble¢enim.

Komunikaci firmy AVON lze rozdélit na centralni a lokalni. Centralné firma

komunikuje své charitativni projekty pfedevSim pomoci reklamy. Centralni motto

M6k

kampani je ,Pfed rakovinou prsu se neschovas“ a ,Nenechme si ubliZzovat®,
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coz je slogan kampané proti domacimu nasili. AVON propaguje v médiich
predevSim své charitativni eventy, AVON Pochod, AVON Béh, Nenechte
si ublizovat festival Zluté ldzné. Komunikuje skrz internetovou, outdoorovou
(citylight vitriny), tisténou (Casopisy) i televizni reklamu. V projektech se také
angazuji znamé osobnosti, uCastni se akci a objevuji se i v reklamach. Toto
spojeni je pro firmu dualezité, nebot tim vzbuzuje divéru a podporuje zapojeni i
SirSi vefejnosti. Pfiklad reklamy je na Obrazku 6, kde je vidét plakat AVON

Pochodu 2014 s here¢kou Markétou HrubeSovou.

PROTI RAKOVINE PRSU

YT T TV ——— [ O,CHOD 2014

Zdroj: http://lwww.zdravaprsa.cz/avon-pochod/tiskove-zpravy-2014/
Obrazek 6 Plakat AVON Pochod 2014

Internetova reklama je v dnedni dobé neopomenutelna. AVON pouziva bannery
na internetovych strankach i reklamu na socialnich sitich. StéZejni pro komunikaci
firmy jsou jejich vlastni internetové stranky. Zakaznikim umoZiuji zhlédnout
aktualni katalog i akéni vyrobky. A také nakupovat vyrobky online. AVON Ladies
vyuzivaji internetové stranky predevSim ke spravovani objednavek a kontaktum

se zakaznicemi, na strankach maji svou tzv. online kancelafr.

Lokalni komunikace probiha na urovni osobniho prodeje. AVON Ladies propaguji
pfedméty s rdzovou stuzkou a prodavaji rGzova tricka. Také se snazi Sifit

povédomi o rakoviné prsu a problémech domaciho nasili.
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2.2.2 Z00T.cz

ZOOT je internetovy obchod prodavajici oble€eni, obuv a dopliky. Svoji filozofii
zaklada na prodeji novych a neokoukanych znaCek a na skvélém pfistupu
k zakaznikim. Jejich projekt DOBRO. je zalozen na prodeji modnich kolekci
navrzenych specialné pro dobrou véc. Zisk z kazdého vyrobku putuje na konto

konkrétniho projektu.

Firmé ZOOT vs8ak nejde jen o finalni prodej vyrobkl. VSechna ,dobra“ tricka jsou
vyrobena z bio baviny péstované v ekologickém zemédélstvi s Setrnym pfistupem

ke zdrojlim vody a Zivotnimu prostiedi.

Hromadna produkce baviny je velkou zatézi pro Clovéka i zivotni prostfedi,
pfi zpracovani baviny potfebné k vyrobeni jednoho kusu odévu se spotiebuje
az 10 000 litrt vody a vyprodukuje 6 kg sklenikovych plyna. Bavina je velmi citliva
a proto se pouziva mnoho chemickych postfiki. Ekologicka produkce baviny

je schopna tyto Skodlivé dopady snizit az o 90 % (Zoot.cz, 2015).

Bio kvalitu ,dobrych® triCek zarucuje certifikat OEKO-TEX Standard 100, ktery
kontroluje predevSim obsah chemickych latek ve vSech Castech odévu (Oeko-
tex.com, 2015).

Podminky produkce a vyroby bavinénych vyrobkl zastfeSuje organizace Fair
Wear Foundation, ktera se snazi zlepSit pracovni podminky ve vSech stupnich

vyroby odévl (Fairwear.org, 2015).

Potisk tricek pro ZOOT zajistuje firma OP Tiger, ktera jako jedina tiskarna v CR
ziskala certifikat GOTS pro ekologicky sitotisk. Ten zaruCuje tisk ekologickymi
barvami, respektovani zakazu vypousténi Skodlivych latek do odpadu, recyklaci
pouzitych material(, baleni do recyklovatelnych materiala, férové jednani se
zameéstnanci. Firma OP Tiger dokonce vyuziva elektfinu vyrobenou pouze

z obnovitelnych zdroja (Optiger.cz, 2015).
A jaké projekty firma ZOOT podporuje?

Jiz v roce 2013 se objevila prvni tricka na podporu kazdoro&niho Dobro€inného
bazaru Ani Geislerové a Tani Vilhelmové. Zisk z téchto triCek putoval na konto
Bazaru a vroce 2013 podporoval napfiklad rodiny s détmi s Downovym

syndromem.
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Tricka a tasky s motivem bublinkové folie podporuji filmovy festival Jeden svét
2015 s podtitulem ,Prasknéte své bubliny“. Festival se snazi poukazat na to,
ze kazdy z nas je uzavien v bubliné, ktera nas chrani pfed aktualnimi problémy

svéta.

Dobro.volné Tamjdem odkazuje na organizaci, ktera organizuje dobrovolnické
dny. Organizace Tamjdem sdruzuje dobrovolniky z fad vefejnosti, ktefi pomahaji
neziskovym organizacim, které pomoc aktualné potrebuji. Zisk ze specialné

navrzenych tri€ek (Obr. 7.1) putuje na konto organizace Tamjdem.

Obr. 7.1

Zdroje:
http://panske-obleceni.zoot.cz/dobro-kolekce/tricka/dobre-sede-panske-triko-s-potiskem-pro-
tamjdem,
http://damska-tricka.zoot.cz/tricka-s-kratkym-rukavem/dobre-cerne-damske-tricko-pro-nadacni-
fond-pro-predcasne-narozene-deti-a-jejich-rodiny,
http://damske-obleceni.zoot.cz/dobro-kolekce/tasky/dobra-cerna-platena-taska-pro-nafilm-igor,
http://damske-obleceni.zoot.cz/dobro-kolekce/doplnky-a-ostatni/dobre-tyrkysove-pletene-ponozky-
od-babicky-elpida.

Obrazek 7Vyrobky ZOOT podporujici charitativni projekty

Podpora Nadac¢niho fondu pro pfedCasné narozené déti a jejich rodiny spociva
vtom, Ze pfi nakupu tricka s motivem ,Zehlim si karmu“ (Obr.7.2) zé&kaznik
prispéje konkrétni rodiné na vydaje spojené s péci o jejich pfedCasné narozené
dité.

Jiz druhym rokem DOBRO. firmy ZOOT podporuje spolek K svétu, ktery se snazi

upravovat a spravovat verejné prostory v Plzni. Od lonského léta spolek upravuje
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bfehy feky Radbuzy, provozuje zde bar, letni kino, pdj¢ovnu lehatek a lodicek
a porada kulturni akce. Projekt Naplavka k svétu podporuji bavinéna tricka

a tasky s letnimi motivy.

Iniciativa Zachran jidlo Sifi osvétu o plytvani jidlem jiz od roku 2013. Letos FeSi
téma ,kfivé zeleniny®, ktera neni fetézci supermarketd kvili vzhledu pfijimana
a proto neni ani sklizena. Tuny zeleniny tak zlstavaji na polich, kde se jen zaoraji
zpatky do hliny. Sdruzeni tuto zeleninu sbira a daruje Potravinové bance CR. Tuto

iniciativu I1ze podpofit nakupem zastéry nebo sitovée tasky.

Projekt NaFilM studentu filmovych studii je teprve v zarodku. Vybira proto penize
pomoci DOBRO. na realizaci Narodniho filmového muzea (zkratka NaFilM).
Podpofit vznik muzea Ceského filmového dédictvi mize zakaznik nakupem tasky

s motivy z ¢eskych filma (Obr. 7.3).

Neziskova organizace Elpida, 0.p.s. umoziiuje senioram zit aktivni Zivot, vzdélavat
se, bavit se, seznamovat se. Propaguje nazor, Zze Old’s Cool (co je starée, to je
atraktivni). ZOOT prodava tradicné tricka a vaky s motivem Old’sCool,
a od letodniho roku také pletené ponoZky od babiCky, které upletly skutecné
babicky (Obr. 7.4).

VySe uvedené projekty nejsou zdaleka vSechny, které DOBRO. firmy ZOOT
podporuje. DalSim podporovanym projektem je ZaZit mésto jinak, ktery organizuje
sousedskeé slavnosti a jiné akce ve verejnych prostorach a na ulicich. Neziskova
organizace Cesta domi zase pomaha lidem Iépe projit posledni fazi zivota a smifit
se se smrti (Zoot.cz/dobro, 2015).

Cilové segmenty firmy ZOOT jsou Zeny i muzi ve véku od 15 do 50 let. ZOOT je
internetovy obchod, proto se nepredpoklada velka zakaznicka zakladna u lidi nad
50 let. Koncept obchodu ZOOT je pfitazlivy zejména pro mladé lidi, ktefi pozaduji
zakaznicky servis na vysoké urovni. ZOOT ma dopravu zdarma, moznost
vyzvednuti na mnoha mistech v CR i na Slovensku, moZnost vraceni zboZi do 90
dni a dalSi vyhody pro zakazniky. Cilovy segment konceptu DOBRO. jsou pak
mladi lidé, hledajici neotfely design triCek a platénych tasek, které maji pfidanou
hodnotu, a to podporu néjakého neziskového projektu. DalSim segmentem mohou
byt zakaznici hledajici vhodny darek, ktery potéSi nejen obdarovaného,

ale také darujiciho, zanecha v ném pocit, ze udélal dobrou véc.
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KliCovi stakeholders a aktivity k nim sméfujici jsou rozdéleni v Tabulce 4.

Tabulka 4 Stakeholders firmy ZOOT

Stakeholder Aktivita firmy ZOOT
Ekonomicka oblast

Fair Wear Foundation Odpovédnost za produkci baviny, za zpracovani materialt
ve v8ech stupnich vyroby

Férové zachazeni s pracovni silou ve vSech stupnich
vyroby

Zakaznici Kvalita produktdl, pouzité materialy, design
Produkty podporujici neziskové projekty
Zakaznicky servis

Vladni instituce Podpora neziskovych organizaci

Média Propagace neziskovych projekt(
Transparentnost marketingu

Socialni oblast

Neziskoveé organizace Podpora neziskovych organizaci
Moznost zapojeni jakéhokoliv projektu do konceptu
DOBRO.

Vefejnost Zapojeni se do vytvareni designu novych produktd

Environmentalni oblast

Ochranci Zivotniho Ekologicka produkce baviny, barveni
prostredi Recyklovatelné obaly

Marketingovy mix dobrocinnych projektd firmy ZOOT:

Produkt je v pfipadé projektt DOBRO. jasné definovany. Jsou to specialné
vytvofené kolekce tricek, tasek, zastér, ponozek a jinych maddnich vyrobku
s motivem daného projektu, ktery finanéné podporuji. Design produktu navrhuji
Casto mladi umélci, nebo firma ZOOT vypisuje vefejné soutéZe o design nového
DOBRO. vyrobku. Produkty jsou vyrobeny z bio baviny, barveny ekologickym
tiskem a je zajisténo, Ze se vyrobce chova odpovédné ve vSech clancich vyroby,
od péstovani baviny az po baleni finalniho vyrobku. To produktu pfinasi pfidanou
hodnotu pro zakaznika. Zakaznik si nekupuje pouze tricko s potiskem, ale i pocit,

Ze udélal néco dobrého a Ze se zajima o problematické téma.

Cena je hodnota produkti DOBRO. v Ceskych korunach, za kterou se prodavaiji.

Kromé pevné ceny ZOOT pofada i slevové akce na jednotlivé vyrobky nebo
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na celé kolekce vyrobku. Cast ceny, ktera odpovida zisku je odvadéna na konta

podporovanych projektu.

Distribuce probiha vyhradné pomoci internetového obchodu. Zakaznik si mize
nechat poslat zbozi zadarmo domuU nebo si jej vyzvednout v jednom z vydejnich
mist po celé CR i na Slovensku. Vraceni zbozi je do 90 dni zdarma na jednom

z vydejnich mist nebo pomoci dorucovaci sluzby.

Komunikace firmy je zaloZzena pfedevsim na internetové reklamé. ZOOT vyuziva
bannerovou reklamu, reklamu na socialnich sitich, rozesila newslettery. Vyuziva
také reklamu v médiich, televizni reklamu, vydava vilastni Casopis. Tyto druhy
reklamy v8ak inzeruji jen samotny e-shop nebo vybrané produkty, mezi kterymi
se mohou objevit i produkty DOBRO. ZOOT ma své ,vydejny“ po celé CR i na
Slovensku. Reklama v mistech prodeje spociva ve vystaveni nékterych produktd.
Zakaznik ma na vétSiné vydejen mozZnost objednany vyrobek vyzkouSet,

popf. ihned vratit.

2.2.3 Mamacoffee

Kavarna a prazirna Mamacoffe byla zalozena v roce 2008 jako prvni fair trade
prazirna ve stfedni Evropé. V tom samém roce ziskala certifikaci na dovoz kavy
od Fairtrade International. Firma dovazi Cerstvou kavu prevazné z Etiopie,
ale i z jinych zemi jako Guatemala, Peru a Panama. Firma vybira Cerstva kavova
zrna pfimo u farmara, ktefi svou kavu produkuji ve férovych podminkach. Kavy
prazené firmou Mamacoffe spliuji pravidla ekologické produkce kontrolni
organizace ABCERT AG. Dale se firma zabyva dovozem caje, titinového cukru

a kakaa. V8echny produkty maiji jasny pavod.

Mamacoffee provozuje 4 kavarny v Praze, e-shop s kavou, Cajem, a potfebami
pro pfipravu kavy. Dale ma vlastni pekarnu, ktera vroce 2013 ziskala koSer
certifikaci, kde pouzivaji fadu surovin v bio kvalité, nepouzivaji Zzadné konzervanty,
barviva ani polotovary. Tyto produkty dodava do svych kavaren, i jako catering
(Mamacoffee.cz, 2015).

Cilové segmenty firmy jsou zakaznici hledajici kvalitni fair trade kavu, kterou
nakupuji na internetu i v kamennych prodejnach. Na zakladé geografické

segmentace Ize ur€it cilové segmenty podle polohy jednotlivych kavaren. Kazda
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kavarna ma svou spadovou oblast, ktera zalezi na dopravni dostupnosti, frekvenci

prochazejicich lidi, ostatni obCanské vybavenosti v okoli.

KliCovi stakeholders firmy:

Tabulka 5Stakeholders firmy Mamacoffee

Stakeholder Aktivita firmy Mamacoffee

Ekonomicka oblast

Zaméstnanci Dobré pracovni podminky

Zakaznici Dostupnost kvalitnich produkt(
Informace o produktech

Dodavatelé Koncept fair trade

Média Transparentnost dovozu surovin

Socialni oblast

Producenti kavy, dotéené Ekologicka produkce, spravedlivy obchod
oblasti

Verejnost Rady, jak zachazet s kavou, jak ji pfipravovat, skladovat

Environmentalni oblast

Ochranci Zivotniho Ekologicka produkce
prostredi

Aplikovat marketingovy mix na aktivity firmy Mamacoffee Ize takto:

Produktem je kava, Caj, cukr a kakao vypéstované za spravedlivych podminek.
DalSi pfidanou hodnotou jsou ovérené certifikace Fairtrade a ekologické produkce.
Dale firma nabizi rizna pfisluSenstvi ke skladovani a zpracovani kavy. Produkt,
je i sluzba kavaren, které nabizi pfijemnou atmosféru k vychutnani kavy,
zakaznicky servis i moznost nakupu fair trade bio kavy. Firma produkuje své
vlastni pecivo, které je mozné zakoupit také v koSer kvalité, bezlepkové,

bez laktézy, bez vajec, veganskeé.

Cena produktl se odviji od vykupni ceny a nakladl na zpracovani danych surovin.
Fair trade produkty se mohou liSit vyS§Si cenou nez u konkurence. Do ceny
prodavané kavy a vyrobkd pfimo v kavarnach jsou zapocitany také mzdové
a provozni naklady. Za moznou vys$Si cenu ma v8ak zakaznik jistotu zdroje kavy,
Cerstvosti a moznost velkého vybéru. Mamacoffee kavu prodava i pres

zprostiedkovatele, kavarny a jiné obchody, cena se proto muze lisit.
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Distribuce produktd probiha predevSim pfes vlastni kavarny a internetovy
obchod. Mamacoffee vlastni 4 kavarny v Praze, kde prodava kavu, €aj, pecivo,
i dalsi své produkty. Distribuce na internetu probiha jako klasicky zasilkovy

obchod. Dale distribuuje své produkty také pres dalSi kavarny, prodejny s kavou.

Komunikace firmy Mamacoffee je zaloZzena pfedevSim na konceptu fair trade,
Cerstvosti a vybéru kvalitnich kav a €ajl, a také na vzhledu a atmosfére vlastnich
kavaren. Komunikuje na internetu pomoci svych webovych stranek a obchodu
s kavou. Firma vétSinou nekomunikuje v médiich. SlozZeni sortimentu
a poskytovanych sluzeb je samo osobé velmi lakavé a vyhledavané urcitou
skupinou zakazniku, proto je masova komunikace zbyte€na. Zakaznici ocenujici
kvalitu sluzeb, jsou loajalni a radi se do kavarny C€i obchodu vraceji. Kazda
z kavaren ma svuj osobity koncept a design. Podle umisténi se pfizpUsobi lokalité,
zakazniklm i prostoru, ve kterém se nachazi. Tim kavarna vytvafri idylické misto
pro své zakazniky, v idealnim spojeni s kvalitni kavou, obsluhou a dalSim zbozZim

a sluzbami.

35



3 Analyza souéasné situace v CR v oblasti CSR na zakladé

dotaznikového Setreni

V této kapitole |ze vidét vysledky dotaznikového feSeni, jehoz cilem bylo zjistit,

jak znamé jsou vybrané projekty firem AVON, ZOOT a Mamacoffee.

3.1 Cile, metoda a vzorek dotaznikového Setreni
Cile dotaznikového Setfeni jsou:

1. zjistit, jaké procento vefejnosti zna jednotlivé projekty spoleCenské
odpovédnosti firem,

2. zjistit, jaké procento vefejnosti zna pojem fair trade, co si pod nim
predstavuije,

3. zjistit, jaké procento vefejnosti je spokojeno se situaci CSR v CR,

4. zjistit, jaké procento verfejnosti je ochotno nakupovat drazsi vyrobky,
pod certifikaci Fairtrade nebo vyrobené spoleCnosti, ktera je spoleCensky
odpovédna.

Dotaznikové Setfeni bylo realizovano na internetu pomoci serveru Vyplrito.cz.
Nahled celého dotazniku je v Pfiloze 1.

Na dotaznik odpovédélo 103 respondentd. Vzorek respondentl je vidét
v nasledujicich grafech. Tyto grafy jsou vysledky odpovédi na prvni tfi otazky

dotazniku.

1. Jaky je Vas vék? 2. Jaké je Vase pohlavi?

15-20
vicejak 6%

26-30
31-35 8w
4%

Obrazek 9 Graf otazky €islo 1 Obrazek 8 Graf otazky Eislo 2
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Na Obrazku 8 je vékové rozvrstveni respondentd. Je vidét, Ze nejvétsi cast tvori
respondenti ve véku 21-25 let. To je dané tim, Ze tato vékova skupina odpovida
véku autorky prace a takeé tim, Ze lidé ve véku 21-25 let navstévuji velmi Casto

internet, tim padem maji vétSi Sanci se dostat k dotazniku.

Obrazek 9 ukazuje pomér Zen a muzu. Respondentdl muzského pohlavi

je mensina, a to 30 %.

3. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
4%

1 2%

Zakladni
m Stfedni s vyuénim listem
= Stfedni s maturitou
m Vysokoskolské

Obrazek 10 Graf otazky cislo 3

Obrazek 10 pak ukazuje segmenty respondentl podle jejich nejvy$Siho
dosazeného vzdélani. Polovina respondentl je vysokoskolského vzdélani. Méné

nez polovina respondentu je pak stfedniho vzdélani s maturitou.

3.2 Vysledky dotaznikového reseni

V této kapitole je popsan vysledek dotazniku pomoci grafli i slovné. Zaroven je po

jednotlivych oddilech otazek uveden zavér a doporuceni pro danou oblast.

V prvni €asti dotazniku byl kladen ddraz na spoleCnost AVON. Otazka cislo 4
se tykala znalosti jednotlivych projektd AVON. Tato otazka umozrovala zvolit
libovolné mnozstvi odpovédi. Na Obrazku 11 je vidét, Zze celych 65 % respondent
zna projekt AVON Proti rakoviné prsu. Pfes 40 % respondentt zna AVON Pochod.
Avsak celych 18 % respondentl nezna ani jednu aktivitu firmy AVON. Z toho
60 % bylo muzu. Zajimavé je, ze pouze 1 % muzl zna kampan AVON Proti
domacimu nasili, oproti 10 % Zen. Naproti tomu, celych 40 % muz{ zna kampan

AVON Proti rakoviné prsu, oproti 75 % zen.
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4. Kdyz se rekne AVON, vybavi se mi tyto spolec¢ensky
odpovédné aktivity:

Nic z vySe uvedeného

AVON Proti domacimu nasili
AVON Béh

Prodej produktu s rizovou stuzkou
AVON Pochod

AVON Proti rakoviné prsu

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Obrazek 11 Graf otazky €islo 4

Obrazek 12 ukazuje, ze 25 % respondentl jiz nékdy zakoupilo produkt AVON

s rbzovou stuzkou, v8ichni respondenti s kladnou odpovédi byly Zeny.

5. Zakoupil(a) jste nékdy néjaky produkt AVON
s rizovou stuzkou?

Obrazek 12 Graf otazky Cislo 5

Sesta otazka se ptala na osobnosti angazuijici se v projektu AVON Pochod. Vyget
neobsahoval zdaleka v8echny osobnosti, ale v8echny odpovédi byly spravné.
Pouze 25 % Zzen si tyto osobnosti nespoji s AVON Pochodem. U muzu
to bylo 74 %.
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Na obrazku 13 je v grafu znazornéno, ze az 45 % respondentll zna Moniku

Absolonovou jako ambasadorku AVON Pochodu.

6. S projektem AVON Pochod si spojim nasledujici
osobnosti:

Miroslav Etzler

David Deyl
Tonya Graves
Roman Vojtek
Ivana Gottova

lva Pazderkova
Olga Sipkova

Gabriela PartySova
Mahulena Bo¢anova

Simona StasSova

Nikdo z vySe uvedenych

Monika Absolonova

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Obrazek 13 Graf otazky €islo 6

Obecné Ize Fict, ze projekty AVON jsou relativné dobfe znamé, a to predevSim
zenam. To potvrzuje pfedpoklad, Zze AVON je firma od zen zenam. Je vSak dobre,
Ze projekty, které se staraji o zdravi zZen, jsou znamé i muzdm. Tento trend by
méla firma podporovat, jelikoZ muzi se také staraji o zdravi Zen jim blizkym. Prodej
produkti AVON s rizovou stuzkou sméfuje podle dotazniku pouze k Zzenam.
Tyto produkty nabizeji AVON Ladies, proto k nim maji pfistup vétSinou jen
zakaznice — zeny. Téma zapojeni celebrit do projektd jiz bylo zminéno vyse.
Je vidét, Zze témeér polovina respondentl zna alespor jednu ambasadorku AVON.
Firma by mohla zapracovat na lepSi propagaci zapojeni celebrit do tohoto
projektu.

Druha &ast dotazniku se zaméfila na znalost pojmu fair trade. Respondent mohl
zvolit libovolny pocet odpovédi. V této otdzce byly nastréeny tfi odpovédi, které
konceptu fair trade neodpovidaji, ty jsou v grafu znazornény svétle modre. Vice
jak 60 % respondent oznadilo fair trade jako spravedlivy obchod, coz je podstata

tohoto konceptu. Pouze 7 % respondentl nezna pojem fair trade (Obrazek 14).
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7. Které vyroky nejlépe vystihuji koncept fair trade?

Médni vyrobky

Neznam tento pojem

Drahé exklluzivni vyrobky

Bio vyrobky

Podpora vlad rozvojovych zemi

Potraviny

Remeslné vyrobky
Neziskova organizace
Ochrana pfirody

Zakaz détske prace

Podpora jednotlivych vyrobct v rozvojovych..
Vyrobci dostanou odpovidajici cenu za svou praci
Dustojné pracovni podminky

Spravedlivy obchod

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Obrazek 14 Graf otazky cislo 7

Osma otazka se ptala, jaké vyrobky si respondent vybavi pod pojmem fair trade.
Respondent mohl oznacit libovolny pocet odpovédi a vSechny moznosti byly
spravné. NejznaméjSimi fair trade vyrobky se podle ocCekavani staly kava,
Cokolada a €aj (Obrazek 15). To jsou produkty fair trade, se kterymi se zakaznik

setkava nejCastéji.

8. Jaké vyrobky si vybavite pod pojmem fair trade?

Sperky

Cukr

Kosmetické vyrobky
Obiloviny

Ovoce

RemeslIné vyrobky
Kofeni

Nic z vySe uvedného
Caj

Cokolada, kakao
Kava

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Obrazek 15 Graf otazky Eislo 8
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Prestoze 93 % respondentu zna pojem fair trade, pouze 35 % respondentl kupuje

vyrobky s certifikaci Fairtrade vickrat jak jednou ro¢né (Obrazek 16).

9. Jak éasto nakupujete produkty s ozna€enim Fairtrade?

Nikdy

Méné jak jednou rocné
Jednou ro¢né
Nékolikrat do roka
Kazdy mésic

Nékolikrat do mésice
Kazdy tyden

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Obrazek 16 Graf otazky cCislo 9

Desata otazka dotazniku zjiStovala ochotu zaplatit vysSSi cenu za vyrobek
s certifikaci Fairtrade. Vysledek ukazuje, ze 29 % respondentl neni ochotno platit

vy$Si cenu za tyto vyrobky, na druhou stranu 56 % ano (Obrazek 17).

10. Souhlasite s vyrokem: Jsem ochoten/ochotna zaplatit za
vyrobek vyssi cenu, kdyz je zaru¢eno, ze byl vyroben za
spravedlivych podminek / ma oznaé€eni Fairtrade?

® Souhlasim

m SpiSe souhlasim
SpiSe nesouhlasim

= Nesouhlasim

ENevim

Obrazek 17 Graf otazky Cislo 10

Z otazek tykajicich se pojmu fair trade je vidét, Ze je tento pojem dobfe znam,
avSak respondenti ¢asto nenakupuji tyto vyrobky. Mize to byt dano jejich vyssi
cenou, i kdyz vice nez poloviné respondentd nevadi si za tyto vyrobky pfiplatit.
Jiny ddvod muzZe byt horSi dostupnost téchto vyrobkl. | kdyZ se jiZ objevuji
I vobchodnich fetézcich, =zakaznik je vazan svou tradici nakupu
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a Fairtrade produkty nakupuje napfiklad jen jako darek nebo pfi jinych specialnich

prilezitostech.

DalSi otazka se vénovala dalSi vybrané firmé, a to Mamacoffee. Navazovala
na pfedchozi otazky o konceptu fair trade, jelikoz firma zpracovava fair trade kavu.
Bylo mozné zaSkrtnout libovolny pocet odpovédi. Celych 54 % respondentl si pod
nazvem Mamacoffee nevybavi nic. 43 % respondentl vi, Ze se firma zabyva fair
trade a bio kavou (Obrazek 18).

11. Kdyz se frekne Mamacoffee, vybavi se mi tyto
spolec¢ensky odpovédné aktivity:

3%

= Nic z vySe uvedeného
® Fair trade kava

Bio kava
u KoSer pekarna

Obrazek 18 Graf otazky €islo 11

Vzhledem k tomu, Ze kavarny a prazirna Mamacoffee cili na specificky segment
zakazniku, nejedna se o velkou produkci a firma nepouziva masovou komunikaci
v médiich, je jasné, Ze znamost jejich CSR aktivit neni dalekosahla. Je mozné, zZe

i néktefi zakaznici firmy Mamacoffee ani nevi, ze kupuiji fair trade, bio kavu.
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Otazky 12 a 13 se zaméfily na firmu ZOOT. Odpovédi na otazku 12 ukazuji,
Ze projekty firmy ZOOT, které podporuje DOBRO. nejsou moc znamé. Jednotlivé
projekty zna od 1 do 4 % respondentu, vétSinou jsou to Zzeny. 86 % respondent

pak nezna ani jeden (Obrazek 19).

12. Kdyz se fekne ZOOT, vybaci se mi tyto spole¢ensky
odpovédné aktivity:

Dobro.volné tam jdem 1%
Zehlimsikarmu 1 1%
NaFilM 1%

Zachran jidlo 1%
Naplavka k svétu 2%
Old's Cool 2%

Jeden svét 2015 3%

Zazit mésto jinak 1%
Dobro.€inny bazar Anni Geislerové 4%
DOBRO!

Nic z vySe uvedného 86%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Obrazek 19 Graf otazky cislo 12

Jen 6 % respondentl zakoupilo nékdy néjaky produkt ZOOT DOBRO. podporujici
charitativni projekt (Obrazek 20), z toho vSichni respondenti s kladnou odpovédi

byly Zeny.

13. Zakoupil(a) jste nékdy néktery z vyrobkii ZOOT, ktery
podporoval neziskové projekty z predchozi otazky?

ano
6%

Obrazek 20 Graf otazky €islo 13

Z pfedchozich dvou otazek tykajicich se firmy ZOOT vyplyva, Ze naprosta vétsina
respondentl netusi, ze firma néjaké charitativni projekty podporuje. Pouze 6 %
respondentl nékdy zakoupilo néjaky produkt DOBRO. Internetovy obchod ZOOT
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ma image prodejce neokoukanych znacek. Mél by vSak zapracovat na propagaci

svych vlastnich znacek, mezi nimiz je i DOBRO.

ZavéreCna Cast dotazniku obsahovala tfi rozSifujici obecné otazky. Otazka Cislo
14 se ptala, jakym oblastem CSR se vénuiji firmy, ve kterych respondenti pracuiji.
Bylo mozné zaskrtnout libovolny pocet odpovédi. NejCastéji se objevily odpovédi
jako vzdélavani, zivotni prostfedi a zaméstnanecké benefity. Nejvétsi Cetnost vSak

byla u odpovédi ,nic z vySe uvedeného, celych 27 % (Obrazek 21).

14. V jakych oblastech spolec¢enské odpovédnosti se
angazuje firma, ve které pracujete?

Bio vyrobky
Dobrovolnictvi

Odbory

Filantropie

Pofadani kulturnich akci
Zameéstnanecké benefity
Zivtoni prostredi
Nepracuiji

Vzdélavani vefejnosti

Vzdélavani vlastnich zaméstnancu
Nic z vySe uvedeného

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Obrazek 21 Graf otazky ¢islo 14
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Pfedposledni otazka se ptala na ochotu pfiplatit si za vyrobek ¢i sluzbu, jehoz
producent se chova spoleCensky odpovédné. 54 % respondentd odpovédélo
kladné (Obrazek 22).

15. Jste ochotny/a zaplatit za stejny vyrobek/sluzbu vyssi
cenu, pokud vite, ze se vyrobce/znacka chova spolec¢ensky
odpovédné?

Obrazek 22 Graf otazky €islo 15

Posledni otazka dotazniku zjiStovala spokojenost s aktivitami Ceskych firem
v oblasti CSR. 30 % respondentu je spokojeno, 23 % respondentl je nespokojeno

a 46 % respondentl si neni jisto (Obrazek 23).

16. Souhlasite s vyrokem: Jsem spokojen(a) s tim, jaké
dobrovolné aktivity prospésné pro spole¢nost vytvareji
ceské firmy?

B Souhlasim

m Spise souhlasim
Spise nesouhlasim

H Nesouhlasim

B Nevim

3%

Obrazek 23 Graf otazky cislo 16

Pozitivni je, Zze zaméstnavatelé respondenti se vétSinou vénuji alespon
vzdélavani svych zaméstnancu, i jinym zaméstnaneckym benefitim. Vyznamna
Cetnost se objevuje i u odpovédi jako jsou filantropie, Zivotni prostredi,

Ci dobrovolnictvi. Lze fici, ze vétSina zaméstnavatell se snazi alespon v néjaké
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mife zavést koncept CSR. Vice nez polovina respondentl je ochotna si pfiplatit
za vyrobek C¢i sluzbu od firmy angazované v CSR, to znacCi, Ze nejen
zaméstnavatelé, ale i zaméstnanci jsou si védomi dopadu CSR. Nazor na aktualni

situaci CSR v CR se rlzni, vétsina respondentd si v8ak neni jista.

Dotaznik vynesl| odpovédi na potfebné otazky. Ukazalo se, Ze pojmy spoleCenska
odpovédnost firem a fair trade jsou znamé. VétSina respondentl zna projekty
spole¢nosti AVON velmi dobfe. Projekty spoleCnosti Mamacoffee a ZOOT jsou
respondentlim méné znamé. Je to dano tim, Ze jsou to Ceské firmy se specifickym
segmentem zakaznik(. Za to spoleCnost AVON je globalné pulsobici spole¢nost
s rozvinutou marketingovou komunikaci. Na druhou stranu, pro situaci CSR v CR
je dulezité, aby i mensi spole¢nosti s Ceskymi kofeny zavadély CSR do svych
strategii. To je nejlepsi zpusob, jak se mize CSR rozsifit do vSech sfér ¢eského
trhu.
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Zaver

V prvni Casti této prace byl popsan pojem spoleCenska odpovédnost firem,
predevSim z pohledu stakeholders, neboli zajmovych skupin. Cilem spoleCenské
odpovédnosti firem (anglicky Corporate Social Responsibility, CSR) je uspokojeni
potfeb stakeholders. Tato Cast se také zabyvala argumenty pro a proti
spoleCenské odpovédnosti. Charakterizovany byly také dllezité souvisejici teorie

a pojmy s konkrétnimi pfiklady z praxe.

V prvni kapitole byl také charakterizovan postup aplikace CSR do firemni
strategie, dale pohled na CSR z hlediska marketingu a marketingového oddéleni.
Byla také navrhnuta aplikace marketingového mixu na spoleCensky odpovédné

projekty a stanoveni kliCovych stakeholders.

V druhé &asti se prace zabyvala predstavenim situace CSR v CR, vyétem
organizaci pusobicich v oblasti a ocenéni, které mohou firmy ziskat. Dale byly
popsany jednotlivé projekty vybranych firem AVON, ZOOT a Mamacoffee.
U kazdé firmy byly predstaveny jeji spoleCensky odpovédné aktivity, stanoveni
kliCovi stakeholders a aplikovan marketingovy mix na projekt spoleCenské

odpovédnosti dané firmy.

Na zakladé informaci o projektech firem z druhé Casti prace bylo v posledni Casti
prace provedeno dotaznikové Setfeni. Dotaznik byl rozdélen do 4 &asti. Prvni Cast
se vénovala projektim firmy AVON. Z odpovédi vyplynulo, Ze tyto projekty jsou
znameé vétsiné respondentl. Druha Cast se vénovala pojmu fair trade a firmé
Mamacoffee. Pojem fair trade vySel jako pomérné znamy, aktivity firmy
Mamacoffee uz jako méné znamé. DalSi ¢ast dotazniku se ptala na projekty firmy
ZOOT, které vétSina respondentd vibec neznala. Posledni &ast dotazniku
obsahovala otazky tykajici se zaméstnavatell respondenti a jejich aktivit
ve spoleCenské odpovédnosti firem a otazky zkoumajici spokojenost se stavem
CSR v CR a ochotou zaplatit za odpov&dné produkty vice penéz.

Celkové Ize zhodnotit, Ze stav spoleéenské odpovédnosti firem v Ceské republice
je na relativné dobré urovni. Firmy se snazi angazovat v této oblasti na rlznych

urovnich fizeni. Jiz je bézné, ze se Cesky zakaznik setkava s CSR
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i se souvisejicimi pojmy, jako jsou fair trade a socialni marketing. Je
predpokladem, Ze se spoleéenska odpovédnost v CR bude dale rozvijet.
Napfiklad do sféry malych a stfednich podnikd. DalSim trendem by mohla byt

orientace na aktualni témata svétového déni.
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Priloha ¢. 1 Dotaznik

Dobry den,

Jmenuji se Vendula Strbikova a studuiji posledni semestr bakalafského studia na
SKODA AUTO Vysoké $kole, 0.p.s.

Rada bych Vas poprosila o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery bude soucasti mé
bakalarské prace. Téma je Projekty spolecenské odpovédnosti firem. Dotaznik
netestuje zadné védomosti, jde pouze o Vas prehled v tématu.

Dotaznik je anonymni a zabere Vam maximalné 10 minut.

Dékuji Vam za spolupraci.

Vendula

1. Jaky je Vas vék?

O 15-20
O 21-25
O 26-30
O 31-35
O 36-40
O 41-45
O Vice jak 45

2. Jakeé je Vase pohlavi?
O Zena
O Muz

3. Jakeé je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
O Zakladni
O Stfedni s vyucnim listem
O Stfedni s maturitou

O VysokosSkolské
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4. Kdyz se fekne AVON, vybavi se mi tyto spolecensky odpovédné aktivity:
(zaskrtnéte libovolny pocet)
O AVON Proti rakoviné prsu

AVON Proti domacimu nasili

AVON Béh

AVON Pochod

Prodej produktl s rizovou stuzkou

O0O0a0a0

Nic z vySe uvedeného

5. Zakoupil(a) jste nékdy né&jaky produkt AVON s razovou stuzkou?
O Ano
O Ne

6. S projektem AVON Pochod si spojim nasledujici znamé osobnosti: (zaskrtnéte
libovolny pocet)

O Monika Absolonova
Mahulena Bo€anova
Simona StaSova
Olga Sipkova
Gabriela PartySova
Iva Pazderkova
Tonya Graves
Ivana Gottova
Miroslav Etzler
David Deyl
Roman Vojtek

OO0O0O0O0OO0OO0OO0O0aoO0aad

Nikdo z vySe uvedenych
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7. Které vyroky, podle Vas, nejlépe vystihuji koncept fair trade? (zaSkrtnéte libovolny
pocet)

Spravedlivy obchod

Bio vyrobky

Ochrana pfirody

Podpora vlad rozvojovych zemi

Podpora jednotlivych vyrobcl v rozvojovych zemich

Neziskova organizace

RemesIné vyrobky

Dustojné pracovni podminky

Zakaz détské prace

Drahé exkluzivni vyrobky

Vyrobci dostanou odpovidajici cenu za svou praci

Potraviny

Modni vyrobky

OO0O0O0O0OO0O0O0O0OO0OO0OO0OO0aoOoaad

Neznam tento pojem

8. Jaké produkty si nejcastéji vybavite pod oznacenim fair trade? (zaskrtnéte
libovolny pocet)
O Kava
Caj
Cokolada, kakao
Kofeni
Cukr
Obiloviny
Sperky
Kosmetické vyrobky
Ovoce

RemeslIné vyrobky

OO0O0O0O0O0000aO0

Nic z vySe uvedeného
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9. Jak Casto nakupujete jakékoliv produkty s oznacenim Fairtrade?
O Nikdy

O Méné jak jednou ro¢né

O Jednou ro¢né

O Nékolikrat do roka

O Kazdy mésic

O Nékolikrat do mésice

O Kazdy tyden

O

Castéji nez kazdy tyden

10. Souhlasite s vyrokem: Jsem ochoten/ochotna zaplatit za vyrobek vysSi cenu, kdyz
je zaru€eno, Ze byl vyroben za spravedlivych podminek/ma oznaceni Fairtrade?
O Zcela souhlasim

SpiSe souhlasim

SpisSe nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

O 000

Nevim

11. Kdyz se fekne Mamacoffee, vybavi se mi tyto spoleCensky odpovédné aktivity:
(zaskrtnéte libovolny pocet)
O Bio kava
O Fairtrade kava
O KoSer pekarna

O Nic z vySe uvedeného
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12. Kdyz se fekne ZOOT, vybavi se mi tyto spoleCenské aktivity: (zaskrtnéte libovolny

§®)
o
¢
[0
—

OO0O0O0O0OO0OO0OO0OO0O0a0Q0gaO

)

Zazit mésto jinak

Old’scool

Zachran jidlo

NaFilM

Naplavka k svétu

Dobro.volné tamjdem

Zehlim si karmu: Nadaéni fond pro pred&asné narozené déti a jejich rodiny
Jeden svét 2015

Cesta domu — Moje smrt

Dobro.¢€inny bazar Ani Geislerové

Nic z vySe uvedeného

13. Zakoupil(a) jste nékdy néktery z vyrobka ZOOT, ktery podporoval neziskové

projekty (viz pfedchozi otazka)?

O
O

Ano
Ne

14.V jakych oblastech CSR se Vas zaméstnavatel/firma, ve které pracujete,

angazuje? (zaskrtnéte libovolny pocet)

OO00O0O0OO0O0OO0OO0oOooO0OaoOoao

Zivotni prostfedim, ekologie
Vzdélavani vefejnosti

Vzdélavani vlastnich zaméstnancu
Zaméstnanecké benefity

Filantropie (finan¢ni podpora neziskovych organizaci, projekta)
Fair trade

Bio vyrobky

Vlastni neziskové organizace
Dobrovolnictvi

Poradani kulturnich akci

Odbory

Jiné — moznost vyplnit viastni odpovéd

Nic z vySe uvedeného
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15. Jste ochotni zaplatit vysSi cenu za stejny vyrobek / stejnou sluzbu, pokud vite, Ze
vyrobce / znacka se chova spoleCensky odpovédné?
O Ano
O Ne

16. Souhlasite s vyrokem: Jsem spokojen(a) s tim, jaké dobrovolné aktivity prospésné
pro spoleCnost vytvareji Ceské firmy?
O Zcela souhlasim

SpiSe souhlasim

SpisSe nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

O 000

Nevim

Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku.
Preji krasny zbytek dne.

Vendula
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