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Abstract

Bocincov, L. Role of social responsibility perception by health food stores custom-
ers. Master thesis. Brno: Mendel University in Brno, 2016.

This thesis analyses perception of corporate social responsibility of customers who
shop in health food stores in the city of Brno, compared with ordinary customers of
retail chains. Based on a quantitative research in the form of a questionnaire for
consumers and qualitative research through in-depth interviews with owners of
the health food stores, it brings recommendations for producers and companies
that supply products to health food stores. These recommendations answer the
question whether producers should communicate social responsible activities or
focus on other factors that are more important for consumers and owners of the
health food stores.
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Abstrakt

Bocincovd, L. Rola spolocenskej zodpovednosti vo vnimani zakaznikov obchodov
so zdravou vyzivou. Diplomova praca. Brno: Mendelova univerzita v Brnég, 2016.

Praca sa zaobera problematikou vnimania spolo¢enskej zodpovednosti zakaznikmi
obchodov so zdravou vyZivou v Brne v porovnani so zakaznikmi beZnych obchod-
nych retazcov. Na zaklade kvantitativneho vyskumu formou dotaznikového Setre-
nia medzi tymito spotrebitel'mi a tieZ kvalitativneho vyskumu formou rozhovorov
s majitel'mi obchodov so zdravou vyZivou su vytvorené odporucania pre vyrobcov
a spolocnosti, ktoré dodavaju vyrobky do obchodov so zdravou vyzivou. Tieto od-
porucania sd zamerané na to, ¢i ma zmysel pre vyrobcov prezentovat svoj produkt
alebo firmu ako spoloc¢ensky zodpovednu, alebo sa treba zamerat' na iné, pre spo-
trebitel'ov a majitel'ov obchodov ddleZitejSie faktory.

KI'icové slova

CSR, spotrebitel'ské chovanie, zdrava vyziva, dotaznik, rozhovory.
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1 Uvod

V dnesnej dobe globalizacie a stdle sa zvacSujucich spoloCenskych problémov sa
stretdvame CastejSie so spoloCenskou zodpovednostou firiem alebo tiez Corporate
Social Responsibility (d'alej len CSR), pomocou ktorej sa firmy snaZzia riesit’ tieto
problémy. Tento zvySujuci zaujem je vidiet tieZ u spotrebitel'ov, ktory je spésobe-
ny hlavne tym, Ze vel'ké firmy sa stdle viac prezentujui ako spoloc¢ensky zodpoved-
né, na druhej strane casto po¢dvame o réznych skandaloch, ktoré ukazuju na ich
nezodpovedné spravanie a voCi ktorym mnohi spotrebitelia bojkotuju, a tak vyjad-
ruju svoj postoj k danej firme. Spolocenska zodpovednost sa vSak casto stava pre
vela firiem iba marketingovym nastrojom, a je na spotrebitel'och, aby to zmenili
svojim nakupnym spravanim. Z viacerych vyskumov vyplyva, Ze tento zvySujuci
zaujem o CSR ma vel'ky vplyv na ndkupné spravanie spotrebitelov, ked'Ze casto
berd ohlad na vedlajsSie efekty spojené sich nakupom z pohl'adu zdravia a tieZ
udrzatelnosti. Zakaznici su preto pre firmy vel'mi doleZitou zaujmovou skupinou,
ked'Ze od nich zavisi vo vel’kej miere to, ¢i bude firma tispesSna alebo nie.

V poslednych rokoch sa uskutoc¢nilo mnoho vyskumov zameranych prave na
CSR ajej vyuzitie v prospech firmy. Napriek tomu vsak iba niekol'ko takychto vy-
skumov skiimalo vplyv CSR na nakupné chovanie spotrebitel'ov a prave takyto vy-
skum by mohol pre firmy priniest’ cenné informacie, ktoré by im pomohli spravne
zamerat a tiez komunikovat ich CSR aktivity. Prave z tohto dévodu sa bude tato
praca zaoberat problematikou CSR, a to na trhu zdravej vyZivy a biopotravin v Br-
ne a jej vnimanim zakaznikmi obchodov so zdravou vyzivou v porovnani so zakaz-
nikmi beZnych obchodnych retazcov. Trh zdravej vyZivy bol vybrany vzhl'adom
k tomu, Ze pre vyrobcov, ktori pésobia na tomto trhu, je spolo¢ensky zodpovedné
spravanie skor samozrejmostou, ked'Ze uz to, Ze niektori produkuju bio potraviny
znaci o tom, Ze sa chovaju zodpovedne. Ide vSak o to, ¢i je vich pripade nutné ko-
munikovat takéto aktivity svojim zakaznikom alebo sa maju skér zamerat na ko-
munikaciu faktorov, ktoré su pre ich zakaznikov dolezitejsie.

Trh zdravej vyzivy sa v dnesSnej dobe stale viac rozvija a je stale popularnejsie
pre spotrebitel'ov nakupovat biopotraviny. Podiel zdravej vyzivy a biopotravin na
celkovej spotrebe je viak stale velmi nizky v Ceskej republike. Co sa tyka spotrebi-
tel'ov na tomto trhu, predpoklada sa, Ze prave oni viac zohl'adiiuji neZiaduice ved-
l'ajSie efekty pol'nohospodarskej vyroby z hl'adiska zdravia a udrzatel'ného rozvoja
v porovnani so spotrebitel'mi beZnych potravin. Preto bude zaujimavé hlbSie pre-
skimat rozdiely medzi tymito dvoma rozli¢cnymi skupinami spotrebitel'ov.
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2 Ciel prace a metodika

2.1 Ciel prace

Hlavnym ciel'om tejto diplomovej prace je navrhnut odporucania v oblasti komu-
nikacie spolocenskej zodpovednosti pre spoloc¢nosti a vyrobcov, ktori dodavaja
vyrobky do obchodov so zdravou vyZivou a bio obchodov v Brne. Tieto odporuca-
nia budua vychadzat' z vysledkov kvantitativneho vyskumu formou dotaznikového
Setrenia, v ktorom bude zistené, ako vnimaju spolo¢enskd zodpovednost (CSR) dve
rozdielne skupiny zakaznikov, ato zakaznici obchodov so zdravou vyZivou
a zakaznici klasickych obchodov. Bude tiez zistené, aky je vplyv CSR na nakupné
spravanie tychto dvoch rozdielnych skupin.

Doplnkovym ciel'om bude zistit, aké faktory vplyvaju na vyber vyrobkov do
obchodov so zdravou vyZivou zo strany majitel'ov alebo prevadzkovatel'ov takych-
to obchodov a ¢i sa medzi tieto faktory radi aj spolo¢enska zodpovednost.

Zaverom budu vytvorené odporucania, ¢i ma zmysel pre vyrobcov prezento-
vat’ svoj produkt alebo firmu ako spolo¢ensky zodpovedn, alebo sa skor zamerat’
na iné, pre spotrebitel'ov a prevadzkovatel'ov obchodov dblezitejSie faktory.

2.2 Metodika

Diplomova praca bude rozdelend do dvoch casti, ato na prehlad literatury
a vlastna pracu. Na zaciatku prace bude vypracovany literarny prehl'ad z ¢eskej
a zahrani¢nej odbornej literatury a tiezZ vedeckych ¢lankov. Ten sa bude zameria-
vat na prehibenie teoretickych znalosti v oblasti spolo¢enskej zodpovednosti fi-
riem, jej komunikacie voci stakeholderom (zaujmovym skupinam) a tiez jej vnima-
nie firmami a zakaznikmi.

Vlastna praca bude rozdelena do piatich casti, ktoré budu za sebou logicky
nasledovat. V prvej casti bude spracovana orienta¢nd analyza, ktora posluzi
k lepSiemu poznaniu trhu zdravej vyZzivy a biopotravin. Jej zdrojom budu hlavne
vedecké ¢lanky a vyskumy, ktoré boli prevedené v tejto oblasti.

Samostatnou castou bude tiez sekundarny vyskum CSR & REPUTATION RE-
SEARCH od vyskumnej agentury Ipsos s. r. 0., ktora ako jedna z mala zameriava
tento vyskum na problematiku vnimania spolo¢enskej zodpovednosti obyvatel'mi
Ceskej republiky a tento vyskum realizuje kaZzdoro¢ne od roku 2010. Tato cast
prace bude zamerana na porovnanie vysledkov od roku 2010 aZz 2015, z ktorych
vysledky boli ziskané z dostupnych verejnych casti vyskumov na webovej stranke
Ipsosu. Vysledky z roku 2014 nie su zverejnené na stranke, preto boli vyZiadané
priamo od Tomasa Mackd, ktory je Research and Communication Director Ipsosu.
Ako sa vSak Toma$ Mackl vyjadril, vysledky zaujmu verejnosti o CSR
a udrzatelného rozvoj sa vel'mi nemenia a sd konstantné, preto bude kladeny do6-
raz hlavne na najdodlezitejSie zmeny, ktoré sa pocas tychto rokov zaznamenali. Ten-
to vyskum je realizovany kazdy rok na reprezentativnej vzorke dospelych l'udi vo
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veku od 18 do 65 rokov a vzh'adom na reprezentativnost su jeho vysledky zovse-
obecnitel'né. V nasledujuicej tabul'ke st rozpisané pocty respondentov, ktoré sa
v danych rokoch zucastnili vyskumu.

Tab. 1 Pocet respondentov CSR & REPUTATION RESEARCH v jednotlivych rokoch

2010 2011 2012 2013 2014 2015
Pocet

1005 H 1030 | 1031 | 1019 | 1014 | 1009
respondentov

Zdroj: Ipsos (2015,2016b)

Po orientaCnej analyze a porovnani vysledkov sekundarneho vyskumu bude nasle-
dovat' kvalitativny vyskum formou rozhovorov. Cielom kvalitativneho vyskumu
bude zistit, aké faktory vplyvaji na rozhodovanie majitel'ov a prevadzkovatel'ov
obchodov v Brne o ich sortimente, ktory vyberaju pre ich obchod a ¢i pri tomto
vybere zohl'adiiujt aj CSR vyrobcov &i distributorov. Hibkové rozhovory budu pre-
vedené s pomocou navodu. Podl'a Hendla (2012) sluzi navod k tomu, aby tazatel
nezabudol pri rozhovore na vSetky doélezité témy, ktoré potrebuje prebrat. Tazatel
pri takomto type rozhovoru moéze prisposobovat’ formulaciu otdzok podl'a danej
situacie. Vyhodami takéhoto rozhovoru je lepSie vyuzitie ¢asu na rozhovor, poma-
ha robit rozhovor Struktirovanejsi a zaroven ul'ahc¢uje zrovnanie odpovedi jednot-
livych respondentov. Navod k rozhovoru je zobrazeny v nasledujucej tabul'ke.

Tab. 2 Navod k rozhovorom
Oblasti rozhovoru Jednotlivé podoblasti
- vznik a motivy zaloZenia
. - sortiment
Popis obchodu . ;.
- zakaznici
- dodavatelia

- znalost pojmu CSR
- vnimanie CSR v okoli
- CSR aktivity priamo v obchode
- komunikacia CSR aktivit
- proces vyberu sortimentu
- faktory vyberu sortimentu
Vyberu dodavatel'ov - vplyv CSR na vyber sortimentu
- zdroje informacii pri vybere
- informadcie, ktoré najcastejsie chybaju

Povedomie o CSR

Kvalitativny vyskum bude zamerany na obchody zdravej vyZzivy a bio obchody,
ktoré sa nachadzaju v Brne. Mesto Brno bolo zvolené hlavne kvoli vel'kému poctu
a dostupnosti takychto obchodov, o autorovi tejto prace vyrazne zjednodusi
a zrychli cely vyskum. Celkovy pocet takychto obchodov v Brne nie je dostupny,
pretoZe od roku 2006 sa takéto obchody nemusia registrovat. Preto bude nadhodne
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vybranych 30 obchodov so zdravou vyZivou a bio obchodov, ktoré su uvedené na
eko mape Ekologického instititu Veronica (ZO CSOP Veronica, 2016). Bude vytvo-
reny vlastny zoznam obchodov s kontaktami, ktoré budu nasledne kontaktované
pomocou emailu a tieZ telefonicky. VSetky rozhovory budu nahravané na nahrava-
cie zariadenie andasledne prepisané do textového dokumentu. Na spracovanie
a vyhodnotenie odpovedi bude vyuZita ramcova analyza, ktora podla Hendla
(2012) umoZniuje lepSiu organizaciu dat. Jednotlivé odpovede sa v prvom kroku
roztriedia a zredukuju pomocou zostavenia textovych tabuliek, ktoré v druhom
kroku umoznuju lepSie porovnanie medzi jednotlivymi odpoved’ami respondentov
a tieZ identifikaciu zvlastnosti a pravidelnosti v datach. V druhom kroku sa vyuziva
interpretacia, pomocou ktorej je mozné vytvorit popisnd spravu o danom problé-
me. Ukazka tabul’ky ramcovej analyzy je uvedena v prilohach.

Hlavnou cast'ou vlastnej prace bude kvantitativny vyskum formou dotazniko-
vého Setrenia, ktorého cielom bude zistit, aké st rozdiely medzi dvoma typmi spo-
trebitel'ov vo vnimani CSR a aké faktory na nich vplyvaju pri ich nakupnom spra-
vani. Pri zostavovani dotaznika budu vyuzité poznatky zo vSetkych predchadzaju-
cich casti. Dotaznik bude vytvoreny v elektronickej podobe, pomocou servera Vy-
plnto.cz a tieZ v papierovej podobe, ktora bude sluZit na osobny zber dotaznikov
priamo so zakaznikmi obchodov so zdravou vyZivou a bio obchodov v Brne.
V elektronickej podobe bude dotaznik Sireny na socidlnych sietach a diskusnych
férach, ktoré si zamerané na zdravu vyZzivu a jej predaj, a tiez takych, ktoré su za-
merané na beZnych spotrebitel'ov v Brne. Dotaznik bude obsahovat vacsinu uza-
tvorenych a polo uzatvorenych otazok, ale tieZ otvorenu otazku, ktora bude zisto-
vat konkrétnu skusenost respondenta a tieZ hodnotiace Skaly, ktoré su najlepSie
na zistenie nazoru, €i postoja. Do dotaznika budu tieZ zaradené filtratné otazky,
ktoré umoznia rozdelit respondentov na dve skupiny a zjednodusSia respondentom
ich vyplhanie. Budi tam tieZ zaradené otazky z vyskumu CSR & REPUTATION RE-
SEARCH od agentury Ipsos, aby bolo mozné ich vzajomné porovnanie. Pred zverej-
nenim dotaznika prebehne jeho pilotdZ minimdalne so 4 respondentami z r6znych
vekovych kategorii, pomocou ktorej bude moZné upravit jednotlivé otazky tak, aby
im vSetci porozumeli a dosiahlo sa tak ¢o najvyssSieho poctu vyplnenych dotazni-
kov.

Ako vzorka respondentov su vybrati dospeli spotrebitelia vo veku od 18 do 65
rokov, nakupujuci vyrobky beZnej spotreby v Brne. Tito respondenti sa budu delit
do dvoch skupin podla toho ¢i nakupuji alebo nenakupuji zdravu vyZzivu, aby bolo
mozné porovnavat ich ndzory. Aby bola dosiahnutd vacsia reprezentativnost danej
vzorky, pomer respondentov tychto dvoch skupin bude dany tak, Ze 50 % respon-
dentov budu l'udia, ktori nakupujd zdrava vyzivu a biopotraviny a d'alSich 50 %
budu tvorit’ respondenti, ktori tito zdrava vyZzivu nenakupuji. Tento pomer bol
zvoleny na zaklade vysledkov vyskumu MEDIAN (2014), z ktorého vyplyva, Ze 41
% l'udi z celej CR nakupuje biopotraviny a produkty ekologického pol'nohospodar-
stva atoto Cislo sa kaZdorocne zvySuje. Predpoklada sa tiez, Ze vzhladom
k vy$Siemu poctu obchodov so zdravou vyZivou maju spotrebitelia viac prileZitosti
na nakup zdravej vyZzivy v Brne, a preto bol tento pomer rozdeleny na polovicu.
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Odpovede z dotaznikového Setrenia budu Statisticky spracované pomocou
programu MS Excel a STATISTICA 12. V programe MS Excel budud spracované hlav-
ne tabul'’ky absolutnych a relativnych pocetnosti a tieZ ich grafické spracovanie vo
forme grafov. Meranie zavislosti medzi slovnymi znakmi bude spracované do kon-
tingen¢nych tabuliek, v ktorych sa budt nachadzat ich skuto¢né a o¢akavané hod-
noty (uvedené v zatvorkach) a ktoré budu vypocitané pomocou programu STATIS-
TICA 12. Cim viac sa tieto dve hodnoty lisia, tym je zavislost medzi nimi vyssia.
Testovanie hypotéz o nezavislosti bude pomocou x2-testu nezavislosti dvoch pre-
mennych, ktoré budu usporiadané do kontingencnej tabul’ky. Podmienkou je, aby
aspon 80 % ocakavanych pocetnosti bolo vac¢sich nez 5, Ziadna z nich by vsak ne-
mala byt mensia nez 1. Ak tito podmienka nie je splnend, je mozno niektoré stipce
¢i riadky zlucit' s ohl'adom na ich vecny vyznam. Ak takéto zlicenie nie je mozné,
v krajnom pripade mézeme ponechat poévodné pocetnosti, avsak musime brat
ohl'ad na to, Ze to mdZe znizZit silu testu. Podl'a vypocitanej p-hodnoty Stvorcovej
kontingencie rozhodneme o zamietnuti Ho. Ak bude p-hodnota mensia ako stano-
venad hladina vyznamnosti 5% (p <0,05), mdéZeme zamietnut Ho onezavislosti.
Stvorcova kontingencia bude vypoéitana podla vztahu

Bl .
( 2
) (ny; — nz-}-}
T’l-’
i=1 j=1 y

Zo Stvorcovej kontingencie je tieZ mozné odvodit Pearsonov koeficient kon-
tingencie, ktory udava silu zavislosti a mézZe nadobudnuit hodnotu medzi 0 a 1. Cim
bliZSie je k 1, tym je zavislost vySSia. Pearsonov koeficient kontingencie je mozné
vypocitat podl'a vztahu

2

_ | X

P= T
NE TR

Premennd x? je Stvorcova kontingencia, n je skutocna pocetnost, n" je o¢akavana
pocetnost, index i je riadkovy aj je stipcovy index kontingen¢nej tabulky (Foret,
M., a kol. 2006).

V praci budu testované nasledujtce hypotézy o nezavislosti:

1. Ho: DoleZitost spolocensky zodpovedného chovania vyrobcov nie je zavisla na
ndkupe zdravej vyZzivy a bioproduktov.

2. Ho: Ochota priplatit si za spoloCensky zodpovedny produkt nie je zavisla na
dolezitosti faktoru spolocensky zodpovedné chovanie vyrobcov.

3. Ho: Ddlezitost oznacenie produktov znackami kvality nie je zavisla na mieste
nakupu zdravej vyzivy a bioproduktov.

4. Ho: Ochota priplatit’ si za spoloCensky zodpovedny produkt nie je zavisla na
nakupe zdravej vyzivy.
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Ciel prace a metodika

Ho: Ochota priplatit’ si za spolocensky zodpovedny produkt nie je zavisla na
prijme domacnosti.
Ho: DdleZitost ceny pri vybere produktu nie je zavisla na nakupe zdravej vyzi-
vy a bioproduktov.
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3 Prehlad literatary

3.1 Koncept spolocenskej zodpovednosti firiem

UZ dlhé roky sa diskutuje o tom, Ze firmy, ktoré posobia v urcitom prostredi, maju
voCi nemu aj zavazky. Tento princip sa oznacuje ako SpoloCenska zodpovednost
firiem alebo tieZ Corporate Social Responsibility (d’alej uz len CSR) a v poslednych
rokoch vyustil v kazdodennu prax (Bystrov, V., Rtzicka, M., 2006). Definicii CSR je
mnoho a neexistuje jej jednotna verzia vzhl'adom k tomu, Ze jednotlivi autori sa
nevedia zhodnut. Avsak jednou z najvystiZnejSich je definicia Eurdpskej komisie
(2001), podla ktorej méZeme CSR chapat ako koncept, pomocou ktorého firma
»dobrovol'ne integruje socidlne a ekologické ohl'ady do podnikatel’skych cinnosti, a to
v spoluprdci so zainteresovanymi stranami podniku alebo stakeholdermi”. TaktieZ
podl'a Dahlsruda A. (2008, in Kunz, V., 2012), ktory vo svojej praci analyzoval 37
rozli¢nych definicii CSR, sa v tychto definiciach najcastejSie nachadza pat hlavnych
oblasti, ato oblast environmentalna, socidlna, ekonomicksa, stakeholderi
a dobrovol'nost. Minimalne v 80 % definiciach sa vyskytuju Styri z tychto oblasti,
a takisto 97 % definicii obsahuje 3 tieto oblasti. Podl'a toho usudzuje, Ze aj ked' su
jednotlivé definicie odlisSne sformulované, zhoduju sa a sd jednotné.

Primarnym ciel'om podniku je dosahovanie zisku, ktoré ale nie je iba jednora-
zova zalezitost. Zisk ponuka podniku vel'a moznosti ako dosiahnut ekonomickych,
ale aj spolocenskych cielov. Nepomaha tak len sebe a investorom, ale zlepsuje Zi-
votné podmienky aj svojim zakaznikom, zamestnancom a Sirokému okoliu. Podl'a
toho, ako podnik pristupuje k zisku a hlavne podl'a sp6sobu jeho dosahovania, mo-
zeme rozliSit jeho mieru spolocenskej zodpovednosti a zmysel pre etické chovanie
(Rolny, I, Lacina, L., 2008). Podl'a Zadrazilovej (2011) je vSak dolezité, aby spolo-
Censké a ekonomické ciele neboli chapané ako konkurenc¢né ciele, pretoze mozu
byt dosiahnuté stucasne. To je vSak moZné iba vtedy, ak sa podnik vo svojich inova-
cidch zameria na témy, ktoré su v dnesnej dobe spoloCensky ddélezité a sucasne je
v danej oblasti expertom. Tak moZe podnik ako prvy prist na trh s nie¢im, €o vyrie-
$i urcity spoloCensky problém a méZe byt zdrojom pre mimoriadny zisk. Coombs
a Holladay (2012) zase ocakavaju, Ze napdtie medzi vytvaranim zisku a robenim
niecoho dobrého pre spolo¢nost’ bude stale pokracovat. Vel'a tspesSnych spoloc-
nosti bolo kritizovanych za to, Ze ich CSR programy nie sd vytvorené na to, aby rie-
Sili urcity socidlny ¢i environmentalny problém, ale na to, aby zaujali stakeholde-
rov. CSR programy by nemali byt vytvorené aby menili verejni mienku alebo za-
kryli iné previnenia firmy. CSR nie je liek na priestupky C¢i neetické spravanie. Na
rozdiel od toho by malo byt rozhodnutie prijat CSR zaloZené na znalostiach, ktoré
pomdZu rozvijat' a realizovat zakladny ciel podniku.

Spolocensky zodpovedny podnik by mal dodrZovat urcité zasady, ktoré mo-
Zzeme rozdelit do troch oblasti (znadme tieZ pod pojmom triple-bottom-line, 3 P -
people, planet, profit), ktoré by mali byt vo vzajomnom sulade, a to ekonomickej,
socialnej a environmentalnej oblasti. Do ekonomickej oblasti m6Zeme zaradit na-
priklad odmietnutie korupcie, transparentnost, dobré vztahy so stakeholdermi ¢i
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ochranu duSevného vlastnictva. Vramci socidlnej oblasti moZe ist napriklad
o filantropiu, transparentnost voci zainteresovanym stranam, dodrZovanie pra-
covnych Standardov a podobne. Na zaver do environmentalnej oblasti m6zeme
zaradit vyrobu Setrnu k Zivotnému prostrediu alebo ochranu obmedzenych pri-
rodnych zdrojov (Basl, |., a kol., 2013).

V sucasnosti je CSR brané ako dobrovol'ny zavazok firmy, moéZeme vsak rozli-
$it’ viacero pristupov dobrovol'nosti. Prvym z nich je uplna dobrovol'nost, ktora je
podporovana hlavne zastupcami firiem a zamestnaneckymi zvazmi. Ak by bola CSR
povinna, predstavovalo by to pre firmy obmedzenie kreativity a elanu pri zavadza-
ni tejto politiky. Druhym pristupom, o ktory usiluji hlavne neziskové organizicie,
je zavedenie prisnych pravne vymahatel'nych standardov. Snazia sa o to, aby
nebola CSR iba sucast propagacie, a poukazuju pri tom na priklady z inych krajin,
kde takato forma uzakonenych Standardov priniesla velmi dobré vysledky. Po-
slednou formou je systém smart regulation, kedy by boli uzakonené iba mini-
malne Standardy afirmam by tak bol ponechany priestor na vlastné napady
a kreativitu v tejto oblasti (Seknicka, P., Putnovj, A., 2016).

Aj ked’ s podniky kI'iCovymi nosite'mi spolo¢enskej zodpovednosti, ich akti-
vity su stale ovplyviiované viacerymi stakeholdermi, alebo tieZ zainteresovanymi
stranami. Za stakeholderov povaZujeme vSetky subjekty, ktoré sa zaujimaju
o ¢innost' firmy, ovplyviiuju ju alebo su ¢innostou firmy sami ovplyvnené. Ide
o Siroké spektrum osob a institicii, ktorych sa jednotlivé ¢innosti dotykaju. Moze-
me ich rozdelit do dvoch skupin. Do prvej skupiny patria kl'ac¢ovi stakeholderi, kto-
rymi su majitelia, zamestnanci, zakaznici, dodavatelia, investori a veritelia. Druhud
skupinu tvoria obcania, neziskové organizacie a komunita v mieste pésobenia fir-
my. LiSia sa v tom, Ze prva skupina o¢akava od firmy rézny prospech, ako si mzdy
a platy, dividendy ¢i objednavky a firma s nimi uskutociiuje dialég, ktory je ocaka-
vany. Naopak pri druhej skupine dialég nemusi byt o¢akavany a zavisi od toho, ako
¢innosti firmy ovplyvnia ich fungovanie. Ak maju firmy negativny vplyv na tychto
stakeholderov, oni sami vyvolavaju dialég alebo tieZ vyhl'adavaji pomoc pri rieSeni
problému, na ktory nemaju oni dostatotné prostriedky. Pre vedenie takéhoto dia-
16gu je vel'mi doleZité identifikovat' tych najddlezitejSich stakeholderov a tieZ najst
najlepsie sposoby pomoci a podpory. Pri tomto rozhodovani vS§ak nie su dolezité
len dostupné moznosti firmy, ale aj ocakavany prinos pre jej pozitivny image
(MPO, 2016).

3.1.1 Zakladné principy CSR

Napriek tomu, Ze koncept CSR ma z pohl'adu rozlicnych zaujmovych skupin vela
vykladov, je moZné zhrnut niekol'ko zakladnych principov CSR, ktorymi sa tento
koncept vyznacuje, a to:

e dobrovol'nost - niektoré ¢innosti robia firmy nielen v ramci zakona, ale aj mimo
neho a to na dobrovol'nej baze,

e iniciativnost v spolupraci so zainteresovanymi skupinami - pomaha vytvorit
situdcie, ktoré budu prospesné pre obidve strany,
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e transparentne a otvorene vedenie dialogu so zaujmovymi skupinami - zaintere-
sované skupiny mézu vyznamne ovplyvnit tspeSnost podniku, a preto by mali
mat pristup k doélezitym informaciam a byt informovani o dosiahnutom pokro-
ku,

e mnohostrannost a fungovanie podniku pri zohl'adneni tzv. ,triple bottom line
business“ - pri vSetkych ¢innostiach zohl'adnuju ich ekonomick, environmen-
talnu a socialnu stranku, integruju hodnoty, principy a ciele CSR do firemnej mi-
sie, vizie a tieZ stratégie,

e pravidelnost a dlhé obdobie - koncept spoloCenskej zodpovednosti je zabudo-
vany do firemnej stratégie, procesov a hodnot na vSetkych urovniach,

e branie zodpovednosti za spoloCnost a zlepSovanie jej Zivotnych podmienok -
kazdy podnik by mal byt prospeSny pre spolo¢nost (KasSparova, K., Kunz V.,
2013).

3.1.2  Vyvoj CSRvCR

Pocas poslednych 50 rokov vznikali o CSR rozne tedrie a niektori autori si myslia,
ze zaciatky CSR moZeme vidiet uZ v obdobi rozvoja akciovych spolo¢nosti. Avsak
niektoré otazky, ktoré si dani autori pokladali uz vtedy, sa povaZovali za akcepto-
vatelné az v 19. storoci (Seknicka, P., Putnova, A., 2016). V CR mdZeme vidiet' za-
Ciatky CSR v prvej polovici 20. storocia, kedy sa najcastejSie spomina osobnost’
Tomas Bata. Vela odbornikov si mysli, Ze kvoli vysokej vykonnosti, orientacii na
zakaznika ¢i neustdlemu zlepSovaniu, bola prave spoloCenska zodpovednost cha-
rakteristickym znakom jeho obuvnickej firmy (Cekota, A., 2004, in Kasparova, K,
Kunz, V., 2013). Podl'a Zadrazilovej a kol. (2010) bol prave on prikladom toho, Ze
prosperita firmy je vel'mi spojena s tym, ako sa rozvija region, v ktorom firma pod-
nika.

Rozvoj CSR vCR bol vsak pozastaveny 2.svetovou vojnou
a komunistickym rezimom, ktory zabezpecoval celd podnikovu socidlnu politiku
a bol zruseny nestatny neziskovy sektor a tym aj filantropické aktivity (Prskavco-
v4, 2007, in KaSparova, K., Kunz, V. 2013). V 90. rokoch sa znovu obnovila firemna
filantropia atiez sa zacala zaclenovat myslienka triple buttom line do vSetkych
¢innosti firiem. Prispievali k tomu hlavne vel'’ké nadnarodné spolo¢nosti, ktoré svo-
jim dcérskym spolo¢nostiam predavali dspesné priklady CSR.

Vstup CR do Organizacie pre hospodarsku spolupracu a rozvoj v roku 1995
a neskor tiez vstup do EU (2004) vyznamne prispeli k rozvoju CSR, kedZe tieto
institucie kladu vel'ky déraz na CSR a dlhodobo tito myslienku podporuju (Kaspa-
rova, K., Kunz, V. 2013). Ciel'om tychto organizacii je podl'a Pokornej (2012) ,pro-
pagovat’ myslienku CSR, vzdeldvat’ a viest' poradenstvo v zavddzani CSR, koordinovat’
aktivity jednotlivych krajin a vytvdrat' vzdjomné siete, formulovat’ a presadzovat’ zad-
sady CSR",

Dalgim tazkym obdobim pre CSR bola financ¢na kriza v roku 2008, ktora za-
siahla pocet CSR projektov, ktory sa medziro¢ne zniZil nielen v EU ale na celom
svete, a hlavne v USA. Bolo to sp6sobené hlavne tym, Ze v krizovych ¢asoch sa fir-
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my snazia znizovat ¢o najviac svoje naklady a CSR aktivity, ktoré su vykonavané
nad radmec beZnych firemnych operacii to pocituju ako prvé (Zadrazilova, D.,
2011).

V suicasnosti mdézeme vidiet, Ze CSR uZ nie je len doménou nadnarodnych fi-
riem, ale tieZ ¢eskych podnikov, ktoré stale CastejSie implementujui CSR do svojej
podnikovej kultary (BLF, 2008). Je to aj z toho dévodu, Ze vel'a ¢eskych podnikov
obchoduje so zdpadoeurépskymi aamerickymi odberatel'mi, investormi
a zakaznikmi, ktori pozaduju zavedenie zodpovednostnych zavazkov do ich podni-
kania alebo tieZ $pecialne certifikaty CSR (Blaha, ., Cernek, M., 2015). Na prelome
nového tisicro¢ia sme mohli vidiet, Ze firmy sa snazili vyhradne o maximalizaciu
hodnoty pre svojich akcionarov a spolocensky zodpovedné aktivity boli Uplne na
poslednom mieste. V sucasnosti vsak vidime, Ze hnanie sa iba za ziskom méZe mat’
vel'mi negativne dosledky na spoloCnost a Zivotné prostredie. Firmy si zacinaju
uvedomovat, Ze uZz d'alej nem6Zu riskovat’ a musia zacat rieSit spoloc¢enské prob-
lémy okolo nich, a preto sa CSR aktivity stavaja stale dolezitejSie aj vo vedeni fi-
riem. Predpoklada sa, Ze tento vyvoj bude v nasledujicich rokoch stale zosiliiovat,
a CSR uzZ nebude len trendom, ale stane sa normou.

V CR sa t¢elovo hlasi k CSR Ministerstvo prace a socialnych veci, Ministerstvo
priemyslu a obchodu a tieZ Ceska spolo¢nost’ pre kvalitu, aviak stale nie je jednoz-
nac¢na institucia, ktora by sa zaoberala vyhradne CSR. Jednotlivé podmienky
a pravidla pre rozvoj CSR prebera ceska vladna politika z informacii a podnetov
EU. Vo vadsine eurdpskych $tatoch je CSR na dobrovolnej baze a $tatna politika
sluzi hlavne na podporu a Sirenie tohto trendu. Prikladom pre ostatné Staty moze
byt napriklad Vel'ka Britania, ktord ma prepracovanu vladnu politiku aZ na troven
ministerstva pre CSR (Pokornd, 2012). Ako uZ bolo uvedené vyssie, vel’ky vplyv na
rozvoj CSR v CR ma EU, ktora sa pomocou réznych aktivit, ako napr. financovanie
projektov v ramci Strukturalnych fondov alebo vydavanim novych smernic, snazi
stale zvySovat’ konkurencieschopnost Eur6py na globalnom trhu (Blaha, J., Cernek,
M., 2015). V roku 1995 vznikla z rozhodnutia Eurépskej komisie neziskova organi-
zacia CSR Europe, ktora zdruZuje okolo 65 firiem a tieZ partnerské organizacie
z ¢lenskych $tatov EU. V CR ide o Business Leader Forum. Jej cielom je propagovat’
koncept CSR, zlepSovat dial6g medzi jednotlivymi sektormi, byt nezavislou autori-
tou a poskytovat poradenstvo a Skolenie (Seknicka, P., Putnovi, A., 2016).

3.1.3 Instittcie a organizacie podporujiice rozvoj CSR v CR

Ako uZ bolo spomenuté vysSie, ceska vlada vyrazne nereguluje CSR, je zaloZené
skor na dobrovol'nosti. Neexistuje konkrétna vladna institucia, ktora by sa naplno
venovala rozvoju CSR. Narodnou inStitiuciou, ktora jedna v oblasti CSR je od roku
2013 Ministerstvo priemyslu a obchodu, ktoré vypracovava Narodny akcny plan
CSR. TieZ ma na starosti riadit a organizovat Radu kvality CR, ktord propaguje
a koordinuje spolocensky zodpovedné aktivity na narodnej drovni. V ramci nej bo-
la vytvorena odborna sekcia pod ndzvom Spolocenska zodpovednost organizacii
a udrZatel'ny rozvoj, ktora podporuje a koordinuje koncept CSR v CR. Okrem tychto
vladnych inStitucii sa na rozvoji CSR podiela aj niekol'ko mimovladnych organiza-
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cii, ktoré budu opisané v nasledujicom texte, a to hlavne Asociace spolecenské od-
povédnosti, Business Leaders Forum (d’alej len BLF), Byznys pro spole¢nost, Ceska
podnikatelska rada pro udrzitelny rozvoj a Narodni sit Global Compact Ceska re-
publika (Narodni informacni portal, 2015a).

Asociace spolecenské odpovédnosti je najvi¢sou platformou v CR, ktora
navzajom prepaja azoskupuje firmy, neziskovy sektor, vzdelavacie institucie
averejny sektor, ato hlavne preto, aby zvysila ich potencidl a kompetencie
v oblasti CSR. Vedenim aktivneho dialégu ovplyviiuje CSR politiku v CR. Pomocou
projektu Odpovédna Skola sa tieZ snaZi vzdelavat Ziakov o CSR a davat im tak
komplexny pohl'ad na tito tému, ktora sa sticasnej novej generacie dotyka najviac.
Je jednou z hostitel'skych organizacii Narodnej siete Global Compact CR. Hostitel-
skd organizacia ma za ulohu prinasat’ a implementovat’ do lokalnych projektov
globalne know-how z United Nations Global Compact, ktora patri pod OSN a je naj-
vacSou platformou udrZatel'nosti na svete (Asociace spolecenské odpovédnosti,
2014).

Dal$ou zo spominanych organizacii je Business Leader Forum (dalej len
BLF), ktora sa CSR venuje viac ako 23 rokov. Firmam sa snazi pomahat dodrZiavat
principy CSR, organizuje tieZ stretnutia s manaZérmi firiem, zameriava sa aj na vy-
sokoSkolskych Studentov, ktorych sa snaZi inSpirovat’ a ukazovat im prinosy CSR.
Pri kazdom projekte vyuziva ich dlhoroc¢né skusenosti, tradicie a nezabtida mysliet’
do buducnosti. Usiluje sa tiez sledovat najnovsSie zahrani¢né trendy v CSR,
a prinasat’ ich do CR. BLF je sti¢astou medzinarodnej organizacie International Bu-
siness Leaders Forum a CSR Europe (BLF, 2016).

Medzi najvacsie platformy zaoberajice sa zodpovednym podnikanim v CR
patri aj Byznys pro spolecnost, ktorej ¢lenmi je niekol’ko desiatok vyznamnych
spoloCnosti. Tato organizacia kooperuje tieZ s kldi¢ovymi zvazmi, institiciami
a Statom, a vytvara tak s nimi aktivny dialég. Okrem toho tieZ pontka firmam na-
stroje a profesionalnu podporu pre strategicky rozvoj CSR, a pripravuje tiez od-
borné konferencie. Nezameriava sa vSak len na firmy, ale snazi sa CSR dostat do
povedomia verejnosti, a to pomocou réznych populariza¢nych kampani. Byznys
pro spole¢nost je narodnym koordindtorom pre niekol'ko eurépskych programov,
a tak ako aj BLF je partnerom CSR Europe (Byznys pro spolecnost, 2016).

Ceska podnikatelska rada pro udrzatel'ny rozvoj (d’alej len CBCSD) vznikla
pod zastitou Ceské manaZerské asociace ako obéianske zdruZenie, a je partnerom
medzinarodnej organizacie World Business Council for Sustainable Development
(dalej len WBCSD). Byt jej partnerom dava CBCSD pristup k zamerom, novym
trendom, programom ajej vystupom. ZdruZuje nielen firmy, ale aj jednotlivcov
adava im moznost sa aktivne podielat na budovani udrzatelného rastu Ceskej
spoloc¢nosti. Realizuje tieZ rozne programy a projekty, od miestnych aZ po narodné,
ktoré sa zameriavaju na prepojenie ciel'ov vSetkych oblasti CSR (CBCSD, 2016).

Poslednou zo spominanych organizacii je Narodna siet Global Compact Ce-
ska republika, ktora patri pod UN Global Compact. UN Global Compact je siet fi-
riem a organizacii, ktora pomocou narodnych sieti koordinuje CSR aktivity jednot-
livych spolocnosti, a v siCasnosti su tieto siete aZ v 86 krajinach po celom svete. Jej
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cielom je podporovat firmy a organizacie v implementacii zakladnych principov
CSR voblasti l'udskych prav, pracovnych podmienok, Zivotného prostredia
a korupcie. Vytvara im tieZ priestor, kde si m6Zu medzi sebou predavat skusenosti,
robit kolektivne akcie a zakladat' partnerstva. Jej ¢clenovia sa m6Zu pomocou aktiv-
neho dialégu podiel'at na ovplyviiovani CSR politiky v CR (Asociace spole¢enské
odpovédnosti, 2016).

3.2 Komunikacia CSR

CSR moZeme zaradit’ do jedného z nastrojov Public relations, ktoré sa oznacuju ako
community relations (vztahy s komunitou). Ich tlohou je posiliiovat vztah podni-
ku sT'ud'mi a tieZ inStiticiami, ktoré pdsobia v jeho okoli a napomahat tak k zlep-
Seniu vnimania firmy ako zodpovedného ,firemného obcana“ ktorému nie je l'a-
hostajné jeho okolie a snazi sa mu pomahat vynaloZenim vSetkych potrebnych
prostriedkov (Bystrov, V., Razicka, M., 2006). Podl'a ndzoru Davida Jonesa (2014)
sa dnesSny spotrebitel omnoho viac zaujima o ¢iny neZ slova, a tvrdi, Ze ,ak sme
v minulom storoc¢i budovali znacky prostrednictvom marketingu, potom ich v tomto
storoci budeme budovat’ prostrednictvom svojho chovania“. V dnesnej dobe tieZ mo-
zeme vidiet vyrazny rozdiel v zakladnych povinnostiach manazérov firiem oproti
minulosti. Podl'a Heatha a Ryana (1989, in Kent, M. L., Taylor, M., 2016) bolo pocas
19. a zaciatkom 20. storocia zakladnou povinnostou maximalizovat zisk. V dnesnej
dobe vSak manazéri musia nielenZe maximalizovat zisk, ale musia pritom konat
zodpovedne. Ak tak nekonajd, vZdy sa najdu urcité zaujmové skupiny, ktoré su
pomocou advokatov a regulatorov pripravené vynutit' si dodrziavanie naro¢nych
etickych Standardov.

Pre firmy, ktoré realizuju koncept CSR, je preto velmi ddlezité informovat
svojich stakeholderov o svojich zodpovednych aktivitich a projektoch. Clen pred-
stavenstva Vokswagenu sa vyjadril, Ze ocakavania stakeholderov sa stale zvysuju.
UZ nestaci len informovat o tom, ¢o firma robi, ale aj dévody preco to robi a ako to
robi. Dial6g so stakeholdermi pomaha firme zvySovat ich doveru a tiezZ napomaha
zlepSovat' chovanie ostatnych firiem (Blaha, J., Cernek, M., 2015). Podl'a Davida
Jonesa (2014) je vSak pre komunikaciu viac déleZita iprimnost ako jej dokonalost.
Informacie, ktoré dava firma svojim stakeholderom, sa uz netykaju len marketin-
govej komunikicie, ale tiez vSetkych oblasti marketingového mixu. Firmy, ktoré sa
snaZzia svoje aktivity prifarbovat tak, aby sa to pacilo ich zdkaznikom alebo ktoré
o niektorych aktivitdch radSej ani nehovoria, pretoZe sa im v nich vel'mi nedari,
budd povaZované za nedéveryhodné. Takéto chovanie je v dneSnej dobe vel'mi ri-
zikové vzhl'adom k tomu, Ze vacsina spotrebitel'ov vyuZiva internet a rozne social-
ne média. Tymto spdésobom modzZu dat rychlejSie najavo, Ze sa im nieco nepaci
a zdiel'at' to s ostatnymi spotrebitel'mi, co mézZe byt nebezpecnejSie ako hrozba
prislusnych regulacnych organov.

Podl'a Coombsa a Holladaya (2012) vSak efektivnej komunikacii CSR brani
fakt, Ze vel'a firiem si mysli, Ze ide len o prenos informacii od spolo¢nosti ku jej sta-
keholderom. V skutoc¢nosti vSak ide o naro¢ny proces vyzadujuci porozumenie sta-
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keholderov, a o to, aké informacie potrebuji a aké komunikacné kanaly najviac
sledujd. CSR tim sa musi zamerat na internych a tieZ externych stakeholderov. Za-
mestnanci ako interni stakeholderi m6zu byt vel'mi délezitym komunikacnych ka-
nalom sami o sebe. Medzi typickych externych stakeholderov méZeme zaradit
miestne komunity, neziskové organizacie, tradi¢né a online média, dodavatelov,
zakaznikov, investorov ¢i predajcov. Stakeholderi maju zaujem o CSR informacie,
avsSak vel'a krat sa moze stat, Ze nevhodny sp6sob podavania tychto informacii mé-
ze vytvorit ich odpor a m6Zu CSR povaZovat iba ako propagaciu firmy. Stakeholde-
ri su Casto skepticki ohl'adne firiem, ktoré venuju vel'mi vel'a ¢asu a usilia CSR ko-
munikicii. Je déleZité vytvarat povedomie o CSR aktivitach, pretoZe bez toho by
firmy nemohli ¢erpat vyhody z takéhoto spravania. AvSak ak vydavaju azZ moc usi-
lia na propagéciu takychto aktivit, méZe to mat skoér opacny efekt a stakeholderi sa
stanu cynickymi a skeptickymi voci takejto forme propagacie. Preto moZe byt ko-
munikacia CSR zloZitou vyzvou pre manaZérov.

Ako bolo spomenuté hned’ na zaciatku tejto prace, CSR ma vel'mi vela defini-
cii, ktoré sa formuju pocas celej historie. Jednotlivé firmy vytvaraju svoje vlastné
definicie, ktoré komunikuja pribehmi a storytellingom internym a externym sta-
keholderom pomocou réznych komunika¢nych kanalov. Avsak problém je v tom,
Ze nielen firmy maju predstavu o tom, ¢o je vlastne CSR. KaZzdy zo stakeholderov
firmy ma svoje potreby a ofakavania od firmy, podla ktorych si vytvara svoje
vlastné definicie. Tieto rozdiely v definiciach medzi firmami a stakeholdermi by
vSak mali byt kontrolované, aby sa predislo konfliktu, ktory by mal negativnu pub-
licitu, stratu zdkaznikov alebo aZ sudne konanie. Prdve pomocou storytellingu
vinternej aexternej komunikacii firmy riadia ich vztahy so stakeholdermi
(Lindgreen, A., a kol,, 2012).

V suicasnosti mézZeme vidiet narast velkého mnoZstva novych kreativnych CSR
nastrojov. Firma tieto nastroje méze vyuzivat nielen na komunikaciu so svojimi
zdkaznikmi ¢i vlAdnymi inStiticiami, ale tieZ na komunikovanie so svojimi zamest-
nancami a spolupracovnikmi. Preto m6Zeme jednotlivé komunikacné nastroje roz-
delit na interné aexterné. Medzi interné nastroje CSR, ktorymi firma riadi
a ovplyvnuje etické chovanie firmy, patria napriklad etické kddexy, intranet, pod-
nikovy €asopis, informacie v emailoch, Skolenia a podobne. Ku externej komunika-
cii, ktorou firma moze ovplyviiovat etické chovanie v jej okoli, sa najcastejSie vyu-
Zivajua vyrocné spravy a Specidlne CSR reporty, d'alej tieZ Public Relations, platena
inzercia, znacenie vyrobkov (eco-labels), webové stranky a socialne siete, popripa-
de ucast na sutaziach o CSR, couse-related marketing a podobne (Blaha, ]., Cernek,
M., 2015).

Podl'a Coombsa a Holladaya (2012) je vel'mi déleZité komunikovat pravidelne
a nie narazovo, pretoze takato komunikacia je viac efektivnejSia a doveryhodnejsia,
neZ podanie spravy raz do roka. Firemné webové stranky alebo tieZ socialne siete
by mali byt pravidelne obnovované a mali by zdiel'at spravy o prebiehajucich akti-
vitach. Takéto spravanie firmy nebude brané zo strany stakeholderov ako obtazu-
juce, pretoZe ocakavaju regularne prispevky na blogoch, tweetoch alebo Faceboo-
ku. Ak firma vyuZziva kombinaciu socialnych médii a webovych stranok, takato in-
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vesticia nie je natol'ko velka a Cas zaberajuca, aby si stakeholderi mysleli o firme,
Ze sa viac sustredi na takuto propagaciu CSR aktivit ako na CSR aktivity samotné.

Ak firma pravidelne komunikuje svoje CSR aktivity, moZe jej to priniest vela
vyhod a sp6sobov ako sa odliSit od konkurencie:

e transparentnost - stakeholderi su viac informovani o jednotlivych CSR aktivi-
tach, ¢im sa zaist'uje vyssia transparentnost,

e vysSia kontrola nad CSR aktivitami - firma mdéze jednoduchSie porovnavat
svoje verejne vyhlasené zavazky s realitou, a rychlejSie tak najst svoje slabé
miesta, ktoré treba zlepsit,

e zainteresovanie stakeholderov - otvorenou spolupracou aich zapojenim do
rozhodovania méze firma naviazat zmysluplné vztahy a umoznit’ im tak urci-
tl mieru zapojenia a pocit spoluvlastnictva,

e spolupraca s ostatnymi sektormi - ¢i uZ su to iné podniky, Statne inStittcie
alebo neziskovy sektor (Blaha, J., Cernek, M., 2015).

Pred par rokmi firmy komunikovali so svojimi stakeholdermi réznymi na-
strojmi a pri kazdom bolo moZné zvolit iné vyjadrenie, napriklad firma mohla svo-
jich akcionarov informovat o vyraznom zvysSeni zisku, a na druhu stranu zamest-
nancom tvrdila, Ze platy nebudu v najbliZsej dobe rast. To vSak v dobe socidlnych
médii a internetu nie je mozné, pretoZe dnes sa moze ku takymto informaciam dos-
tat hocikto. Technoldgie menia dosah, rychlost a désledky Sirenia informacii medzi
stakeholdermi a firmou. Pred dobou internetu mohli I'udia svoje nazory Sirit' len
par 'ud'om okolo seba, v sticasnosti mo6Zu ovplyvnit' stovky, tisicky a dokonca aj
miliony I'udi na celkom svete. Vplyv socidlnych médii a internetu dokazuju aj vy-
sledky celosvetového vyskumu z roku 2008, z ktorého vyplynulo, Ze 20 % l'udi po
precitani neoficidlneho blogu zmenilo nazor na dany vyrobok ¢i sluzbu (v roku
2010 to bolo dokonca az 41 %) (Jonesa, D., 2014). Aj podla Lindgreena a kol.
(2012) sa tlak internetu stale zvacsuje, pretoZe pomaha vel'mi 'ahko zdielat’ spra-
vy o firemnych chybach a preslapoch. Stakeholderi, ktori boli poSkodeni rovna-
kych spdsobom zo strany niektorej firmy, sa m6Zu navzajom spojit' a bojovat' za
svoje prava. Internet im dava moznost pomocou webovej stranky alebo blogu
zdiel'at so vSetkymi ich problémy a potreby, a zvysit tak Sancu byt vypocuti. Na
blogoch ¢i webovych strankach, firmy a stakeholderi zdielaju svoje pribehy
a skusenosti, ktoré su ¢itané 'ud'mi na celom svete.

Firmy by sa mali pri riadeni efektivnej CSR komunikacie zamerat na dve kl'u-
Cové otazky. Prvou z nich je zdroj, ktorym bude Sirit dant spravu. Ak tato sprava
prichddza priamo od firmy, vel'a krat jej chyba déveryhodnost, pretoZe ich vyjad-
renie mozu brat l'udia ako prili§ propagacné, zameriavajice sa viac na benefity,
ktoré vyplyvaju z tejto Cinnosti, ako rieSenie CSR problematiky samotnej. Preto je
lepsie, ak su takéto informacie zdiel'ané tretou osobou, ktora vyzera viac neutralne
a nezainteresovane v podporovani firmy. Druhym faktorom st naklady, ktoré fir-
ma vloZi do propagacie CSR aktivit. Ak firma stale zvySuje tieto naklady, moZe to
mat skor opacny efekt a vyvolava to dojem, Ze firme viac zalezi na budovani publi-
city ako samotné spoloc¢ensky zodpovedné chovanie (Coombs, W. T., Holladay, S., J.,
2012).
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3.2.1 Reportovanie

Dolezitost CSR kazdym diom rastie a taktieZ aj pocet spoloCensky zodpovednych
podnikov. Pokial' v minulosti stacilo firmam iba oznamit, Ze prijimaju koncept CSR,
v dneSnej dobe dopyt po viacerych informaciach stale rastie. R6zne skupiny sta-
keholderov uz nepouZzivaju pri hodnoteni firiem len finan¢né spravy, ale vyuzivaja
tieZ data o CSR aktivitach, ktoré sa stavaju ddleZitou sucastou vyrocnych sprav
firiem (Vartiak, L., 2015). Takyto proces, pocas ktorého podnik komunikuje svoje
socidlne a environmentalne dopady jeho ¢innosti na spolo¢nost, méZeme podla
Graya a kol. (2004, in KaSparova, K., Kunz, V. 2013) nazvat reportovanie, ktoré
zarad'ujeme do nefinan¢ného reportovania. Pre firmu moZe mat dva vyznamy, pre-
toZe nemusi st len o komunika¢ny nastroj, ale moZe ist o manazérsky nastroj, po-
mocou ktorého firmy zaistuju systematicky pristup k CSR, meraji dosiahnuty po-
kroku a tieZ stanovuju nové stratégie a ciele (Adamek, P., 2013).

Reporty (spravy), v ktorych firmy informujd o svojich environmentalnych,
spolocenskych a finanénych datach moZeme rozdelit na niekolko nasledujicich
typov:

e samostatnd CSR sprava - vydava sa ako dodato¢na sprava k financnej sprave
a informuje o vSetkych cinnostiach firmy aich dopade na oblasti spolocenskuy,
environmentalnu a ekonomickd,

e rozsirena vyrocna sprava - vyrocnud spravu rozsirena o kapitolu zameranud na
CSR aktivity,

¢ niekol'ko r6znych samostatnych sprav - niektoré spolo¢nosti na rozdiel od pred-
chadzajucich dvoch typov radsej vytvoria samostatné spravy pre jednotlivé ob-
lasti. Kazda takato sprava sa zameriava na iné Specifické aspekty a je urcena pre
rozne skupiny stakeholderov,

e integrovana sprava - spaja dokopy data z vyrocnej spravy a zo samostatnej CSR
spravy. Takyto typ reportovania znamend reportovanie financnych
a nefinan¢nych dat sp6sobom, ktory odraZza ich vzajomné ovplyviiovanie (Eccles,
a kol,, 2015, in Habek, P., Wolniak, R., 2016).

CSR reportovanie sa stava dolezitou aktivitou v ramci CSR, a preto sa veduce spo-
lo¢nosti stale snaZia vyuZivat a tieZ vymyslat rézne formy reportovania. Internet
dnes prinasa vel'a mozZnosti, ako flexibilne a hlavne aktualne reportovat a dava tiez
stakeholderom moznost okamzite na tieto informéacie reagovat. NajcastejSie vSak
moZeme tieto reporty vidiet v papierovej verzii, v PDF a HTML verzii alebo
v roznych inych online verziach, ktoré zverejnuju na svojich webovych strankach
(Eccles, a kol., 2015, in Habek, P., Wolniak, R., 2016).

Vyro¢né spravy patria knajpouZivanejSim spdsobom informovania sta-
keholderov o CSR aktivitach firiem. V porovnani s ostatnymi ma tento nastroj vyssi
stupent doveryhodnosti medzi spotrebitelmi a tiez je viac transparentny. Neda sa
vSak povedat, Ze by bol najuZitocnejsi. Je to spOsobené hlavne casovym
a priestorovym obmedzenim pri tvorbe vyro¢nych sprav, a vel'a krat sa zd4, Ze zve-
rejiiované informacie su zaloZené nie na potrebach spotrebitel'ov, ale viac na po-
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trebach danej firmy (Ramdhony, D. a kol., 2010, in Saat, R. M., Selamat, M. H., 2014).
Preto by firmy pri tvorbe takychto sprav mali dbat’ hlavne na obsahovt spravnost
a uplnost spravy, doveryhodnost a jej formalnu stranku. Pre aplnost spravy je do-
leZité pokryt vSetky podnikové operacie a pobocky v danej krajine, a tieZ informo-
vat' o ich vyznamnych dopadoch na spolo¢nost. Aby bola sprava déveryhodna, mu-
si byt zaloZena na popise firemnej politiky, urceni zodpovednosti a stanoveni cie-
I'ov. V§znamne je tieZ ovplyvnenad mierou, akou su do jej tvorby a overenia zapojeni
jednotlivi stakeholderi. Vel'’ku rolu tiez hra formalna stranka spravy, kde nejde len
o graficku upravu a vzhlad, ale aj to, aby bola zrozumitelne a Citate'ne napisana
a nie prilis dlha (Adamek, P., 2013).

Existuje niekol'ko medzinarodnych Standardov, ktoré vymedzuju pravidla pi-
sania takychto sprav a pomdahaju firmam vybrat' tie najdéleZitejsie informacie, kto-
ré treba zverejnit. Z vyskumu KPMG vyplyva, Ze najpouZzivanejsSim Standardom vo
svete je Global Reporting Initiative (GRI), ktory uviedlo 78 % firiem ako S$tan-
dard vyuZivajtci pri tvorbe CSR sprav, a dokonca az 82 % z najvacsich globalnych
firiem G250 (KPMG, 2013). Ciel'om GRI je vytvorit medzinarodny Standardizovany
model pre meranie a reportovanie CSR aktivit. V environmentalnej, spolocenskej
a ekonomickej oblasti stanovuje zakladné indikatory, ktoré musia byt pri vytvarani
spravy dodrZané. Firma si mo6Ze jednotlivé indikatory sama zvolit zo zoznamu
v smernici GRI. Metodika smernice GRI Guidelines sa méze vyuzivat vo firmach
réznej vel’kosti, odvetvia ¢i lokality posobenia. Dosiahnut’ vyuzitel'nost vo vSetkych
odvetviach je vSak vel'mi tazké, preto pre urcité odvetvia existuju Specifické do-
datky. Firma si moZe sama spravit hodnotenie vytvorenej spravy podla kritérii,
ktoré su stanovené v smerniciach GRI Guidelines v jednotlivych aplika¢nych trov-
niach. Podl'a tychto kritérii sa moZe zaradit' do 3 kategérii, a to od A po C, kde A je
najlepsie (Milne, M. ], Gray, R., 2013, in Lock, I, Seele, P., 2016). Aby vSak zvysila
doveryhodnost tohto hodnotenia, je vhodné tdto spravu overit tretou stranou,
najlepsie napriklad auditorskou spolo¢nostou (Seknicka, P., Putnova, A., 2016).

Pre nefinanéné reportovanie bude platit' v EU od budticeho roku (2017) nova
smernica 2014 /95/EU zo dna 22. oktobra 2014, ktora prinesie do tejto oblasti
vyznamnu zmenu a ¢iastone zmeni dobrovol'ny koncept CSR. Podl'a tejto smernice
budd mat totizto vel'ké podniky povinnost pravidelne zverejiiovat nefinan¢né in-
formacie o svojich aktivitdich. Smernica sa v CR dotkne pribliZzne 30 organizacii,
a moZeme tieZ predpokladat, Ze to ovplyvni aj ich dodavatel'ov ¢i odberatel'ov. Jed-
notlivé ¢lenské $taty EU viak moZu tito smernicu rozsirit’ aj na iné podniky podla
svojho uvazenia (Narodni informacni portal, 2015b).

3.3 CSRzpohladu firiem

V sucasnosti stdle narastd zaujem o koncept CSR v podnikatel'skom prostredi
a stava sa neoddelitel'nou sucastou podnikania. Vacsina firiem zavadza rozne spo-
loCensky zodpovedné aktivity do ich Cinnosti a komunikuju ich svojim stakeholde-
rom prostrednictvom roznych nastrojov. Je to aj z dévodu stale rastucich ocakava-
ni stakeholderov. Na firmy je kladena velka pozornost a tlak aby riesili socialne
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a environmentalne témy. Byt spolo¢ensky zodpovedny je vel'mi ddleZité pre vSetky
firmy, bez ohl'adu na ich velkost' ¢i odvetvie v ktorom pdsobia. Firmy by mali stale
hl'adat’ sposoby, ako efektivne vyuZit vo svoj prospech CSR aktivity a zlepSit tak
firemnu povest. Podla Lucie Madlovej, riaditelky Asociace spoleCenské od-
povédnosti, sa o CSR zacinaju zaujimat nielen vel'ké firmy, ale aj mensie podniky,
ich zamestnanci a tieZ spolo¢nost’ okolo nich. MensSie podniky vSak majui k CSR me-
nej formalny pristup. Vel'a krat ani nevedia, Ze ide o CSR pri jednotlivych aktivi-
tach, ale beru to ako prirodzenu a vlastnu vec nebyt I'ahostajny k svojmu okoliu,
starat sa o svojich zamestnancov, zodpovedne si vyberat svojich partnerov, alebo
sa tieZ zaujimaji o problémy regiéonu ¢i mesta, v ktorom posobia. Je to hlavne
z toho dovodu, Ze majitelia tychto firiem maju vel'mi silné etické a osobné hodnoty
(Zitkova, P., 2013).

Podl'a Polonskeho a Jevonsa (2009, in Sontaité-Petkevitiené, M., 2015) existu-
je niekol'ko dovodov, preco sa firmy stavaju spoloCensky zodpovednymi, ato
z doévodu zlepSenia finan¢nej vykonnosti a trznej hodnoty, pozitivny vplyv na sta-
keholderov, vytvorenie spojenia so spotrebitel'mi a tieZ zlepSenie kvality vyrobkov.
Okrem toho tieZ existuju interné dovody, ako st zvySenie nasadenia zamestnancov,
zniZenie fluktuacie zamestnancov, nehovoriac o zlepseni celkového vplyvu na spo-
lo¢nost. Podl'a Bhattacharya a Sena (2004, in Sontaité-Petkeviciené, M., 2015) CSR
aktivity prindsaju bezprostredné vystupy, ako je word-of-mouth, odolnost voci
negativnym informaciam o firme, zvySenie povedomia zakaznikov a vytvorenie si
postojov k danej firme. Z vysledkov vyskumu BLF (2012) tiez vyplyva niekolko
motivov, ktoré podporujua spolocenské chovanie firiem, a to eticko-moralne dévo-
dy, snaha o udrzanie kroku s konkurenciou a poZiadavkami trhu, zvySovanim loja-
lity zakaznikov ¢i zlepSenie imagu u verejnosti.

Aj ked sa ekon6movia stale nemézu zhodnut na prioritdch a rozsahu CSR,
moderny pohlad na podnikanie prijatie tohto konceptu akceptuje a v niektorych
krajinach aj podporuje, a to hlavne z niekol’kych dovodov. Prvym z nich je moZnost
vyhnut sa Castym vladnym zdsahom stanovenim si vlastnych seba obmedzeni
a pravidiel svojho chovania, ktoré su lepsie ako prijatie prisne zameranych regula-
cif stanovenych vladou pri nevhodnom spravani firiem. Dal$im dévodom je fakt, Ze
firmam rastie ich ekonomicka moc aje nutné si stanovit urciti samoregulaciu.
Vel'ké firmy su totiZto vyznamnymi tvorcami a nositel'mi urcitého chovania, ktoré
je prikladom pre menSie firmy, a tie sa toto chovanie snazia napodobiiovat (Sek-
nicka, P., Putnova, A., 2016). Takéto samoregulacné a dobrovol'né aktivity sa v CR
uz dlhu dobu rozvijajy, a ¢asto su tiezZ podporované zo strany Statu. Ide napriklad
o oblast’ zavadzania systémov riadenia (CSR, kvality, Zivotného prostredia, BOZP),
podporu oznacovania vyrobkov (znacky kvality, eko-oznacenia, a podobne), aktivi-
ty na ucCinnejSie vyuzZivanie zdrojov, certifikaciu zamestnavatel'ov a vela d’alSich.
Niektoré z tychto aktivit si zaradené do podpornych vladnych programov, pre kto-
ré su tiez vytvorené Specializované pracoviska, ako napriklad Narodny program
EMAS, Narodny program environmentalneho znacenia, Program Ceska kvalita,
Bezpelny podnik, Narodny program cistejSia produkcia (MPO, 2016). Vel'mi ddle-
Zitym dovodom je tieZ zmena vnimania firiem verejnostou. DneSny Zivotny Styl



28 Prehlad literatiry

kladie velky doraz na ekologické a socialne pristupy k aktivitam firiem. Pri akom-
kol'vek nesolidnom jednani v ramci socidlnej a environmentalnej oblasti moZze fir-
ma stratit' zaujem svojich zakaznikov, ¢o potvrdzuje aj vyskum organizacie CSR
Europe (Seknicka, P., Putnova, A., 2016).

Podl'a Blahu a Cerneka (2015) mdZe byt zase zvyseny zaujem o koncept CSR
hypoteticky ovplyvneni r6znymi zmenami vo vyvoji globalneho a narodného pro-
stredia, a to nasledujucimi:

¢ tlak zahrani¢nych odberatel'ov na audity a certifikacie,

o tlak stakeholderov na zodpovedné chovanie v silade s 3P z dévodu zmien v ich
spravani a potrebach,

e vySsi zaujem zo strany firiem o zavadzanie etickejSieho chovania do podnikania,
hlavne pri korektnom jednani v obchodnych vztahoch, pretoZe dlhodobo dobré
funk¢éné vztahy mozu zniZovat transakcéné naklady,

e velky vplyv nadnarodnych organizacii, velkych ekonomik a inych institdcii na
zvySenie spolocenskej zodpovednosti v podnikani,

e vySSia medializacia a uznanie pri tispechoch firiem v oblasti CSR,

e vicsSia informovanost o koncepte CSR, jeho nastrojoch a metédach, v podobe
réznych seminarov, konferencii a spolo¢nych projektov s ostatnymi firmami,

e aktivna podpora a uznanie Statu pre spolo¢ensky zodpovedné firmy,

e stabilna podpora v ramci EU.

Naopak za najvacsie bariéry pre prijatie konceptu CSR sui povazované podla vy-
sledkov vyskumu BLF (2012) hlavne nedostatocna podpora zo strany Statu a vlady,
nevyhovujuca legislativa a dannové prostredie, velka byrokracia pri presadzovani
CSR aktivit a taktieZ si vacSina podnikov mysli, Ze takéto aktivity neprinasaju Zia-
den ekonomicky azitok a rast trZieb.

V CR prevladaji medzi manaZérmi a podnikate'mi dva nazory na koncept CSR.
Prvym z nich je ten, Ze spolo¢ensky zodpovednym aktivitam by sa mali venovat len
silné a stabilné firmy, ktoré majai dostatocne vela finan¢nych prostriedkov a tiez
podporu zo svojej materskej spolo¢nosti. Sicasne veria tomu, Ze iba Stat by mal
rieSit socidlne problémy, pretoZze to nie je ulohou komercénych podnikov.
V sucasnosti vsak stale rastie pocet firiem, u ktorych prevlada opa¢ny nazor. Tato
skupina firiem berie CSR ako nova konkuren¢nud vyhodu, ktora sa stava hlavnym
predpokladom tuspesnosti podniku, kedZe je trh vel'mi presyteny. Firmy sa vacsi-
nou zameriavaju hlavne na socialnu oblast’ CSR, zameranu na interné aktivity pre
svojich zamestnancov. Stale viac sa tiez firmy zapdajaju do firemného darcovstva,
ide vSak vacsinou len o kratkodobejSiu podporu urcitého projektu neziskovej or-
ganizacie alebo podporu na vyziadanie. Tato podpora byva najcastejSie vo financ-
nej podobe a podnikatelia ju vel'a krat vnimajd ako prostriedok public relations
(Blaha, J., Cernek, M., 2015). Spolocensky zodpovedné aktivity reportuju skoro
vSetky vyrobné a stavebné firmy, ktoré sa tak snaZia prevziat zodpovednost za
svoj vela krat negativny dopad na spoloCnost. NajcastejSie vSak mdzeme vidiet
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takéto aktivity v oblasti sluzieb. Vel'a krat sa tieZ mdézZeme stretnut so socialnymi
podnikmi, ktoré vytvaraju r6zne produkty a sluzby na rovnakej drovni ako ostatné
firmy, pre nich je vSak ddlezité do svojho podnikania zapajat komunitu ¢i jednot-
livcov, ktori maju staZené podmienky uplatnenia, alebo sa chca podielat na nie-
¢om prospesnom. Takéto podniky maju Casto inovativne napady, ktoré sa stavaju
zodpovednym benefitom pre firmy a ich partnerov.

Vo vysledkoch vyskumu prevedeného v ramci dizertacnej prace Skypalova
(2014) uvadza, %e povedomie podnikov o koncepte CSR je v CR stale nedostacuju-
ce, vzhl'adom k tomu Ze viac ako 50 % opytanych podnikov sa s konceptom CSR
nikdy nestretlo, ¢o sa tyka hlavne mikro a malych podnikov. Najviac informované
su vel'ké podniky, ktoré vel'a krat preberaju poznatky od svojich zahrani¢nych ma-
terskych spoloc¢nosti. Tieto podniky maju tiezZ velmi ¢asto pracovnika, ktory do-
hliada na CSR v podniku, vo vel'a pripadoch vsak nejde o CSR manaZéra, ktory by sa
zameriaval iba na CSR, ale vacSinou tuto funkciu plni PR oddelenie, tlacovy hovorca
alebo personalne oddelenie.

Ako uviedla Lucia Madlova v ¢lanku pre Casopis ZapadocCesky Denik (Asociace
spoleCenské odpovédnosti, 2015), firmy pri zavadzani konceptu CSR robia niekol-
ko chyb, ktorym by sa mali radsej vyhnut. Firmy maju problém vymysliet také
zodpovedné aktivity, ktoré by boli prinosom nielen pre firmu samotnd, ale aj pre
jej okolie a boli by udrzatel'né aj do buducnosti. Vel'a krat si vyberaji dopredu ne-
premyslené cinnosti, ktoré su casto iba jednorazové avelmi nakladné a este
k tomu ani neprispievaju k rieSeniu daného problému. Takéto firmy realizuju tieto
aktivity nie kvoli tomu aby riesili dany problém, ale aby danu aktivitu zrealizovali
a zviditel'nili sa v oblasti CSR. Niektoré firmy si pod konceptom CSR mylne pred-
stavuju iba charitu alebo filantropiu a nevedia si efektivne vybrat oblast, v ktorej
by mohli pomoct. V d'alSom clanku (Zitkova, P., 2013) sa tieZ vyjadrila, Ze vel'ké
nadnarodné firmy casto preberaju globalne stratégie od materskej spoloc¢nosti,
avSak neprisposobujd ju miestnym podmienkam, ¢o vedie k neefektivnemu inves-
tovaniu prostriedkov do CSR, ktoré nema Ziaden dopad na samotnu spolo¢nost. Je
tiez vel'mi doleZité, aby napad zaviest koncept CSR do firmy priSiel z najvyssieho
vedenia, pretoZze mdze byt vel'mi zlozité presvedcCit majitelov o zmyselnosti CSR
aktivit. Investicia do implementacie konceptu CSR nie je kratkodoba zaleZitost
vzhl'adom k tomu, Ze ide o investiciu do celkového rozvoja firmy, a preto je nutné
sa na nu pozerat v dlhSom ¢asovom horizonte.

3.3.1 CSR v dodavatel'skych vztahoch a maloobchode

Stale rastuca globalizacia nuti podniky outsourcovat materialy a sluzby, aby znizili
svoje naklady a ziskali tak strategické vyhody v celom dodavatel'skom retazci. Av-
Sak s rasticou ekonomickou silou suvisi aj rastica zodpovednost firiem a stale
viac podnikov sa musi zameriavat nielen na svoje spolocensky zodpovedné aktivi-
ty, ale klast doraz aj na to, aby sa zodpovedne spravali aj jeho dodavatelia
a partneri (Farrell, O. C., a kol. 2013, in Diddj, S., Niehm, L., S., 2016). V poslednych
dvoch desatrociach sme mohli byt svedkami niekolkych firemnych nehdd (ako
napr. kolaps v bangladésskej tovarni Rana Plaza), ktoré viedli k imrtiam, zneciste-
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niu Zivotného prostredia alebo k zhorSeniu spoloCenského blahobytu. Aj kvdli ta-
kymto nehodam sa zvySuje pozornost stakeholderov na CSR aktivity jednotlivych
podnikov (Murphy, P. E.,, 2013, in Diddj, S., Niehm, L., S., 2016).

Dohliadat’ na svojich dodavatel'ov a partnerov je velmi dolezité hlavne pre
podniky, ktoré vyuZzivaju dodavatel'ov z kraj ktorych nie su vela krat dodrziavané
pravne predpisy a reSpektované I'udské prava (SPCSR, 2010). Medzi takéto podni-
ky moZeme zaradit' najcastejSie maloobchody, ktoré dovazaju produkty z réoznych
regionov celého sveta. Maloobchody musia vela krat Celit riziku napriklad detskej
prace alebo zlych zdravotnych a pracovnych podmienok. Vel'a krat sa tiez stava, Ze
velké obchody zneuzivaju svoju vyjednavaciu silu pri obchodovani s lokalnymi
farmarmi a producentmi. Aby dokazali predist takymto negativnhym javom, casto
sa zapajaju do roznych iniciativ, ako je napriklad Fair Trate a podobne (Jonas, P.,
a kol., 2005, in Andrea Martinuzzi, a kol., 2011). Pre mensie podniky v§ak moze byt
niekedy problém ovplyvnit svojich dodavatel'ov, pretoZe maju k dispozicii len ob-
medzené zdroje pre riadenie dodavatel'ského retazca. Na to, aby znizili naklady
a tiez zvysili vyjednavaciu silu mézu spolupracovat’ s roznymi obchodnymi zdru-
Zeniami a podnikmi, ktoré pésobia v rovnakej oblasti (SPCSR, 2010).

Podl'a UN Global Compact az 83 % spolocnosti poZaduje, aby sa ich dodavate-
lia chovali spolocensky zodpovedne, avSak iba 63 % z nich zahriiuje tieto pozia-
davky do podmienok spoluprace a iba 17 % podnikov im pomdaha pri stanovovani
spolocensky zodpovednych ciel'ov, alebo ich aj preskoli v danej oblasti (Madlov3,
L, 2012). Aby vSak mohli poZadovat plnenie urcitych sociadlnych
a environmentalnych podmienok od svojich dodavatel'ov, je vel'mi dolezité aby mal
podnik prehlad o svojich vlastnych podmienkach CSR asadm ich plnil (SPCSR,
2010).

Ak ide o zdiel'anie informacii o vyrobnych procesoch produktov v celom do-
davatel'skom retazci, a to od B2B vztahov az po koncovych zdkaznikov, Guercino
a Runfola (2009, in André Martinuzzi, a kol., 2011) predstavil svoj koncept sledo-
vatel'nosti, v ktorom rozliSuje dva typy podnikov. Prvym typom su firmy, ktoré vy-
uzivaju zdiel'anie takychto informacii ako nastroj pre posilnenie organizacnej kon-
troly, ale nie s ochotné zdiel'at informacie so svojimi zakaznikmi. Ostatné firmy to
vyuzivaju ako trzny nastroj, ktory pomaha zakaznikom ziskat' informacie o povode
a podmienkach vyroby ich produktov. Podla Pomeringa a Dolnicara (2009, in
Loussaief, L, a kol., 2014) vo vSeobecnosti existuji rozne problémy a obmedzenia,
ktoré stazuju firmam efektivne komunikovat ich CSR aktivity, ¢o spésobuje slabu
odozvu od spotrebitel'ov. Firmy by mali citit zodpovednost za nizku informova-
nost, pretoZe takato situdcia im stazuje vytvorit vazbu medzi CSR afiremnym
image (Kline, Dai, 2005, in Loussaief, L, a kol., 2014). Spotrebitelia podporuju viac
firmy, ktoré robia CSR aktivity, a preto je dolezité, aby ich firmy vzdelavali
o takychto aktivitdch. Zahrnutie CSR aktivit do marketingovej komunikacie je pre
firmu prileZitost, ako zlepSovat spotrebitel'ské vnimanie ich image a hodnét. Pod-
statné vSak je, Ze maloobchody by nemali svoje CSR aktivity propagovat rovnako
ako svoje produkty sluzby ¢i znacky. Spotrebitelia si na takéto informacie vel'mi
citlivi, preto je to vyzva pre marketing, aké nastroje zvoli, aby ich spotrebitelia po-
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vazovali za doveryhodné. Podl'a Morsinga a Schultza (2006, in Loussaief, L, a kol,,
2014) spotrebitelia preferuji dostavat takéto informdcie zvyrocnych sprav
a webovych stranok viac ako z inych tradi¢nych nastrojov, voci ktorym su skeptic-
ky a reaguju negativne, ak sa ich snaZi niekto presviedcat. TaktieZ si spotrebitelia
moZu vela krat mysliet, Ze firmy vyuZivaju CSR aktivity len na zlepSenie svojej
image a takéto chovanie firmy nesuvisi z jej hodnotami a etickymi zavazkami. Ked'
sa firmy rozhodujui o marketingovej komunikacii, musia vediet, v akom $tadiu spo-
trebitel'ského vnimania sa dopad CSR aktivit objavi, a to pri budovani image firmy,
asociacie s firmou alebo pri budovani vztahu s firmou (Loussaief, L, a kol., 2014).

3.4 CSRzpohl'adu zakaznikov

Do spotrebitel'ského spravania mézeme zahrnut mentalne, fyzické a emocionalne
aktivity, ktoré l'udia robia pri vybere, ndkupe, pouZivani alebo vyhadzovani jednot-
livych produktov ¢i sluzieb, ktoré uspokojuju ich potreby. Pre marketingové odde-
lenie je preto ddleZité poznat takéto spravanie, pretoZe im to pomaha zistit, ako
ich zakaznici premyslaju a akym spdsobom si vyberaju rozne znacky a produkty,
tiez ako su ovplyviiovani ich okolim, referen¢nymi skupinami, rodinou ¢i predaj-
cami. Vo viacerych vyskumoch o spotrebitel'skom spravani sa vyuZziva pat krokovy
rozhodovaci model, ktory sa sklada z identifikovania problému, hl'adania informa-
cii o probléme, hodnotenia alternativ, vyberu produktu a hodnotenia uskutoc¢ne-
ného nakupu (Bakshi, S., 2012). Toto sa tieZ tyka CSR aktivit jednotlivych firiem,
pre ktoré je dobre vediet, aky vplyv majua takéto aktivity na ich zakaznika.

Ako bolo spomenuté v predchadzajucej kapitole, firmy sa v dnesnej dobe stale
viac zapdjaju do spolocensky zodpovednych aktivit, ktoré sa snazia komunikovat
svojim zdkaznikom. To je tieZ jeden z dévodov, preco sa aj zadkaznici v poslednom
obdobi stale viac zaujimaju o takéto aktivity a chovanie firiem im nie je I'ahostajné
a ovplyvnuje to ich nakupné chovanie. Organizovanie protestov €i bojkotov je ich
prejavom nesuhlasu s nezodpovednym spravanim firiem, ktoré méze mat vel'mi
negativne dosledky na firmu. Bolo tieZ zistené, Ze nezodpovedné spravanie firiem
ma vadsi vplyv na nakupné chovanie, ako zodpovedné spravanie (Oberseder, M.,
akol, 2011). Podla prieskumu spolo¢nosti MORI (2011, in Eurdpska komisia,
2001) europsky zdkaznici uz nechct len dobré a bezpetné produkty, ale tiez chcu
produkty, ktoré su vyrobené firmou, ktora sa zaviazala spravat sa spolocensky
zodpovedne. Problémy, o ktoré sa zdkaznici najviac zaujimaju si ochrana zdravia
a bezpecnost’ pracovnikov, reSpektovanie I'udskych prav pri firemnych operaciach
a vybere dodavatel'ov (ako napriklad nevyuzivanie detskej prace), ochrana Zivot-
ného prostredia a zniZovanie emisie sklenikovych plynov. Tato skuto¢nost vytvara
zaujimavé prileZitosti na trhu, avSak musime brat ohl'ad na to, Ze aj ked' vela za-
kaznikov tvrdi, Ze s ochotni zaplatit' viacej za takéto produkty, maloktori z nich
tak aj urobia.

Podla Mohra a kol. (2005, in Oberseder, M., a kol., 2011) existuju 4 skupiny
zakaznikov. Prvou skupinou su ti, ktori neberti ohl'ad na CSR. Dalej ide o tych, ktori
myslia na CSR, ale nekonaju podl'a toho. Nasledne su taki, ktori len obc¢as zohl'ad-
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nuju CSR pri ndkupe a poslednymi su ti, ktori to zohl'adiiuju stale. VacSina zakazni-
kov patri do prvych dvoch skupin.

Vacsina vyskumov ukazuje, Ze zaujem zakaznikov o CSR rastie. Viac ako polo-
vica zakaznikov vS$ak veri, Ze spolo¢ensky zodpovedné firmy z tychto aktivit profi-
tuju. Vyskumy zaloZené na experimentoch ukazuju, Ze zadkaznici sa nezaujimaju len
o CSR, ale zohl'adniuju CSR aj pri hodnoteni firiem alebo pri nakupnom rozhodova-
ni. Napriek tomu, Ze takychto vyskumov je nespocetne vela, akademici
a marketingovy pracovnici su stale neisti pri posudzovani toho, ako zakaznici vni-
maju CSR a aké konkrétne aktivity su najucinnejsie pri ovplyviiovani ich vnimania
(2008, Phole, G., Hittner, in Oberseder, M., a kol., 2013). Podl'a kvalitativneho vy-
skumu Obersederovej a kol. (2011) by si firmy mali CSR aktivity rozdelit do oblasti
podla toho, na akych stakeholderov tieto aktivity zameriavaji. Bude potom pre
nich jednoduchsie tieto aktivity vyhodnotit' a konkrétnejSie posudit’ ich vnimanie
zdkaznikmi. CSR aktivity m6zu teda rozdelit do oblasti zamestnancov, zdkaznikov,
Zivotného prostredia, dodavatel'ov, miestne komunity, shareholderov a spolo¢nost.
Pre zdkaznikov je ddleZité zamerat sa pri zamestnancoch na pracovné podmienky,
nediskriminaciu zamestnancov alebo primerand odmenu za pracu. Pri oblasti za-
kaznikov ide o témy ako spravodlivé ceny, jasné a Uplné znacenie vyrobkov, bez-
pecné a kvalitné vyrobky. Ak ide o Zivotné prostredie, zakaznici vnimajd zodpo-
vednost za redukovanie spotreby energie, odpadu a emisii. Oblast’ dodavatel'ov sa
zameriava na spravodlivost' v zmluvnych podmienkach a pri vybere dodavatelov,
a tieZz vykonavanie auditu. Dalsia dolezita podoblast’ sa tyka zodpovednosti firmy
voCi miestnej komunite. Zakaznici kladi doraz na povinnost vytvarat pracovné
miesta pre I'udi, ktorf Ziju v komunite, zasobovanie danej komunity a ekonomicky
prinos pre rozvoj regionu. Spotrebitelia davaju akcionarom vyznamné postavenie
tym, Ze uznavaju, Ze firma je zodpovedna za dosiahnutie zisku. Avsak veria, Ze fir-
my by mali kldst déraz na udrZatelny rast, dlhodoby finan¢ny uspech
a zodpovedné investicie. a nakoniec respondenti tvrdia, Ze firma je tieZ zodpoved-
na za spoloc¢nost ako celok. Spolo¢enska oblast sa zaobera otazkami ako napriklad
dary na socialne pripady, zamestnavanie oséb so zdravotnym postihnutim ana
podporu socidlnych projektov. Tieto jednotlivé oblasti vSak maju rozlicnt délezi-
tost' pre zakaznikov. Podl'a zakaznikov st najdolezitejSie aktivity z oblasti zamera-
nych na zakaznikov, Zivotné prostredie a zamestnancov. Menej ddlezité si potom
dodavatelia, miestne komunity a spoloCnost ako celok. Najmenej sa zakaznici zau-
jimaju o shareholderov.

Typ CSR aktivit, podpora takychto iniciativ zo strany zakaznika a ich dévera
voci firme predstavuja kl'i¢ovu rolu pri vaimani CSR aktivit zakaznikmi firmy. Vy-
skum tieZ preukazal, Ze CSR aktivity maju pozitivny vplyv na nakupné chovanie iba
vtedy, ak ma zakaznik zaujem o CSR aktivity a sam ich aj podporuje. Takyto zakaz-
nici sa zodpovednejSie rozhoduju o kiipe produktu a tieZ sa spravaju zodpovedne
pri jeho vyuzivani a nakladani s nim (2004, Sen, S., Bhattacharya, C. B,, in Oberse-
der, M., a kol,, 2011). Takéhoto zakaznika m6Zeme podla Devinneyho a kol. (2010)
nazvat spoloc¢ensky zodpovedny zakaznik, ktory sa vedome a zdmerne rozhodu-
je ospotrebe na zaklade svojho osobného a moralneho presvedcenia. Zakaznici
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preukazuju svoju zodpovednost 3 spésobmi. Prvym z nich je to, Ze aktivitami, kto-
ré vykonava, vyjadruje svoj postoj k uré¢itému problému, napr. darovanie penazi
alebo ochota zapojit sa do protestov alebo bojkotov. Prejavuje tak svoje spotrebi-
tel'ské preferencie spojené s jeho hodnotami a ndzormi. Druhym spdsobom je pre-
ukazovanie svojich nazorov v roznych prieskumoch alebo inych marketingovych
vyskumoch. Takéto nazory sa povazuju za urcené spotrebitel'ské preferencie, pre-
toZe nemusia mat suvis s konkrétnym spravanim. Poslednym sp6sobom je nakup-
né spravanie, pri ktorom zakaznik svojim nakupom alebo odmietnutim nakupu
vyjadruje postoj k danej firme.



34 Vlastna praca

4 Vlastna praca

4.1 Orientacna analyza trhu so zdravou vyzivou
a biopotravinami v CR

Trh so zdravou vyZivou a biopotravinami je v CR relativne maly, av§ak ma velky
potencial, kedZe moézeme vidiet, Ze kazdoroc¢ne rastie. Biopotraviny a produkty
ekologického pol'nohospodarstva zac¢inaju tvorit stabilnd sucast nakupov ¢eskych
spotrebitel'ov, o vyplyva z vyskumu vyskumnej agentury MEDIAN. Vysledky uka-
zuju, Ze percento l'udi, ktori nakupuju takéto potraviny kazdorocne rastie a v roku
2014 iSlo aZ 0 41 % respondentov vo veku 18-65 rokov (MEDIAN, 2014). Tuto sku-
to¢nost potvrdzuju nielen Statistické vyskumy, ale tieZ producenti takychto vyrob-
kov, ktori nemaju problém svoje vyrobky predavat (RetailNews.cz, 2015). Podla
ministra pol'nohospodarstva Mariana Jurecku, tento rast suvisi hlavne so zvysuju-
cim sa zaujmom o farmarske trhy, systém debniciek alebo tiezZ farmarskych pre-
dajni, ktoré sa najcastejsie nachadzaju vo vacsich mestach. TaktiezZ tomu napomaha
Ministerstvo pol'nohospodarstva svojimi marketingovymi aktivitami, ktorymi sa
snazi zvySovat povedomie o biopotravinach. Ide o projekty ako Poznej svého far-
mare, Farmarské slavnosti alebo Mésic biopotravin a ekologického zemédélstvi,
ktorym je ako uZ tradi¢ne mesiac september (Vrkocova, I., 2015).

Zo spravy o trhu s biopotravinami v CR z roku 2014 vyplyva, Ze spotreba bio-
potravin cinila v roku 2014 2,02 mld. K¢, ¢o je v porovnani s rokom 2013 narast
0 3,9 %. Na jedného obyvatela tak pripada priemerna spotreba vo vyske 191 K¢
a tvori len 0,72 % z celkovej spotreby potravin a napojov. Ludia najcastejSie naku-
puja produkty z kategérie , ostatné spracované potraviny“, ktoré tvoria 33 % po-
diel objemu predajov, a do ktorych patri hlavne detska vyziva, d’alej kava, ¢aj, med,
cukrovinky, korenie a dalsie. Dalej sa tieZ nakupuje mlieko, mlie¢ne vyrobky (22
%) aovocie azelenina (14 %). AZ 40,9 % ceskych spotrebitel'ov nakupuje tieto
produkty v maloobchodnych a drogistickych retazcoch. Za nimi vsak nasleduju
predajne zdravej vyzivy a biopotravin, v ktorych nakupuje 24,8 % spotrebitel'ov.
Trvalo tieZ rastie vyznam priameho predaja, o ktory maju spotrebitelia vel'ky zau-
jem (UZEI, 2016). Podl'a nazoru Katefiny Nesrstovej, manazérky PRO-BIO Svazu
ekologickych zemédélcti, sa nakupné chovanie zdkaznikov v nasledujtcich rokoch
mierne zmeni, pricom namiesto nakupovania v supermarketoch budu l'udia radsej
uprednostiiovat’ priamy predaj (RetailNews.cz, 2015). To potvrdzuje aj aktualny
vyskum agentury IPSOS (2016a), ktory sa zameriava na spotrebitel'ské vnimanie
lokalnych producentov a pestovatel'ov, a vyplyva z neho, Ze zakaznici stale castej-
Sie vyhl'adavaju malé obchody, s ohl'adom na ich dostupnost, zameranie obchodu
a originalitu produktov. Co sa tyka motivov nakupovat’ biopotraviny a zdravi vyzi-
vu, z bio vyskumu vyskumnej agentiry MEDIAN (2014) vyplyva, Ze Cesky spotrebi-
telia nakupuju biopotraviny hlavne kvoli predpokladu, Ze st zdravSie a chutnejSie
ako beZné potraviny. Naopak najvacSou bariérou je eSte stale cena tychto produk-
tov, spotrebitelia ju ¢asto porovnavaju s kvalitou a podl'a toho sa rozhoduju. Zau-
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jimavé je tieZ zistenie, Ze biopotraviny najcastejSie nakupujui Zeny v domacnosti
v strednom veku alebo tieZ podnikatelia, naopak najmenej ich nakupujud starsi mu-
Zi.

Dolezité je tiez, odkial' takyto spotrebitelia Cerpaju najviac informacit
o jednotlivych produktoch a producentoch. NajcastejSie ide o internet, ktory sa
v dnesSnej dobe stal vyznamnym komunika¢nym prostriedkom, kde I'udia mézu
najst rozne testy, porovnania ¢i referencie. Vel'mi dolezité su vSak tieZ odporucenia
od priatel'ov ¢i rodiny, ¢co méze byt uzitocné hlavne pre malé firmy, ktoré nemaju
dostatok prostriedkov na reklamu a podobne. Za nimi nasleduju média, ako st no-
viny, Casopisy, odporucenia odbornikov ¢i lokalne televizie a radia. Zaujimavé je
tieZ zistenie, Ze hlavne zakaznici mensSich predajcov alebo farmarskych trhov sa
zaujimaju o to, ¢i vyrobky spliuju hygienické, zdravotné a bezpecnostné kritéria.
Preto je pre nich vel'mi déleZité oznacenie takéhoto vyrobku roznymi certifikatmi
a znackami kvality. Z pohl'adu producentov vSak I'ud'om ide hlavne o p6vod vyrob-
ku a vel'a krat jednotlivé znacky ani nepoznajui. Vyrobcovia sa tiez Casto prezentuju
na roznych food festivaloch a akciach, kde 'udia méZu ochutnat dané vyrobky. Ta-
kychto akcii sa v§ak zucastniuje len tretina opytanych, a najcastejsie ide o mladych
I'udi vo veku 18-34 rokov a l'udia s vysokoskolskym vzdelanim. M6Ze to byt vSak
sposobené tym, Ze najCastejSie sa takéto akcie konaju vo vacsich mestach. (IPSOS,
2016a).

V CR bolo na konci roku 2014 zaregistrovanych 506 vyrobcov biopotravin, z
toho 34 % z nich svoju ¢innost nevykonavalo, alebo vyrabali len ve'mi malé mnoz-
stvo vsezéne Ci na objednavku. NajpocetnejSiu skupinu tvoria vyrobcovia
s vel'’kostou obratu 100 tis. K¢ az 500 tis. K¢, nasleduja ich vyrobcovia s obratom
do 100 tis. K¢, kde patria hlavne farmarski vyrobcovia. Medzi troch najvacsich vy-
robcov v CR patri COUNTRY LIFE, s. r. o. (vyrdba hlavne obilniny, cestoviny, peci-
vo), PRO-BIQ, s. r. o. (obilniny, cestoviny, polotovary, mlynské vyrobky) a Lifefood
Czech Republic, s. 1. 0. (suchare, susené ovocie, orechy) (UZEI, 2016).

Okrem vyrobcov sd na trhu biopotravin vel'mi déleziti distributori bioproduk-
tov, ktori tieto produkty predavaji bez akéhokolvek dalSieho spracovania. Ide
hlavne o dovozcov, regionalnych a celoStatnych distributorov a vel’koobchodnikov,
a ku koncu roka 2014 bolo registrovanych 351 subjektov. Na tomto trhu tieZ p6so-
bi odhadom skoro 3000 maloobchodnych predajni potravin, ktoré sa podl'a zakona
o ekologickom pol'nohospodarstve nemusia od roku 2006 registrovat. Ako uZ bolo
spomenuté vyssie, vel'ky rast mézeme vidiet pri farmarskych obchodoch, ktoré
ponukaju regionalne produkty a patri sem napriklad Nas grunt, Sklizeno, My food
alebo Dobrej Spajz. Vel'mi vyznamnych miestom predaja su tieZ drogistické re-
tazce, a to hlavne dm drogéria, ktora zarad'uje do sortimentu najviac biopotravin
(UZE], 2016).

Co sa tyka spotrebitel'ov na tomto trhu, rastie ich tendencia zohl'adtiovat’ pri
ich vybere potencidlne neziaduce vedlajSie efekty polnohospodarskej vyroby
z hl'adiska zdravia a udrzatel'ného rozvoja. Davaju preto prednost alternativnym,
etickym alebo tieZ ,zelenym*“ produktom, ktoré su vyrabané bez takychto vedl'aj-
Sich efektov (Grant, J., 2009). Podl'a prieskumov vSak moZeme predpokladat, Ze
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existuje rozdiel medzi postojom, ktory spotrebitelia zastavaja a ich skuto¢nym na-
kupnych chovanim. Zo spravy prieskumu spolo¢nosti McKinsey az 87 % spotrebi-
tel'ov zohl'adnuje pri svojom nakupe environmentalne a socialne dopady, avsak iba
33 % z nich si takyto vyrobok aj kupi (Bonini, S. M. ], Oppenheim, J. M., 2008).

Aj ked’ je cena najvacsou bariérou pri nakupe biopotravin a zdravej vyzivy, cit-
livost na nu je relativne niZSia pri spotrebiteloch biopotravin v porovnani
s prileZitostnymi spotrebite'mi alebo spotrebitel'mi, ktori takéto potraviny nena-
kupuju. Citlivost je kompromisom medzi cenou a uzitkovou hodnotou a zavisi
hlavne od toho, aké ekonomické zazemie spotrebitelia maju a aka je ich znalost
cenovej hladiny pri tychto produktoch (Aertsens, |, a kol., 2009).

Ako uZ bolo spomenu vyssie, vo vSeobecnosti st spotrebitemi bio produktov
a zdravej vyZzivy Zeny, ktoré maju dieta a su starSie. Zaujimavostou vsak je, Ze aj
ked’ maju mladi spotrebitelia pozitivnejsi postoj ku biopotravindm, je pravdepo-
dobnejsie, Ze starsi I'udia uskutoc¢nia nakup, ¢o moZe byt hlavne kvoli tomu, Ze ce-
ny biopotravin sud dostupnejsie prave pre nich. Bio-spotrebitel'mi sa tieZ Casto sta-
vaju prave mladé rodiny v case, ked’ ¢akaju dieta, pretoZe sa menia ich stravovacie
navyky, snaZia sa stravovat zdravsie a kladu vel'ky d6raz na to, o nakupuju. (Hill,
H., Lynchehaun, F., 2002, in Hughner, R. S., a kol., 2007)

4.2 Sekundarny vyskum IPSOS

Vacsina vyskumov, ktoré sa robia v oblasti CSR sui zamerané na vnimanie CSR fir-
mami a ich zamestnancami. Maloktoré vSak skimaji vnimanie CSR ostatnymi sta-
keholdermi, ako su napriklad zakaznici, a prave to je pre firmy vel'mi dolezité
vzhl'adom k tomu, Ze pomocou vysledkov maji moznost' zistit, na aké témy sa tre-
ba sustredit a aky vplyv to ma na nakupné spravanie ich zakaznikov.

Jednou z mala agenttir, ktoré takyto vyskum realizujt v CR, je agenttra Ipsos
s. . 0. (dalej len Ipsos). Ipsos je najvacsia vyskumna agentira v CR, ktora sa zame-
riava na vyskum trhu a verejnej mienky. CSR & REPUTATION RESEARCH realizuje
uz od roku 2010 vZdy na konci daného roka, a to umoziuje porovnavat jednotlivé
vysledky medzi sebou. Vzhl'adom k tomu, Ze su do vyskumu zarad’'ované rdézne cie-
I'ové skupiny, prinasa to komplexny pohl'ad na tito problematiku. Okrem popula-
cie CR st tiez skiimané nazory réznych skupin expertov, kde sa radia média, vy-
znamné neziskové organizacie, predstavitelia asocidcii, zvdzov, institucii a tiez CSR
manazéri vel’kych firiem.

Vzhl'adom na to, Ze tento vyskum je uskuto¢neny na Sirokom vzorku popula-
cie CR ajeho vysledky mdzu byt zovseobecnené, bude tento sekundarny vyskum
vyuzity na porovnanie vysledkov primarneho vyskumu tejto prace. Vysledky boli
ziskané z dostupnych verejnych casti vyskumov (Ipsos, 2014, 2016b). Vysledky
z roku 2014 nie su zverejnené na internete, preto boli vyZiadané pomocou emailo-
vej komunikacie priamo od Tomasa Mackd, ktory je Research and Communication
Director Ipsosu.
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421 Medziroc¢né zrovnanie CSR & REPUTATION RESEARCH

Tato Cast prace bude zamerana na porovnanie vysledkov CSR & REPUTATION RE-
SEARCH za jednotlivé roky. Kazdy rok sa tento vyskum zameriava na niekol'’ko do-
lezitych otazok, z ktorych boli vybraté len tie, ktoré posluZia v nasledujucom vy-
skume, a to:

1. AKo vel'mi déleZité je pre I'udi v CR spolo¢ensky zodpovedné spravanie
firiem a ako to zohl'adnuju pri vybere produktu ¢i sluzby?

Vroku 2015 bolo zistené, Ze iba 24 % populacie vie ¢o znamend spolocenska
zodpovednost firiem. Okrem toho iba 13 % l'udi povaZuje prave spolocensku
zodpovednost za vel'mi ddleZita pri ich rozhodovani. V porovnani s rokom 2014,
kedy iSlo 0 24 %, alebo rokom 2013 (29 %, vid'. obrazok ¢. 1) mdZeme vidiet vel'ky
pokles v tomto smere. Dal$ou otazkou, ktorou sa zaobera tento vyskum, je ochota
priplatit’ si za spolo¢ensky zodpovedny produkt alebo sluzbu. T4 sa v jednotlivych
rokoch vel'mi nemeni, a predstavuje 11 % populacie CR, ¢o je len 1 z 10 Cechov.
Zaujimavé je tieZ zistenie, Ze takéto spravanie je cCastejSie u Zien a mladych l'udi do
34 rokov. Z dlhodobého hl'adiska m6zeme vidiet, Ze zohl'adiiovanie CSR pri nakupe
a ochota si priplatit’ za takéto produkty kazdym rokom Kklesa (vid. obrazok ¢. 1).
Rovnako ako v prieskume spolo¢nosti McKinsey spomenutej vyssie, aj tu méZeme
sledovat rozdiel medzi spotrebitel'skych postojom a realnym nakupnym chovanim.
Dolezité je vSak upozornit, Ze v roku 2015 boli na rozdiel od ostatnych rokov pre
interpretaciu vysledkov pouzité len odpovede ,Velmi doleZité“ a ,rozhodne ano“,
preto celkové percento l'udi, ktori pokladaji aspon trochu doélezité CSR pri svojom
rozhodovani nie je mozné zrovnavat.
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Obr. 1 Zrovnanie dolezitosti CSR pri nakupe a ochoty priplatit si za zodpovedny produkt
Zdroj: Ipsos, 2016b, Tomas Mackd, emailova komunikacia.
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2. Col'udia o¢akavaju od firiem v oblastiach CSR a na aké oblasti by sa mali
najviac zameriavat?

Nazory respondentov na tato otazku sa pocas piatich rokov vel'mi nemenia a su
konstantné. Pre I'udi je vel'mi dolezita hlavne pravdivd komunikacia firmy smerom
k ich zakaznikom. Za ddleZiti pokladaju tieZ starostlivost firmy o ochranu Zivotné-
ho prostredia a prirody, aby sa stale snazili o zniZovanie dopadu ich ¢innosti na
prirodu a tiez triedenie odpadu nad ramec toho, ¢o im prikazuje stat. Tretou oblas-
tou su prave zamestnanci danej firmy. Firma by sa k nim mala spravat zodpovedne
a zaistovat dostato¢nu bezpecnost pri praci. V roku 2015 boli prvé tri oblasti pra-
ve zodpovedné spravanie ku svojim zamestnancom (61 %), starostlivost
o ochranu Zivotného prostredia a prirody (59 %) a transparentna komunikacia so
zakaznikmi (53 %). Tieto ¢isla sa vSak pre jednotlivé sektory podnikania liSia. Na-
priklad pre oblast retail je ddlezita hlavne komunikacia so zakaznikmi, ochrana
svojich zamestnancov a tieZ ekologickejsie produkty a sluzby. Zaujimavé je tieZ to,
Ze tieto odpovede sa liSia pri muzoch a Zenach a tiez réznych vekovych katego-
riach. Pre muzov je skor dolezité zameriavat sa na vedu, vyskum a vzdelavanie,
a naopak Zeny skor preferuji ochranu ZP a pomoc I'ud'om. Pre mladych l'udi je zase
dolezité podporovat nové start-upy.

3. Ako sal'udia angazuja v spoloc¢ensky zodpovednych aktivitach?

V tomto vyskume st respondenti rozdeleni do 4 hlavnych segmentov podla toho,
aky vztah maju k spolocCenskej zodpovednosti, k darcovstvu a dobrovolnictvu
a ako sa oni sami zapajaju do spoloCensky zodpovednych aktivit a rozvoja komu-
nitného Zivota. Najvacsi segment tvoria pasivni respondenti, ktori maju nizsie po-
vedomie o CSR, menej daruju peniaze a nie su ochotni si priplatit za spoloc¢ensky
zodpovedné produkty. Ide vacSinou o starSich a menej vzdelanych l'udi, ktori sa
nachadzaju v hor$ej finanénej situdcii. Dal$im segmentom su solidarni respondenti,
ktori daruju peniaze vacSinou pomocou DMS alebo pouli¢nej akcie, preferuju hu-
manitdrnu pomoc a najvacsie percento z nich tvoria Zeny. K d’alSiemu segmentu, a
to segmentu darcov, patria hlavne mladsi a vzdelanejsi 'udia, ktori radi prevadzaja
peniaze na Ucet danej organizacie alebo daruju krv, a sd ochotni si priplatit’ za spo-
locensky zodpovedny produkt. Poslednym segmentom, a zaroveil najmensim, sd
opinion leaders, ktorymi su mladsi a vzdelanejsi I'udia, medzi ktorymi st hlavne
Studenti. Ide o I'udi, ktori sa aktivne zapajaju do komunitného Zivota, zaujimaju sa
o CSR, robia dobrovol'nikov a ddvaju pozor na to, o nakupujd a upozornuju na to
aj ostatnych. Podiel tychto segmentov sa vyrazne nemeni, ked porovname roky
2010 az 2014, avsak je nutné zmienit, Ze vysledky z roku 2015 nemdZeme porov-
navat, pretoze rozdelenie do jednotlivych segmentov sa mierne zmenilo. Solidarny
segment a segment darcov boli nahradené aktivnym segmentom a spoloCenskym
segmentom, o spdsobilo narast podielu opinion leaders (z 9 azZ 10 % v rokoch
2010 az 2014 na 17 % v roku 2015).

Co sa tyka jednotlivych aktivit, I'udia st najaktivnejsi v oblasti Zivotného pro-
stredia. Vyrazne stupa podiel I'udi, ktori recykluju veci (od roku 2012 tento podiel
vzrastol zo 44 % na 51 %). Ak ide o darcovstvo a dobrovol'nictvo, najviac I'udi da-
ruje peniaze pomocou mobilného telefénu (DMS). Z medziro¢ného porovnania mo-
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Zeme vidiet stale niZ8i zadujem o darovanie penazi pomocou pouli¢nej akcie. V roku
2010 takymto sposobom darovalo peniaze 30 % respondentov, avSak tento podiel
sa kazdym rokom zniZoval, a v roku 2015 dosiahol iba 19 %. Dobrovol'nikmi bolo
iba 6 aZ 7 % respondentov a toto Cislo sa zda byt konStantné. Postoje I'udi k CSR sa
taktieZ vel'mi nemenia. Najviac I'udi niekedy poculo o charitativnych akciach firiem
alebo si zakupili spolo¢ensky zodpovedny produkt.

Ak ostaneme pri spolo¢ensky zodpovednych produktoch, respondenti najcas-
tejSie nakupuju energeticky Usporné zariadenia, recyklované produkty a tieZ bio-
potraviny. Ako moéZeme vidiet z grafu, ich podiely sa ako aj u ostatnych vysledkov
medzirone nemenia a ostavaju konstantné.
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Obr. 2 Zrovnanie nakupu produktov v jednotlivych rokoch
Zdroj: Ipsos, 2014, 2016b, Tomas Mackd, emailova komunikacia.

4.3 Kvalitativny vyskum formou rozhovorov

Pomocou hibkovych rozhovorov bolo zistované, ako vplyva na majitelov obchodov
so zdravou vyZivou a bio obchodov v Brne spoloc¢ensky zodpovedné chovanie vy-
robcov, ked' si vyberaju sortiment do ich obchodov. K rozhovoru pristipilo 7 ob-
chodov, ktoré sa nachadzali v roznych Castiach mesta, a liSili sa tieZ ich vel'kostou
a sortimentom, ktory ponukali. Tento niZ8i pocet rozhovorov je spésobeny hlavne
nedostatkom casovych moznosti majitelov obchodov alebo tiez nezaujmom
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o zapojenie sa do vyskumu. VSetky rozhovory boli uskuto¢nené s majitel'mi tychto
obchodov priamo v obchode pocas otvaracej doby, ¢o davalo moZnost pozorovat,
aki zakaznici obchod navsStevuju a pozorovat predajnd plochu a sortiment obcho-
du. Rozhovory sa uskutoc¢nili priebeZne v mesiacoch september a oktéber 2016.

4.3.1 Analyza rozhovorov s obchodmi so zdravou vyZivou a bioobchodmi

Na to, aby bolo mozné vytvorit vhodné odporucenia pre vyrobcov zdravej vyZzivy
a bioproduktov, bolo nutné zanalyzovat spravanie ich hlavnych odberatel'ov, kto-
rymi su urcite obchody so zdravou vyZivou a bio obchody. Celkovo bolo prevede-
nych 7 rozhovorov, ktoré trvali 20 - 40 minut, a to konkrétne s obchodmi Zdrava
vyziva 3 listek, Bioapetit s.r.o., Zdravi s chuti s. r. 0., BioPoint Brno, Zdrava
vyziva aneb Skopek neni vsechno, Paleo Doupé a Zdrava vyzZiva Obilny klicek.

Tieto obchody sa liSili hlavne Sirkou sortimentu, ktory v obchode pontkajy,
preto boli rozdelené do 3 skupin podl'a mnozstva produktov, ktoré v obchode vy-
stavuju, a to na malé, stredné a vel'ké obchody. Do skupiny malych obchodov boli
zaradené 2 obchody, ktoré pontkaji do 2 000 produktov. Medzi stredné obchody
patrili prave 3 obchody, ktoré maja na predajni do 3 000 produktov. a poslednu
skupinu tvorili 2 vel'ké obchody, ktoré ponukaju viac ako 3 000 produktov. Medzi
tymito skupinami vSak neboli vyrazné rozdiely v odpovediach, preto
v nasledujucom vyhodnoteni nebudu ich odpovede delené do tychto skupin, budu
spomenuté len v niektorych pripadoch.

Sortiment vSetkych obchodov bol vel'mi Siroky, ani jeden obchod nebol zame-
rany vyhradne na jednu oblast, vSetci ponukali ¢i uz farmarske produkty, bio
a nebio produkty a tiez Fair trade. Vac¢Sina respondentov nakupuje tieto produkty
od priblizne 50 réznych dodavatel'ov, a to hlavne od tych vel’kych a najznamejsich
distributorov, ako je PRO-BIO s r. 0., Country Life s. r. 0. alebo bio nebio s.r.o.. VSet-
ky obchody sa snaZia podporovat lokalnych a ¢eskych vyrobcov a tieZ dodavate-
I'ov. Zaujimavé je tieZ to, Ze niektoré obchody, konkrétne 4, svoj sortiment neponu-
kaju len na predajni, ale prevadzkuju svoj vlastny e-shop, a pre jedného z nich je
tento e-shop hlavnou ¢astou podnikania.

Co sa tyka zakaznikov, tieto obchody navstevuje $iroké spektrum zakazni-
kov. VSetci respondenti sa vSak zhoduju v tom, Ze najvacsiu cast tvoria mladi I'u-
dia, vacsinou Studenti, ktori sa zaujimajui o zdravu stravu a hl'adaja nové alterna-
tivne sposoby stravovania (ako su vegetarianstvo, vitaridnstvo, veganstvo
a podobne). Ako povedal jeden zrespondentov, ,v minulosti uprednostriovali nds
obchod pred vel'kymi supermarketmi hlavne starsi l'udia, ktori sa vel'a krdt prisli po-
radit’ a porozprdvat napr. o bylinkdch a ¢ajoch. V dnesnej dobe (poslednych 5-6 ro-
kov) sa to vsak zacina omladzovat, a mladi l'udia sa zacinajt viac starat o to, Co jedia
a aké zloZenie maju vyrobky, ktoré nakupuju. Starsia generdcia chodi hlavne kvoli
zdkladnym vyrobkom, ako celozrnnd muka, obilniny, a lieCebné potraviny.”. Ak sa
zameriame na pohlavie zakaznikov, 3 respondenti odpovedali, Ze najviac chodia
nakupovat Zeny, vacSinou ide o matky s detmi, ktoré nakupuju jedlo pre svoju ro-
dinu. Toto tvrdenie potvrdzuje aj vysledok vyskumu agentiry MEDIAN, ktory bol
spomenuty v orientacnej analyze vysSie. VSetci respondenti sa tieZ zhodli v tom, Ze
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vacSina zakaznikov je pri ich ndkupe ovplyvnenych cenou. Ako sa vyjadril jeden
z respondentov, ,zdkaznici este stdle nevedia ocenit kvalitu niektorych malych Ce-
skych vyrobcov, a preto uprednostriujii lacnejsie varianty”. Dal{ sa zase vyjadril, Ze
ako sa mu ukazalo z dlhodobejSieho hl'adiska ,viac sa predavaju vyrobky, ktoré ne-
maju oznacenie BIO kvality, na o méZe mat’ velky vplyv aj cena takychto vyrobkov”.
Zaujimavé je tieZ to, Ze 4 respondenti sa vyjadrili, Ze zakaznici sa pytaju na infor-
madcie o vyrobkoch a tieZ vyrobcoch, od ktorych dany vyrobok nakupujdy, a nie je im
I'ahostajné, ¢o nakupuji. Podl'a nazoru jedného z respondentov sa l'udia zaujimaju
o to, ako svojou spotrebou moézu zlepSit Zivotné prostredie, a napr. ,nakupuju vy-
robky zabalené v recyklovatelnych obaloch alebo pozeraju na to, Ci v zloZenfi nie je
palmovy olej a podobne.” Jeden z respondentov tiez spomenul, Ze si vS§ima vel'ky
vplyv reklamy hlavne na starsich zakaznikov, ktori veria tejto reklame natol'ko, Ze
si nenechaju vobec poradit pri ich ndkupe, ani ked’ im radi nizsiu cenovu variantu.
Druha oblast, na ktort bol zamerany rozhovor, bola CSR a jej vhimanie maji-
tel'mi obchodov. Koncept CSR nepoznali 4 respondenti, dvaja z nich si pod tymto
pojmom predstavili fair trade produkty, d'alSi zase zamestnavanie postihnutych
I'udi alebo tieZ, Ze firma by mala byt pre svoje okolie a spolo¢nost’ uzito¢na. Ostatni
respondenti mali o CSR vel'mi dobré povedomie a vedeli uviest konkrétne priklady
firiem, ktoré sa chovaju spolocensky zodpovedne. ISlo vac¢Sinou o priklady firiem,
ktoré podnikaju v tejto oblasti a s ktorymi aj spolupracujd. Za zmienku stoja kon-
krétne spomenuté cinnosti, ako napriklad ,Firma Tierra Verde, ktord pracuje s
‘ud’'mi, ktori st vyliceni alebo postihnuti a pre ktorych je nemoZné sa zamestnat.
Robia tieZ Cistu ekoldgiu, vyrobky nezataZuju Zivotné prostredie. SnaZia sa tieZ redu-
kovat plasty tym, Ze zacinaju preddvat’'v kanistroch a l'udia si nosia vlastné flasky na
naplnenie”. Vel'mi dobry priklad tieZ uviedol d’alsi respondent, a to firmu PRO-BIO
s r. 0.. ,Tdto firma sa snazi zlepsovat' spoluprdcu medzi doddvatelmi a vyrobcami
zdravej vyZivy, a organizuje pre nich rézne stretnutia. Md tieZ clensky klub a zvdz,
ktorého ¢lenovia maju napriklad moznost’ navstevovat' zahranicné farmy, a tieZ vel*-
trhy a vystavy za lacnejsie vstupné. Organizuje tiezZ rézne predndsky pre l'udi aby ich
vzdeldvala, ako sa chovat' k Zivotnému prostrediu, ddva im rady a tipy v ¢om prat
a aké prostriedky maju vyuZivat“. Dal$imi zaujimavymi prikladmi bola firma Son-
nentor, ktord organizuje den otvorenych dveri, tiez Ekologicky institut Veronica,
ktory robi trhy zdravej vyzivy, predava viano¢né stromceky v kvetinaci alebo tiez
Charity Gums, ktord dava cast penazi z predaja ré6znym neziskovym projektom.
Bolo tiez ddlezité zistit, aky postoj maju tieto obchody k spoloc¢ensky zodpo-
vednym firmam. VSetci respondenti odpovedali, Ze ked sa spravaju firmy zodpo-
vedne, urcite to beru pozitivne. VacSina z nich to vSak berie ako samozrejmost,
hlavne ¢o sa tyka oblasti podnikania so zdravou vyzivou. Ako sa vyjadrili niektori
respondenti, ,vZdy vo firme musi byt niekto, kto md vnutornii motivdciu nieco také
robit, bez toho by to neslo“. Dal$i sa zase vyjadril, Ze ,ked?e sa stretdvam s firmami
hlavne v oblasti zdravej vyZivy, moZem povedat, Ze takéto sprdvanie funguje skoro u
vsetkych. Ide hlavne o doddvatelov, ktori st uz dlhsie na trhu, alebo ti, co prichddzaju
a chcu priniest nie¢o zo seba aj ostatnym”. Dvaja respondenti sa vSak vyjadrili, Ze
ich postoj k CSR zavisi od velkosti firmy, pretoZe so CSR mali osobné skusenosti,
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a vjednom pripade neboli vel'mi pozitivne (konkrétne pri vel'kych korporatnych
firmach). Ak sa jedna o mensie firmy, beru to pozitivne a veria, Ze sa tak aj chovaju.
,Vela takychto firiem to berie ako samozrejmost, a niekedy ani nevedia, Ze sa jednd
o CSR a nepotrebujii o tom informovat’ ostatnych.”, Co sa v$ak tyka velkych medzi-
narodnych spolocnosti, tieto firmy ¢asto nepokladaju za spolocensky zodpovedné,
pretoZe ako sa vyjadril jeden z nich, ,tieto spolocnosti maju vel'ku silu ovplyviiovat
zdkaznika. Vel'a krdt sa prehnane snaZia hovorit’ o tom, v ¢om su najlepsi a zakladaju
si na reklame.”. Dali sa zase vyjadril, Ze ,ide o to, ako md ¢lovek nastavené svoje
mordlne hodnoty a eticky kédex. Ci uZ sa jednd o dlhorocnil firmu, alebo novii firmu,
vel'ki alebo malt firmu, vZdy to odrdZa sprdvanie jej zakladatel'a”.

Co sa tyka CSR aktivit v jednotlivych obchodoch, uZ to, Ze predavajt zdravi
vyZivu, biopotraviny ¢i fair trade produkty, méZeme pokladat za CSR, avSak iba 4
respondenti si to uvedomovali. Vo vSetkych obchodoch patria medzi najcCastejSie
aktivity triedenie odpadu na predajni, komunikacia a vzdelavanie ich zakaznikov
v oblasti zdravého stravovania (Co moézeme vidiet hlavne pri tych malych
a strednych obchodoch, kde sa vela krat zakaznici chodia poradit) a tieZ podpora
lokalnych a Ceskych farmarov ¢i podnikatel'ov. Vac¢Sina z nich tieZ recykluje, ako
uviedol jeden z nich: ,Krabice, v ktorych ndm chodi tovar ddvame obchodnikom z
okolia, ktori ich znova vyuZijii“. Dvaja respondenti tieZ finan¢ne podporuju nezisko-
vU organizaciu a d’alsi dvaja sa zase snazia redukovat baliace materialy, ako napr.
uprednostniuju sklo pred plastom alebo pri pecive uprednostnia papierové vrecka
od tych plastovych. Jeden respondent sa tieZ vyjadril, Ze by chcel zaviest do bu-
ducnosti rozvoz objednavok na bicykli na mensie vzdialenosti (po Brne) pocas let-
nych mesiacov. Tieto aktivity vSak zavisia hlavne od chovania majitel'ov tychto ob-
chodov, vSetci respondenti sa snaZia chovat’ spolo¢ensky zodpovedne a ako uZ bolo
spomenuté vyssie, bez toho by to ani neslo v takejto oblasti podnikat. Ked'Ze pre
vacsinu je takéto chovanie samozrejmostou, svoje CSR aktivity nekomunikujui so
svojimi zakaznikmi na webe alebo socialnych sietach. Z pozorovania vyplyva, Ze
vacSina obchodov sa snaZi komunikovat na internete informacie o novinkach pro-
duktov, o ich zloZeni a v niektorych pripadoch tieZ o tom, aky dopad majud na Zivot-
né prostredie. Aj ked’ obchody neprezentuji na internete svoje spolocensky zod-
povedné aktivity, ich zakaznici si m6Zu o nich spravit usudok hlavne priamo pri ich
navsteve obchodu. Ked'Ze sa rozhovory uskutocnili priamo v predajni, bolo moZné
pozorovat, ako to v jednotlivych obchodoch vyzera. Iba v jednom obchode bolo
moZné vidiet konkrétnu formu komunikacie CSR aktivity, a to zaveseny certifikat
na stene za podporu neziskovej organizacie Dobry andél. Okrem toho sa vSetky
obchody snazia radit svojim zakaznikom a vzdelavat ich v oblasti zdravej vyZivy.
Ak zakaznikom chyba nejaky produkt v predajni, snaZia sa zistit, ¢i je moZné ho
objednat’ a dokonca dvaja respondenti odporucia zakaznikom iny obchod, kde mo-
Zu tento produkt ndjst. Velké obchody tieZ ¢asto organizuju ochutnavky produk-
tov, ktoré prezentuju priamo vyrobcovia tychto produktov, a tak sa snazia podpo-
rit ich predaj a dat' im tak prilezitost stretnut sa so zakaznikmi. V menSich obcho-
doch tieto ochutnavky robia priamo predavaci.
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Ak sa zameriame na vnimanie komunikaciu CSR aktivit inych firiem, vac-
Sina respondentov hovori, Ze by mali o takychto veciach firmy rozpravat, avsak
najdodleZitejSie je sa tak aj spravat a brat to ako samozrejmost. Iba 2 respondenti
vedeli uviest konkrétny priklad, ktory si vSimli. Jeden z nich uviedol uz vyssie
spomenutud firmu Tierra Verde, ktora svojich zadkaznikov upozornila na zvysSenie
ceny vzhladom ktomu, Ze nakupila nové technoldgie, ktoré budu Setrnejsie
k Zivotnému prostrediu. Tento respondent tiezZ uviedol, Ze chape, ked' firma komu-
nikuje takéto aktivity zakaznikom, pretoZe takato zmena je pre firmu velka inves-
ticia a chce aby sa mu aspon nieco vratilo naspat vo forme zvySenia zaujmu zakaz-
nikov. Dal$i respondent zase uviedol firmu PRO-BIO s.r. 0., ktora takéto aktivity
uvadza na svojej webovej stranke a vydava tiez vlastné noviny a ¢asopisy. Informu-
je tieZ Clenov zvazu o roznych Statistikach v tejto oblasti.

V poslednej casti bol rozhovor zamerany na proces vyberu dodavatel'ov
a tiez vplyv CSR na ich rozhodovanie pri tomto vybere. VSetky obchody, okrem
jedného, maju v sucasnosti problém s nedostacujicimi priestormi na d’alSie vyrob-
ky, a preto pri vybere d'alSich vyrobkov kladu déraz na rézne faktory. Vyrobcov,
ktori chodia ponukat’ svoje produkty tymto obchodom, je kazdy den vela a je tazké
si vybrat. Vsetci su vSak ochotni skusat nové vyrobky, musi ich ale dostato¢ne zau-
jat a podobny produkt uz nemoZe byt zaradeny do ponuky, musi byt originalny.
Hlavny déraz kladu vsSetky obchody na zloZenie produktu, aby neobsahoval emul-
gatory, a zbytocné prisady, ktoré vobec nie su potrebné, aby neboli geneticky mo-
difikované. Tuto informdciu vSak prekvapivo ¢asto dodavatelia a vyrobcovia nepo-
skytujt a neuvadzaju pri prezentacii. Dalej je vel'mi dolezity pévod daného produk-
tu pre vSetkych respondentov a vZdy ked’ ide o rovnaku kvalitu uprednostiiuju Ce-
skych alokalnych vyrobcov alebo dodavatel'ov pred tymi zahrani¢nymi. Okrem
faktorov, ktoré zavisia na konkrétnom vyrobcovi, vel'mi dolezité je pre vSetky ob-
chody odporucenie priamo od zakaznikov a ich hodnotenie. Podl'a toho vedia, ¢i sa
im oplati tento produkt predavat alebo nie. Dalej je pre 5 respondentov ddleZity
doloZeny certifikat, ktory potvrdzuje danu kvalitu, aj ked’ su tieto produkty vela
krat drahSie. V neposlednom rade 4 respondenti uviedli ako dolezity faktor prave
cenu. Ako uviedol jeden z nich, ,spotrebitelia st v dnesnej dobe vel'mi citlivi na cenu,
a preto sa snaZime prispésobovat’ nds sortiment tak, aby sa nasli vyrobky z réznych
cenovych kategdrii a mohol si vybrat’ kaZdy“. Dal$i tieZ spomenul, Ze dodavatelia
vyrobkov vel'a krat, aby nemuseli zvysit cenu, zniZia predavané mnoZstvo, a preto
si na to musia davat pozor. Ako d'alSie faktory respondenti uvadzali napriklad
zrovnavace cien ako je Heureka, tieZ pribeh, ktory stoji za danym produktom alebo
zvoleny obal. Délezité bolo tiez zistit, ako vplyva CSR na nakup daného produk-
tu. Z rozhovoru vyplynulo, Ze ani jeden z respondentov neuvadza CSR ako hlavny
faktor, ktory by rozhodoval o nakupe daného produktu. Avsak ma to na nich vel'mi
pozitivny vplyv a ak sa firma chova spolo¢ensky zodpovedne, urcite to ul'ahcuje ich
rozhodovanie. Su vSak ddleZitejSie faktory, ktoré rozhoduju a ktoré boli spomenuté
vysSie.

Obchodom chodia kazdy den ponuky na nové produkty od réznych vyrobcov.
Vsetci respondenti vSak uprednostiiuji nakup od vacsich dodavatel'ov alebo
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subdodavatel'ov. Ako vyhody uviedli to, Ze vedia ponuknut viacero produktov od
réznych vyrobcov a moZzu to od nich nakupit v menSom mnoZstve a za niZsiu cenu,
ako keby to mali nakupovat priamo od vyrobcov. Takyto vacsi dodavatelia maju
tieZ lepsi prehl'ad o tom, ¢o sa predava a vedia odporucit, ¢o by sa danému obcho-
du mohlo hodit, pretoze dostavaju spatnu vazbu od viacerych obchodov. Vel'a krat
ide tieZ o lepsSi zakaznicky servis ako su jednoduchSie reklamacie, ziskavanie in-
formacii o produktoch, vlastny e-shop alebo upozornenia na pripadné problémy
s niektorym produktom a podobne. Jeden zrespondentov sa tieZ vyjadril, Ze
uprednostiiuje takychto dodavatel'ov hlavne pri zahrani¢nych vyrobkoch, pretoze
vie, Ze si dodavatel musel prejst fazou zistovania informacii o danom vyrobcovi
avybera dané produkty podla uréitych parametrov, ktoré musi spliiat ato mu
vel'mi zjednodusSuje pracu.

Aj ked’ uprednostniuju vacsich dodavatel'ov, neznamena to, Ze sa k nim samot-
ni vyrobcovia nemaju Sancu dostat. Obchody ocakavajui od vSetkych hlavne osob-
ny kontakt, ktory je pre nich vel'mi déleZzity. Ked'Ze im chodi kazdy den niekol'ko
desiatok emailov, je tazké ich vSetky sledovat. Vac¢Sina obchodov sa zhoduje v tom,
Ze najlepsia forma komunikacie je pomocou vlastného obchodného zastupcu. M6Zu
si tak spravit obraz o danom vyrobcovi a vela veci sa tieZ vyrieSi uzZ na prvom
stretnuti. Ako povedal jeden respondent: , Ak firma vysle svojho obchodného zdstup-
cu, myslime si, Ze im na tom viac zdleZi ako tym, ktory poslu len email. Vyber obchod-
ného zdstupcu je vsak tiez déleZity, pretoZe musime z neho citit, Ze stoji za danou
firmou a veri v jej hodnoty.” Ak firma takéhoto zastupcu nema, podla ich nazorov by
namiesto emailu mala radsej zatelefonovat. Obchodny zastupca je tiez dolezity
vzhl'adom k tomu, Ze je to pre nich najlepsi zdroj informacii a rychlo mézZe odpove-
dat’ na pripadné dotazy. Takato forma komunikacie méze byt vhodna hlavne pre
malych vyrobcov, ktori nemaji dostatocné prostriedky na vacsiu propagaciu ich
produktov. ,Vela zacinajicich vyrobcov nemd peniaze ani na vytvorenie webovej
strdnky ¢i propagacnych letdkov, a preto osobny kontakt je jedind cesta, ktoru méZu
zvolit”.

Dalsie otazky boli zamerané na to, odkial' respondenti ziskavaji d'al$ie in-
formacie o vyrobcoch. Okrem osobnej komunikacie, 5 respondenti ziskavaju do-
datocné informacie hlavne z internetu, z webovych stranok vyrobcov ¢i referencii
od zakaznikov. Dalej 2 respondenti uviedli, Ze ¢asto navstevuju rozne trhy alebo
veltrhy, kde maji moznost stretnit sa s novymi dodavatel'mi alebo farmarmi
a ziskavat tak doleZzité kontakty. Konkrétne spomenul jeden z nich veltrh RegFo-
odFest s regionalnymi potravinami, kde sa chysta buduci rok sam vystavovat. Je-
den respondent tieZ uviedol, Ze niektoré produkty sa rozhodol pridat do svojho
sortimentu, ked' ich videl v programe Jidlo s.r. o..

DoleZitou otazkou tieZ bolo to, aké informacie im najcastejsie chybaju od
jednotlivych vyrobcov. 3 respondenti by ocenili, keby vyrobcovia ¢i dodavatelia
uvadzali vZdy medzi informaciami o produktoch zloZenie a spdsob ich spracovania.
Tato informacia stale nie je samozrejmostou a vel'a krat si ju musia osobne vyzia-
dat,, preto by to urcite urychlilo vyber daného produktu. Vel'a krat im tieZ chybaju
vzorky, ktoré by mohli vyskusat oni sami alebo dat vyskuSat svojim zakaznikom.
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Mohlo by to pomdct hlavne prvovyrobcom, ktorych vyrobky su vela krat drahsie
a zakaznici o to nemaju zaujem ked' nevedia, ¢o kupuju. Dobry priklad uviedol res-
pondent o raw tycinkach, ktoré zaberu vela Casu a usilia pri ich vyrobe, ¢o sa vSak
ukazuje aj na ich cene, avSak zakaznici si to neuvedomuju a ked' vidia tak vysoku
cenu, vyrobok si nekuapia. ,My sa snaZime takychto vyrobcov podporovat
a propagovat’ich produkty pred zdkaznikmi, ale to casto nestaci.” Dvaja respondenti
tiez spomenuli, Ze mali vyrobcovia, farmari alebo polnohospodari ¢asto nemaju
Ziadne propagacCné materialy, ako letaky, vzorky alebo webovu stranku, a bez toho
je tazké dany produkt skusit. Dalsf zase spomenul to, Ze vyrobcovia by si mali dat’
zalezat' na certifikdcii, aj ked' je s tym spojena vel'ka byrokracia. Ide o to, Ze vela
krat su niektoré vyrobky bez certifikacie rovnakej kvality ako certifikované BIO
produkty. Ich vyroba je vSak rovnako nakladna ako vyroba certifikovanych vyrob-
kov, avSak obchody ich neméZu predavat’ za rovnaku cenu, musia ju znizit, pretoze
nevedia preukdazat ich kvalitu. Spomenul priklad vajec, ktoré maja rovnaku kvalitu,
avsak BIO vajcia méze predat za vysSiu cenu.

4.3.2 Zhrnutie vysledkov kvalitativneho vyskumu

Hlavnym cielom kvalitativneho vyskumu bolo zistit, ¢i majitelia obchodov so zdra-
vou vyZivou a bioobchodov vnimaju CSR okolo seba a ¢i ju zohl'adiiuju pri vybere
ich sortimentu. Ako sa preukazalo, vac¢Sina majitelov pojem CSR vobec nepozna, az
po naslednom vysvetleni pojmu vedela vacSina uviest konkrétne priklady takychto
aktivit. NajcastejSie iSlo o aktivity firiem, s ktorymi oni sami obchoduju. Dolezité je
tiez to, Ze vSetci majitelia sa chovaju spolocensky zodpovedne a to sa ukazuje aj na
aktivitach, ktoré robia v obchode. Takto sa vSak spravaju, pretoZe to je pre nich
samozrejmost a tieto aktivity nekomunikujua so svojimi zakaznikmi.

Ak sa zameriame na vyber ich sortimentu, spolocenska zodpovednost pre
nich nie je rozhodujuci faktor, podl'a ktorého si vyberaju ich produkty. Bert to vSak
vel'mi pozitivne, ked’ sa takto spravaju ich vyrobcovia alebo dodavatelia a moéze im
to zjednodusit ich rozhodovanie. Nie je to vSak informacia, ktord by oni sami vy-
hl'adavali, a va¢Sina ani nezaznamenala, Ze by sa takymito aktivitami niektor{
z vyrobcov prezentovali. Ak si uz takéto aktivity vSimli, tak iSlo o vacsie firmy ako
je Pro-bio ¢i Country Life. NajcastejSie faktory, podla ktorych sa rozhodujd, st
hlavne zloZenie, povod produktu, kvalita doloZena certifikditom a v neposlednom
rade cena produktu. Okrem tychto faktorov je vSak pre nich dolezity spésob ko-
munikacie vyrobcu. Pri prvom kontakte uprednostiuju osobny kontakt pred ema-
ilmi, ktorych chodi kazdy den niekol'ko desiatok. Vyrobcovia by si mali dat zalezat
na tom, akého obchodného zastupcu vysielaju prvy krat na stretnutie, pretoze pod-
I'a toho sa vel'a krat mo6ze rozhodnut, ¢i budud s nimi spolupracovat, alebo nie. Musi
z neho byt citit, Ze stoji za danym vyrobcom a veri v jeho produkt.

Co sa tyka informdcii, ktoré im pomahaju pri rozhodovani o produktoch, tie
najcastejSie obchody ziskavaju prave od obchodnych =zastupcov, nasledne
z webovych stranok a propagacnych materialov, ktoré vsak casto chybaji hlavne
pri menSich vyrobcoch. Ako uz bolo spomenuté, obchody sledujd hlavne zloZenie
daného vyrobku, avsak to vyrobcovia vel'a krat zabudaju zverejiiovat a obchody si
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takéto informacie musia sami vyZiadat. Vel'mi by tiezZ obchody uvitali, keby vyrob-
covia poskytovali vzorky na vyskusanie, ktoré by obchody mohli vyskuasat alebo
ponuknut ich zakaznikom, pretoze sa vela krat nevedia rozhodnut, ¢i produkt vy-
skasat’ alebo nie. Pre ziskanie novych kontaktov tiezZ obchody navstevuju rozne
farmarske trhy a vel'trhy, ako napriklad priamo v Brne veltrh RegFoodFest s regi-
onalnymi potravinami, kde maji moznost sa stretnut priamo s vyrobcami, vysku-
Sat’ ich produkty a pripadne nadviazat spolupracu.

Pre vyrobcov je tiez ddleZité vediet, aky zakaznici takéto obchody navstevuju.
Ide o Siroké spektrum zakaznikov vo vSetkych vekovych kategériach, najcastejsie
su to vSak mladi I'udia, velka ¢ast’ studenti, ktori sa za¢inaju zaujimat o to, o na-
kupuju a jedia. Dal$ou skupinou su tieZ Zeny s detmi v domacnosti, ktoré chodia
nakupovat pre svoju rodinu.

4.4 Kvantitativny vyskum formou dotaznikového Setrenia

Pomocou dotaznikového Setrenia bolo na rozdiel od kvalitativneho vyskumu cie-
I'om ziskat doleZité odpovede od spotrebitel'ov zdravej vyZivy a tieZ beznych po-
travin, ktori nakupujui v Brne. Cielom bolo zistit, aké su rozdiely medzi tymito
dvoma typmi spotrebitel'ov vo vnimani CSR a aké faktory na nich vplyvaju pri ich
nakupnom rozhodovani. Pri zostavovani dotaznika boli vyuZité poznatky
z uskutocnenych rozhovorov atieZ orientacnej analyzy trhu zdravej vyZivy
a biopotravin. Dotaznik bol uskuto¢neny prevazne elektronickou formou pomocou
serveru Vyplnto.cz a prebiehal od 1.11.2016 do 21.11.2016. Ked'Ze sa vyskum
zameriaval na velmi Specificki ciel'ovi skupinu, akou st spotrebitelia zdravej
stravy a bioproduktov, na ziskanie lepSej vzorky respondentov bolo tieZ uskutoc-
nené osobné vypiiianie dotaznika, ktoré bolo prevedené priamo pri obchodoch so
zdravou vyzivou a dotaznik vypliovali prave zakaznici, ktori z tychto obchodov
vychadzali. Dotaznik vyplnilo 331 respondentov, z toho vsak je platnych 320 do-
taznikov, ktoré boli vyuzité na Statistické spracovanie.

Na zaklade vysledkov kvalitativneho vyskumu, orientac¢nej analyzy a tieZ se-
kundarnych dat boli vytvorené tieto hypotézy, ktoré boli pomocou kvantitativneho
vyskumu overené:

1. Ho: Dolezitost' spolocensky zodpovedného chovania vyrobcov nie je
zavisla na nakupe zdravej vyzivy a bioproduktov.

Z orientacnej analyzy vyplynulo, Ze u spotrebitel'ov zdravej vyZivy rastie tendencia
zohl'adiiovat pri ich vybere potencidlne neZiaduce vedlajsie efekty polnohospo-
darskej vyroby z hl'adiska zdravia a udrzatel'ného rozvoja. Davaju preto prednost
alternativnym, etickym alebo tiez ,zelenym“ produktom, ktoré sui vyrabané bez
takychto vedl'ajSich efektov. Preto sa predpoklada, Ze existuje zavislost’ medzi dble-
Zitostou faktoru CSR a ndkupom zdravej vyZivy, a 'udia nakupujuici zdravu vyzivu v
Brne pokladaju za dolezitejSie spolocensky zodpovedné chovanie vyrobcov nez
beZny spotrebitelia v Brne, a hypotéza o nezavislosti bude zamietnuta.
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2. Ho: Ochota priplatit si za spoloc¢ensky zodpovedny produkt nie je za-
visla na doleZitosti faktoru spolocensky zodpovedné chovanie vyrob-
cov.

Z orientacnej analyzy tieZ vyplynulo, Ze existuje rozdiel medzi tym, ako spotrebite-
lia zohl'adnuju CSR pri svojom nakupe a tym, ako sa skuto¢ne chovajd a nakupuju.
Viac ako 80 % respondentov v prieskume spoloc¢nosti McKinsey uviedlo, Ze berie
ohl'ad na to, ako sa sprava firma, ktorej vyrobok nakupuje, k Zivotnému prostrediu
¢i ku svojmu okoliu, avSak iba necela Stvrtina z nich si realne taky vyrobok od ta-
kejto firmy kupi. Z toho dovodu sa predpoklada, Ze neexistuje zdvislost medzi dole-
Zitostou CSR vyrobcov pri ndkupe a ochotou priplatit’ si za spolocensky zodpoved-
ny produkt, a hypotéza o nezavislosti bude prijata.

3. Ho: DoleZitost oznacenie produktov znackami kvality nie je zavisla na
mieste nakupu zdravej vyzivy a bioproduktov.
Dal$im poznatkom z orienta¢nej analyzy je to, Ze zakaznici mensich predajcov ale-
bo farmarskych trhov sa zaujimaja viac o to, ¢i vyrobky spliuju hygienické, zdra-
votné a bezpecnostné kritéria a poZaduju, aby takéto vyrobky boli oznac¢ené znac-
kami kvality. Preto sa predpoklada, Ze existuje zdvislost’ medzi tymito dvoma velici-
nami a hypotéza o nezavislosti bude zamietnuta.

4. Ho: Ochota priplatit’ si za spoloc¢ensky zodpovedny produkt nie je za-
visla na nakupe zdravej vyZzivy.

5. Ho: Ochota priplatit si za spolocensky zodpovedny produkt nie je za-
visla na prijme domacnosti.

6. Ho: DoleZitost ceny pri vybere produktu nie je zavisla na nakupe zdra-
vej vyzivy a bioproduktov.

Posledné 3 hypotézy sl zamerané na zistenie, ako vplyva cena na nakupné rozho-
dovanie respondentov. Z orientacnej analyzy vyplyva, Ze spotrebitelia, ktori naku-
puja zdravu vyZzivu ¢i biopotraviny, s menej citlivi na cenu v porovnani so spotre-
biteI'mi, ktoré takéto potraviny nenakupuju. Dalej tieZ bolo zistené, Ze tato citlivost
je zavisla hlavne na ekonomickom zazemi spotrebitel'ov. Preto sa predpoklada, Ze
vSetky tri hypotézy budu zamietnuté a bude preukdzand zdvislost’ medzi tymito
premennymi.

4.4.1 Identifika¢né udaje o respondentoch

Cielom vyskumu bolo ziskat’ 2 skupiny respondentov tak, aby ich podiel na celko-
vom vzorku bol rozdeleny na polovicu. Prvii skupinu tvorili respondenti, ktori
nenakupuju zdravu vyzivu, pricom dotaznik realne vyplnilo 145 takychto respon-
dentov a predstavuje to 45 % z celkového poctu respondentov. Druhi skupinu
tvorili respondenti, ktori zdravu vyZzivu nakupuja a realne ich bolo 175, ¢o pred-
stavuje 55 %. Kritérium 50 % bolo zvolené na zaklade vysledkov vyskumu ME-
DIAN (2014), kedy 41 % l'udi zcelej CR uviedlo, Ze nakupuje biopotraviny
a produkty ekologického polnohospodarstva atoto Cislo sa kazdorocne zvysSuje.
Predpoklada sa tieZ, Ze vzhl'adom k vysSiemu poctu obchodov so zdravou vyZivou
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maju spotrebitelia viac prileZitosti na nakup zdravej vyZivy v Brne, a preto bol ten-
to pomer rozdeleny na polovicu. Tieto dve skupiny budud v nasledujuicej ¢asti roz-
delené podla veku, pohlavia, ekonomickej aktivity, vzdelania, prijmu domacnosti
a tiez aktivit, v ktorych sa angazuju.

V tabulke ¢. 3 méZeme vidiet konkrétne pocetnosti obidvoch skupin podla ich
veku a pohlavia. Prva skupina tych, ¢o nenakupuju zdravu vyzZivu, je rozdelena
rovnomerne, ¢i uz sa jedna o pohlavie alebo vekovu skupinu. Rozdiel vSak m6Zeme
vidiet' v druhej skupine, tych, ¢o taktto vyZzivu nakupuju. VacsSinu respondentov
tejto skupiny tvoria Zeny, ¢co mdZe byt sposobené hlavne tym, Ze zdravu vyzivu
nakupuju hlavne Zeny, ako vyplynulo z orientacnej analyzy. Ako je tiez vidiet
z vekovych kategorii, najviac respondentov je vo veku 18 azZ 49 rokov, ¢o tieZ po-
tvrdzuje vysledKky orientacnej analyzy a tieZ rozhovoru s majitel'mi obchodov, ktori
uviedli, Ze ich zakaznikmi st prevazne mladsi spotrebitelia.

Tab. 3 Pocetnosti respondentov dvoch hlavnych skupin podl'a veku a pohlavia
Nakup zdravej vyzivy alebo biopotravin Spolu
Vek 1. skupivna (n=145) 2. skupivna (n=175) (nESZO)
Muz Zena Spolu Muz Zena Spolu
18 -33 18 34 52 16 74 90 142
12% 23% 36% 9% 42% 51% 44%
34 - 49 22 20 42 10 51 61 103
15% 14% 29% 6% 29% 35% 32%
50 - 65 28 23 51 8 16 24 75
19% 16% 35% 5% 9% 14% 23%
68 77 145 34 141 175 320
Spolu

47% 53% 100% 19% 81% 100% 100%

Ak sa zameriame na ekonomicku aktivitu respondentov, tieto dve skupiny su vcel-
ku rovnaké, konkrétne pocetnosti si uvedené v tabul'ke ¢. 4 . Najvacsiu skupinu
tvoria zamestnanci (51 %) a d’alej Studenti (26 %). Najvacsi rozdiel je moZné vi-
diet’' u ekonomicky neaktivnych respondentov, ktori tvoria v prvej skupine iba 5 %,
pricom v druhej skupine ich je aZ 16 %. MoZe to byt spésobené tym, Ze vel'ku cast
spotrebitel'ov zdravej vyZivy tvoria matky na materskej dovolenke, ktoré patria do
tejto skupiny, ¢o bolo zistené aj pri osobnom vypifiani dotaznika alebo tieZ
z orientacCnej analyzy.
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Tab. 4 Pocetnosti respondentov dvoch hlavnych skupin podl'a ekonomickej aktivity

Nakup zdravej vyzivy alebo

biopotravin
Hlavna ekonomicka 1. skupina 2. skupina Spolu (n=320)
aktivita (n=145) (n=175)

Abs.p. | Rel.p. | Abs.p. | Rel.p. | Abs.p. | Rel.p.
Zamestnanec 73 50% 89 51% 162 51%
Podnikatel’/ 0 0 0
7ivnostnik (0SVC) 13 9% 16 % 29 9%
Student 45 31% 39 22% 84 26%
Ekonomicky 7 5% 3 2% 10 3%
neaktivny
UELSE WU E a7 7 5% 28 16% 35 11%
neaktivny

Co sa tyka vzdelania, najviac st zastipeni vysoko$kolsky vzdelani respondenti
(58 %) a nasledne stredoskolsky vzdelani s maturitou (30 %). V prvej skupine je
vSak vacsie percento stredoskolsky vzdelanych, a naopak v druhej skupine je viac
vysokoskolsky vzdelanych.

Tab. 5 Pocetnosti respondentov dvoch hlavnych skupin podl'a vzdelania

Nakup zdravej vyzivy alebo

biopotravin
Na].vyssw, 1. skupina 2. skupina Spolu (n=320)
domahnqte (n=145) (n=175)
vzdelanie
Abs. p. Rel. p Abs.p | Rel.p @ Abs.p | Rel.p
Zakladné 4 3% 0 0% 4 1%
Stredné bez 10 7% 5 3% | 15 | 5%
maturity
Stredné s 53 37% 44 | 25% 97 | 30%
maturitou
Vyssie 11 8% 9 5% 20 6%
odborné
Vysokoskolské 67 46% 117 67% 184 58%

Dal3ou identifika¢nou otazkou bol prijem doméacnosti respondentov, ktory je moz-
ny vidiet' v tab. C. 6. Celkovo najviésiu skupinu respondentov tvoria ti, ktorych pri-
jem je vyhovujuci (55 %), ¢o znamena, Ze su schopni pokryt vSetky svoje potreby
v primeranom rozsahu. Dal$ou skupinou st respondenti, ktorych prijem je dosta-
tocny (27 %), aich domacnost je schopna pokryt vsetky zakladné potreby, avsak
musi Setrit pri tych ostatnych. Iba jeden respondent uviedol svoj prijem ako nedos-
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tacujuci, kedy si domacnost musi kratkodobo poZiciavat, a tento respondent patri
do prvej skupiny. Ako mdZeme vidiet z grafu, rozloZenie respondentov podla pri-
jmu je v obidvoch skupinach podobné.

Tab. 6 Pocetnosti respondentov dvoch hlavnych skupin podl'a prijmu domacnosti

Nakup zdravej vyzivy alebo

biopotravin
. 1 =32
Prijem 1. skupina 2. skupina Spolu (n=320)
domacnosti (n=145) (n=175)

Abs. p. Rel.p Abs. p Rel.p | Abs.p  Rel.p

Nedostacujuci 1 1% 0 0% 1 0%

Nizky 11 8% 12 7% 23 7%
Dostato¢ny 44 30% 43 25% 87 27%
Vyhovujuci 73 50% 103 59% 176 55%
Vysoky 16 11% 17 10% 33 10%

Zaujimavé rozdiely utychto dvoch skupin respondentov je mozZné vidiet
v spolocensky zodpovednych aktivitach, v ktorych sa angazujd. Ako je vidiet
z grafu, I'udia, ktori nakupuja zdravu vyzivu, sa viac angazuju v takychto aktivitach
v porovnani s prvou skupinou, okrem darovania krvi, kde je vacSie percento
respondentov z prvej skupiny. Vo vSeobecnosti vSak medzi najCastejSie aktivity
obidvoch skupin patri hlavne triedenie odpadu, recyklacia a Setrné chovanie
k zivotnému prostrediu, ¢o kopiruje vysledky vyskumu CSR & REPUTATION
RESEARCH (2016), ktory je spomenuty vysSie. Najvacsie rozdiely tychto dvoch
skupin je mozné sledovat v aktivitach, ktoré st spojené s nakupom produktov. Ide
hlavne o odporucenia svojim priatel'om, aby si zakupili spoloCensky zodpovedny
produkt, alebo naopak bojkotovanie ¢i odporucenia nezakupit' si produkt, ktorého
vyrobca sa chova nezodpovedne. V tychto aktivitdch su rozdiely medzi tymito
skupinami vel'mi vel'ké, v niektorych pripadoch viac ako o polovicu. DéleZité je tiez
spomenut to, ako pristupuji respondenti k vyhladdvaniu informacii o CSR
aktivitach danej firmy, ktorej produkt nakupuju. Ide celkovo iba 014 %
respondentov, avSak v prvej skupine takéto informdacie vyhladava iba 9 %
a v druhej skupine ide o 18 %. Zaujimavé je tieZ to, Ze iba 3 % respondentov z prvej
skupiny uviedlo, Ze sa nezapajaju do Ziadnej takejto aktivity.
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Obr. 3 Spolocensky zodpovedné aktivity respondentov (1. skupina n=145, 2. skupina n=175)

4.4.2 Nakupné chovanie brnenskych spotrebitel'ov

Nasledujice otazky sa zameriavali na to, kde brnenski spotrebitelia najcastejsie
nakupuju zdravu vyZivu a aké sd hlavné dévody k ndkupu takychto potravin alebo
dovody, preco takéto vyrobky nenakupuju.

Prva skupina l'udi nenakupuje zdravu vyzivu, a predstavuje 45 % responden-
tov tohto vyskumu. Za hlavné dévody toho, Ze nenakupuju zdrava vyZivu naj-
CastejSie pokladaju to, Ze nepotrebuju svoju stravu menit, pretoZe sd zvyknuti na
to, ¢o nakupuju (33 %). Dal$im dévodom je tieZ to, Ze zdrava vyZiva je podla ich
nazoru prili§ draha (26 %) alebo tieZ to, Ze neveria v kvalitu takychto vyrobkov (14
%). Ostatné dévody je moZné vidiet v grafe. Jeden z respondentov tieZ uviedol, Ze
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zdravu vyZzivu nenakupuje, pretoZe si vacSinu takychto produktov vypestuje vo
vlastnej zahrade.

Som zvyknuty na to, ¢o kupujem [N 33%
St prilis drahé NG 2 6%
Neverim v kvalitu takych produktov NN 14%
Ziadny rozdiel od benych produktov N 5%
Zl4 dostupnost predajne I 7%

Nedostatok informéacii I 6%

Bariéry nakupu ZV

Obmedzeny sortiment [ 4%
Iné dévody I 1%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
Relativna pocetnost’

Obr. 4 Dovody, preco nenakupuju zdravi vyzivu (1. skupina n=145)

Co sa tyka druhej skupiny respondentov, ktori nakupujt zdravt vyZivu, ti tvoria
55 % z celkového poctu respondentov. Ako dovody pre nakup zdravej vyzZivy
uvadzaju hlavne to, Ze takéto produkty su zdravSie neZ bezné produkty (30 %)
a tiez kvalitnejSie (28 %). Ostatné dovody je moZné vidiet na obrazku ¢. 5, pricom
je dolezité zdoraznit, Ze iba 5 % respondentov uviedlo ako dévod spolocensky
zodpovedné chovanie vyrobcov, ktorych produkty si kupujt.
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Zdravsie nez bezné produkty 30%
Kvalitnejsie nez beZné produkty 28%
Chutnejsie nez bezné produkty 11%
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Zivotny 3tyl, filozofia 8%
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0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
Relativna pocetnost
Obr. 5 Dévody ndkupu zdravej vyzivy (2. skupina n=175)

Ked' sa zameriame na miesto ndkupu zdravej vyzivy, za najcastejSie miesto naku-
pu respondenti uvadzali prave predajne zdravej vyZivy a biopotravin, co méze byt
ovplyvnené hlavne tym, Ze osobné vyplhanie dotaznikov prebiehalo prave pred
takymito obchodmi. Dal$im miestom nakupu st prave supermarkety ¢ hypermar-
kety, ktoré patria k najcastejSim odbytovym miestam, ako vyplynulo z orientacne;j
analyzy. Ostatné kategorie su zastipené minimalne, ako je vidiet na obrazku ¢. 6.
Ked'Ze je tato praca zamerana hlavne na spotrebitel'ov, ktori nakupuju v bio ob-
chodoch, respondenti sa mali vyjadrit k tomu, ¢i nakupuja v takychto obchodoch,
bez rozdielu na frekvenciu ich ndkupu a aZ 89 % respondentov z nich takéto ob-
chody navstevuje.
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5o, 3% 1% B Predajne zdravej
vyZivy a biopotravin
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hypermarkety

B Nezavisle predajne
potravin

¥ Na internete
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priamy predaj

B [ekarne

Obr. 6 Miesto nakupu zdravej vyzivy (2. skupina n=175)

Ak sa zameriame na frekvenciu ich ndkupu, viac ako polovicu respondentov mo-
Zeme povazovat za stalych spotrebitel'ov zdravej vyzivy, ked'Ze ju nakupuji mini-
mélne jeden krat do tyzdia (54 %). Dalej ide o respondentov, ktori nakupuji me-
nej casto, a to maximalne jeden krat za dva tyZdne (25 %). Ostatni respondenti st
skor prileZitostni a nakupuju takéto potraviny maximalne raz do mesiaca alebo
menej casto (21 %).

3%

H niekol'kokrit tyZzdenne
M jeden krat za tyZden

M jeden krat za dva tyZdne
= jeden krat za mesiac

B menej neZ jeden krat za mesiac

Obr. 7 Frekvencia nakupu (2. skupina n=175)

Dal$ia ¢ast dotaznika sa zameriavala na to, aké dolezité st pre respondentov jed-
notlivé faktory pri ich nakupnom rozhodovani. Respondenti mali uviest doleZitost
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na Stvorstupnovej Skale, ato ,vel'mi dodleZité“, ,skor dolezZité, ,skor neddlezité”
a ,neddlezité. Jednotlivé relativne pocetnosti zo vSetkych respondentov a ich pora-
die je moZné vidiet v nasledujiucom grafe, preto nebudu v d'alSom texte vypisané
a popis vysledkov bude zamerany na najzaujimavejsie vysledky a hlavné rozdiely
medzi dvoma skupinami respondentov. Na nasledujicom obrazku (obrazok ¢. 8) je
moZné vidiet relativne pocetnosti jednotlivych faktorov z celkového poctu respon-
dentov. Obrazky z relativnymi pocetnostami pre jednotlivé skupiny respondentov
st uvedené v prilohe C.

Kvalita 76% 23% %0
Vlastna skisenost 83% 15% 2%
ZloZenie 55% 37% 7% 1%
Doporuéenie priatel'ov 33% 55% 11% 1%
Cena 22% 55% 20% 4%
Dostupnest’ v predajniach 29% 43% 19% 9%
Povod 31% 39% 26% 4%
Doporuéenie odbornikov 15% 51% 30% 4%
Spotrebitel'ské testy 15% 45% 28% 12%
CSR vyrobca 16% 43% 28% 13%
Znacky kvality 10% 43% 34% 12%
Podpora predaja 15% 26% 36% 22%
Image firmy 5% 33% 42% 20%
Obal 3% 26% 47% 24%
Reklama 294 15% 41% 42%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%
Vel'mi délezité Skér délezité Skér nedélezité Neddlezité
Obr. 8 Dolezitost jednotlivych faktorov, ktoré vplyvaji na nakupné chovanie respondentov

Ako je vidiet, vacsinu faktorov pokladaju respondenti za déleZitq, ¢i uz odpovedali
ako ,vel'mi doleZzité“ alebo ,skor dolezité“. Medzi vel'mi doélezité faktory vSak patri
hlavne kvalita, vlastna skisenost s produktom, odporucenie od priatel'ov
alebo rodiny a tieZ zloZenie. Je vSak mozZné vidiet niektoré rozdiely medzi dvoma
skupinami respondentov. Jeden z nich je vidiet pri zloZeni. Aj ked pre vacsinu
respondentov z obidvoch skupin je tento faktor dodleZity, v prvej skupine ho
poklada vacsina za ,skor doleZité” (57 %) nez ,vel'mi doleZité“ (28 %) a pre viac
respondentov je dbleZité odporucenie priatel'ov, ktoré 38 % respondentov poklada
za vel'mi doéleZzité. Naopak pre druhd skupinu je zloZenie vel'mi dolezité, a to az pre
77 % respondentov.

Dal$im déleZitym faktorom pri nakupe je tieZ cena produktu. Ako sa vyjadrili
viaceri majitelia obchodov v rozhovore, l'udia si v dneSnej dobe vel'mi nachylni na
ceny. T4 je vSak doleZitejSia pre respondentov prvej skupiny, pretoze az 31 %
z nich ju povazuje za ,vel'mi ddéleziti“ v druhej skupine je tento podiel len 14 %.
Ked' si vSak vezmeme vSetkych, ¢o povazuju cenu za ddleZitt, tento podiel je stale
vysoky.

V rozhovore tiez bolo zistené, Ze majitelia obchodov si davaju pozor na to, Ci
produkty presli certifikaciou a podla toho si vyberaji produkty do obchodu. Za-
kaznik si takuto certifikaciu moze overit prave znackami kvality, ako je Bio, Fair
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Trade, Klasa a podobne. Tieto znacky su vSak doleZzité len pre 53 % respondentov.
Co sa tyka jednotlivych skupin, prva skupina ich poklada za skér neddleZité (44 %),
druha skupina ich povaZuje naopak za ,skor doéleZité“ (51 %). MdZe to byt sposo-
bené hlavne tym, Ze druha skupina nakupuje c¢asto v obchodoch so zdravou vyzi-
vou ¢i bio obchodoch, kde sa takto oznacené produkty nachadzaju castejsie.

Podstatnym faktorom pre tuto pracu je tiezZ spolo¢ensky zodpovedné spra-
vanie vyrobcu, ktoré povazuju respondenti vo vSeobecnosti za dolezity faktor,
vacSinou vSak ide o respondentov z druhej skupiny, ktori pokladaju tento faktor za
,skor dolezity” (51 %). Co sa tyka prvej skupiny, ta je rozdelena na dve polovice,
pretoZe 46 % to povaZuje za ddleZité a zvySok nie. Tieto vysledky sa daju porovnat
aj s vysledkami vyskumu Ipsosu z roku 2015, ktory bol prevedeny na vzorku obca-
nov celej CR (viz. kapitola 7.2), a je moZné usudit, Ze vysledky obidvoch vyskumov
k tejto otazke su vel'mi podobné. V Ipsose 13 % respondentov uviedlo CSR ako
vel'mi ddleZity faktor pri ich ndkupe. Vo vyskume tejto prace iSlo o 16 %, preto mo-
zeme usudit, Ze ked' zoberieme vSetkych respondentov tohto vyskumu, odpovede
brnenskych spotrebitel'ov sa zhodujii so spotrebitel'mi po celej CR.

Za najmenej doleZité pokladaju respondenti faktory, ktoré su spojené
s propagaciou danej firmy, a to rozne formy podpory predaja, image danej fir-
my, obalom daného produktu a tieZ reklamou. Najvacsi rozdiel medzi jednotli-
vymi skupinami je vSak vidiet v podpore predaja, ktoru prva skupina povazuje za
dolezitt, ato aZ 54 %, aje to pre viacej respondentov dobleZité neZ spoloCensky
zodpovedné spravanie vyrobcu ¢i znacky kvality. Naopak v druhej skupine sa tento
faktor nachadza skoro dplne na konci a aZ 41 % to povaZzuje za ,skor nedolezité”
alebo 27 % ako ,uplne nedolezité“.

4.4.3 CSR ajej vplyv na spotrebitel'ov v Brne

Tato Cast otdzok bola zamerana na to, ako vnimaju spotrebitelia CSR vyrobcov,
ktorych produkty nakupujd. Z viacerych zdrojov spomenutych v teoretickej casti
tejto prace vyplyva, Ze povedomie o CSR sa ¢im d'alej zvySuje a l'udia sa o takéto
informacie stale viac zaujimaju pri svojom nakupe.

Z vysledkov dotaznikového Setrenia moZeme vidiet, Ze viac ako polovica res-
pondentov v Brne pozna pojem CSR a uZ sa niekedy s nim stretli alebo o iom pocu-
li. Ak sa zameriame na jednotlivé skupiny respondentov, nemdézeme povedat, ¢i
tato znalost' CSR suvisi s tym, ¢i respondenti nakupuju alebo nenakupuju zdravd
vyzivu. Ako je vidiet v grafickom zobrazeni tychto dvoch skupin, ich pomer sa
vel'mi nelisi, a u obidvoch skupin viac ako polovica respondentov uz niekedy pocu-
la o CSR. Tato znalost CSR moZe suvisiet' aj s vysokou angaZovanostou v r6znych
spolocensky zodpovednych aktivitach, ktoré boli spomenuté v kapitole
o identifikacnych udajoch.
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Obr.9 Znalost CSR (1. skupina n=145, 2. skupina n=175)

V d'alSej otazke sa mali respondenti vyjadrit k dvom vyrokom, a oznacit' prave ten,
s ktorym suhlasia. Tieto vyroky boli zamerané na to, ¢i by sa firma mala sustredit
na tvorbu zisku, platenie dani a dodrzovanie platnych zakonov (vyrok A) alebo by
sa okrem ekonomickych aktivit mala firma snazit vytvarat aj vysSie etické Stan-
dardy, prispievat k zlepseniu ZP a podporovat rozvoj spolo¢nosti (vyrok B). Ako je
vidiet' z grafického zobrazenia na obrazku ¢. 10, vac¢Sina respondentov z obidvoch
skupin oznacila, Ze suhlasi s vyrokom B (iSlo celkovo o 206 respondentov). Do toho
by sme mohli zaratat’ aj d'alSich 86 respondentov, ktori uviedli, Ze stihlasia rovnako
s aaj B, kedZe ekonomické aktivity vo vyroku B zahfnaju aj aktivity ako tvorbu
zisku, platenie dani a dodrZovanie platnych zakonov, ktoré su vo vyroku A. Ako je
tiez vidiet, s vyrokom B suhlasi vel'mi malé percento respondentov, konkrétne ide
0 27 respondentov, viac ich je vSak v prvej skupine, ktori nenakupuja zdravu vyzi-
vu. Iba jeden respondent uviedol, Ze nesthlasi ani s jednym z nich.

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

Suhlas s danymi vyrokmi

Nakup ZV

Rozhodne sthlasim s vyrokom A ™ Skér sthlasim s vyrokom A Stihlasim rovnako s vyrokom A aj B

Spi%e souhlasim s vyrokem B B Rozhodne stthlasim s viyrokom B ® Nesthlasim ani s jednym z nich

Obr.10  Vyjadrenie stihlasu s jednotlivymi vyrokmi (1. skupina n=145, 2. skupina n=175)

Respondenti sa tiez mali vyjadrit v d'alSej otazke k tomu, na aké spolocensky zod-
povedné aktivity by sa mali firmy najviac zameriavat. Pri tejto otdzke museli vy-
brat' zo vSetkych menovanych aktivit prave 3. NajcastejSou odpoved'ou responden-
tov bolo zodpovedné chovanie ku svojim vlastnym zamestnancom, ktoré oznacilo
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az 231 respondentov. V dalSich moZnostiach sa vSak pocetnosti odpovedi
v jednotlivych skupindch menia. Prva skupina poklada d'alej za doéleZité poctivost
a etiku v podnikani, rovnako ako pravdivi komunikaciu so zakaznikmi, nasledne
tiez znizovanie dopadu podniku na ZP. Respondenti z druhej skupiny vsak ¢astejsie
oznacovali to, aby firma zniZovala dopad jej ¢innosti na ZP a chranila prirodu a ZP.
Naopak obidve skupiny najmenej oznacovali rozvoj deti a mladeze, podporu nezis-
kovych organizacii ¢i dobrovol'nicke aktivity firmy v prospech komunity. Jednotli-
vé relativne pocetnosti su graficky zobrazené na obrazku ¢.11.

Zodpovedné chovanie ku zamestnancom 771?:;0/0

. . . . I 500
Poctivost a etika v podnikani 42% f

. s - . - I
Pravdiva komunikacia so zikaznikmi 4 1%5 O

L EELA

Znizovanie dopadu éinnosti firmy na ZP o

B
2 32%
= 5 . —
% Ochrana ZP a prirody 0 51%
%
0,

< Spolupraca s miestnymi dodavatel'mi [S— 1;.1/&)

Veda, viskum, vzdelavanie _q% 17%

Rozvoj aktivit deti a mlddeZe ' 070
Podpora neziskovych organizacii - ;OZO

0,
Firemné dobrovol'nictvo -'l 03/0 %

0% 20% 40% 60% 80%

m 1skupina ® 2.skupina

Obr.11  CSR aktivity, na ktoré by sa firmy mali zameriavat' (1. skupina n=145, 2. skupina n=175)

Ak sa firmy chovaju spolo¢ensky zodpovedne, vel'a krat im to prinasa vyssie nakla-
dy a moZe sa to prejavit aj vo vysSich cenach ich produktov. Preto je zaujimavé
vidiet, ako su spotrebitelia v Brne ochotni priplatit’ si za takéto produkty, ktoré su
spolocensky zodpovedné alebo urcita ciastka z ich predaja ide na nejaky prospesny
projekt. Ako je vidiet na obrazku ¢. 12, vacSina respondentov je ochotnych zaplatit
tuto vysSiu cenu, vacsSie percento vSak vidime u respondentov z 2. skupiny. Ako
vyplynulo z orientacnej analyzy, vyskumy hovoria o tom, Ze vela 'udi berie ohl'ad
na to, ako sa sprava k Zivotnému prostrediu ¢i ku svojmu okoliu firma, ktorej pro-
dukt nakupuje, avSak iba malokto z nich si realne taky vyrobok od takejto firmy
kupi. Ako uz bolo spomenuté vyssie, pre viac ako polovicu respondentov je dolezité
zodpovedné spravanie vyrobcu pri ich ndkupe, avsak 13 z nich nie st ochotni si za
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takéto vyrobky aj priplatit’ (Co predstavuje 7 % z celkového poctu respondentov,
ktori odpovedali, Ze je pre nich skér déleZité alebo vel'mi dolezita CSR pri nakupe,
ale nie su si ochotni priplatit za taky vyrobok). Zavislost medzi tymito odpoveda-
mi vSak bude zistena pri testovani hypotéz.

1. skupina 23% 49% 27% 1%

Nakup ZV

2. skupina 35% 57% 6% 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Ochota priplatit siza CSR produkt

Ur¢ite ano Skér ano Skér nie Urcite nie

Obr.12  Ochota priplatit si za zodpovedny produkt (1. skupina n=145, 2. skupina n=175)

4.4.4 Komunikacia CSR aktivit

KedZe cielom tejto prace je vytvorit odpordcania pre vyrobcov zdravej vyzivy
a biopotravin aj ohl'adne komunikacie CSR aktivit, bolo nutné zistit, ¢i takéto akti-
vity vyrobcov respondenti 2. skupiny vnimajd. Z vysledkov vyplyva, Ze iba 17 %
z nich malo povedomie o takychto aktivitdch. Respondenti najcastejsie uviedli pri-
klady, ktoré sa tykali zniZovanie dopadu firmy na ZP. I$lo hlavne o pestovanie
plodin bez chemikalii aich nahradzanie prirodnymi zdrojmi, ktoré pomahaju
ochranit tieto plodiny pred Skodcami. V tejto oblasti si d'alej vSimli ekologickejsie
balenie potravin a vyuZzivanie novych technolégii pri vyrobe. Dalej i$lo o podporu
miestnych dodavatel'ov, vyrobcov ¢i pestovatel'ov, od ktorych vyrobcovia odobera-
jurdzne produkty a snazia sa tak vyrabat vyhradne z miestnych zdrojov. Na druhej
strane mali respondenti povedomie o fair trade produktoch, ktoré podporuju roz-
vojové zeme. Viac krat tieZ bola spomenutd podpora neziskovej organizacie alebo
tieZ sponzorovanie domovov dochodcov, tutulkov pre zvierata ¢i detskych domo-
vov. Ako bolo spomenuté vyssie, pre respondentov je vel'mi déleZité zloZenie da-
ného vyrobku, a preto si vel'a respondentov v§ima prave obmedzovanie palmové-
ho oleja v produktoch. Niektori z respondentov sa tieZ zucastnili na konkrétne;j
akcii vyrobcu. Islo napriklad o mozZnost vyskuasat' si sadenie a tieZ zber niektorych
plodin v rdmci diia otvorenych dveri na bio farméach, ¢o dava vel'ku prilezitost za-
kaznikom dozvediet sa mnoZstvo informacii o danom vyrobcovi a vedia si tak lep-
Sie predstavit, ¢o taka vyroba Ci pestovanie obnasa.

O tychto aktivitach sa respondenti dozvedeli z viacerych zdrojov a ich grafické
zobrazenie je mozné vidiet na obrazku €. 13. NajcastejSie sa vSak o nich do¢itali v
roznych internetovych clankoch, d’alej tieZ socialnych sietach ¢i webovych stran-
kach konkrétneho vyrobcu ¢i predajcu.
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Internetové ¢lanky 80%
Socidlne siete 50%
Webova stranka vyrobcu/predajcu 50%
Priatelia, rodina, kola 43%
Informacie priamo v predajni 40%
Produktové oznatenie/Znacky kvality 30%
Casopis, noviny 30%
Utast na akcii danej firmy 23%
Reklamné letaciky 20%
Blogy 20%
Komunikéacia priamo s vyrobcem 17%
Radio 7%
Televiizia 7%
Reklama na intermete 3%
Emailovy marketing 3%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Relativna pocetnost

Komunikaéné prostriedky

Obr.13  Zdroje, z ktorych sa respondenti dozvedeli o CSR aktivitach vyrobcov (n=30)

Takuto komunikaciu vacsina z nich vnimala pozitivne (73 %) a verili, Ze to je pre
vyrobcu skor samozrejmost asnazi sa tak pomdct zlepSit blaho spolo¢nosti
a informovat o tom svojich zakaznikov. 20 % z nich zase berie takdto komunikaciu
ako marketingovy tah a snaha o zviditel'nenie sa. Jeden respondent nevedel odpo-
vedat a d'alSi sa zase vyjadril, Ze zaleZi na tom, o akého vyrobcu ide.

Zaujimavé je tiez vidiet vel'ké rozdiely v informacnych zdrojoch, ktoré bezne
respondenti z obidvoch skupin vyuzivajd pri ndkupe potravin a ktoré ich najviac
ovplyviiuju. V tejto otazke musel kazdy uviest prave 5 moZnosti. Za najcastejSie
zdroje pokladaju respondenti z obidvoch skupin hlavne odporucenie priatel'ov
a rodiny, tieZ informdcie, ktoré dostavaju priamo pri nakupe v predajni a tieZ in-
ternetové ¢lanky. V ostatnych informacnych zdrojoch mézeme vidiet vyrazné roz-
diely medzi skupinami. Ide napriklad o reklamné letaky, ktoré v 1. skupine oznaci-
lo 41 % respondentov, av$ak v 2. skupine islo len o 25 %. Dalej sa lisi pohl'ad na
televiziu, ktora ovplyviiuje viacej respondentov v 1. skupine (38 %), ale v 2. skupi-
ne sa jedna len o 13 %, a teda je moZné vidiet, Ze televizia nehra az taku rolu pri
ich nakupe. Posledny zaujimavy rozdiel je vidiet v blogoch, ktoré sleduje viac 'udi
v 2. skupine (25 %), naopak v 1. skupine ide len o015 %. Ako je tiez vidiet
z grafického zobrazenia na obrazku ¢. 14, najmenej respondentov oznacilo zdroje
ako su email marketing alebo vyro¢né spravy jednotlivych vyrobcov, a je moZné
usudit, Ze takéto zdroje vel'mi nesledujt.
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Informacné zdroje pri nakupe (1. skupina n=145, 2. skupina n=175)

Respondenti sa d’alej mali vyjadrit k tomu, ¢i si myslia, Ze by ich firmy mali infor-
movat o spoloCensky zodpovednych aktivitach, ktoré robia. Ako je vidiet na ob-
razku €. 15, vacSina respondentov by takéto informdcie privitala, ¢o je vidiet aj na
vel'mi nizkych percentach tych, ¢o takéto nie¢o nepotrebujui. Ide celkom iba o 26
respondentov, ktori si myslia, Ze by firma o takychto aktivitach nemala rozpravat.
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1. skupina 419% 47% 12% 1%

Nakup ZV

2. skupina 44% 51% 5%,
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Nazor na informovanie o CSR aktivitich
Uréite dno Skér dno Skér nie Urcite nie

Obr.15 Nazor na informovanie o CSR aktivitach (1. skupina n=145, 2. skupina n=175)

4.4.5 Testovanie hypotéz

Na zaklade dat z dotaznikového Setrenia bolo mozné vyhodnotit' vopred stanovené
hypotézy. Kontingencné tabulky s pozorovanymi a ofakdvanymi pocetnostami
k jednotlivych hypotézam su uvedené v prilohe D:

1. Ho: Dolezitost spolocensky zodpovedného chovania vyrobcov nie je za-
visla na nakupe zdravej vyzivy a bioproduktov.

Tuto hypotézu o nezavislosti zamietame, pretoZe p-hodnota je mensia ako hladina
vyznamnosti 5 % (0,00063 < 0,05). S 95 % pravdepodobnostou je moZné tvrdit, Ze
existuje vztah medzi tym, ako respondenti vhimaju déleZitost' zodpovedného sprdva-
nia vyrobcov a ndkupom zdravej vyZivy Ci biopotravin. Je to vidiet aj na pozorova-
nych pocetnostiach, kedy vac¢sina respondentov 1. skupiny povazuje CSR vyrobcov
za skor nedolezité alebo neddleZité, naopak 2. skupina to povazuje za doélezité. Tato
zavislost je vSak nizka ako ukazuje Pearsonov koeficient kontingencie s hodnotou
0,226.

2. Ho: Ochota priplatit si za spoloCensky zodpovedny produkt nie je zavisla
na dolezitosti faktoru spolocensky zodpovedné chovanie vyrobcov.

Dal$iu hypotézu o nezvislosti taktieZ zamietame, p-hodnota sa bliZi 0 aje teda
mensSia ako hladina vyznamnosti (0,0000 < 0,05). S 95 % pravdepodobnost'ou mo-
zete tvrdit, Ze existuje vztah medzi ochotou priplatit’ si za spolocensky zodpovedny
produkt a tym, ako déleZité pokladaju respondenti CSR vyrobcu pri ich ndkupe. Tato
zavislost je v tomto pripade vysSia, avSak stdle sa jedna o nizku zavislost, ked'Ze
Pearsonov koeficient je 0,3915. Predpoklad bol, Ze tato hypotéza nebude zamiet-
nutd. Dovodom zamietnutia vSak moZe byt rozdelenie respondentov na 2 skupiny,
kde polovica respondentov patri do 2. skupiny, ktori nakupuji zdravu vyZzivu a ako
potvrdila predchadzajuca hypotéza pre tito skupinu plati, Ze je pre nich viac dole-
Zité CSR vyrobcov.

3. Ho: DélezZitost oznacenie produktov znackami kvality nie je zavisla na
mieste nakupu zdravej vyzivy a bioproduktov.
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Co sa tyka zavislosti znaciek kvality a miesta nakupu zdravej vyZivy, hypotézu Ho
na 5 % hladine vyznamnosti nie je moZné zamietnut (0,07704 > 0,05). Preto ne-
moZeme hovorit, Ze by medzi tymito premennymi existovala zavislost, aj ked' bol
predpokladany opak. M6Ze to byt sposobené napriklad tym, Ze velmi malo res-
pondentov oznacilo za najcastejSie miesto nakupu farmarske trhy alebo iny priamy
predaj a prave na takychto miestach si CastejSie spotrebitelia potrebuju overit kva-
litu danych produktov pomocou znaciek kvality.

4. Ho: Ochota priplatit si za spolocensky zodpovedny produkt nie je zavisla
na nakupe zdravej vyzivy.

Hypotézu ¢. 4 o nezavislosti tieZ zamietame (p-hodnota 0,00001 < 0,05). S95 %
pravdepodobnostou teda moZete potvrdit' d'al$i z predpokladov, Ze existuje vztah
medzi ochotou priplatit’ si za spoloc¢ensky zodpovedny produkt a ndkupom ZV (i bio-
potravin. Tato zavislost je vtomto pripade nizka, kedZe Pearsonov koeficient je
0,2647. Je to vidiet aj z kontingencnej tabul'ky, kde rozdiely v pocetnostiach medzi
tymito dvoma skupinami nie st vel'mi vel'ké.

5. Ho: Ochota priplatit’ si za spolo¢ensky zodpovedny produkt nie je zavisla
na prijme domacnosti.

Hypotézu o nezavislosti zamietame na hladine vyznamnosti 5 %, ked'Ze p-hodnota
sa blizi 0 (0,0001 < 0,05). Mézeme preto tvrdit, Ze s 95 % pravdepodobnostou
ochota priplatit’ si za zodpovedny produkt je zavisla na prijme domacnosti. Tuto
zavislost moZeme pokladat podl'a Pearsonovho koeficientu kontingencie 0,3112 za
nizku.

6. Ho: Dolezitost ceny pri vybere produktu nie je zavisla na nakupe zdravej
vyZivy a bioproduktov.

Aj tuto poslednu hypotézu moéZzeme zamietnut, a s 95 % pravdepodobnostou mo-
zeme tvrdit, Ze to, ¢i l'udia pokladaju cenu za doélezitu pri ich ndkupe alebo nie, je
zavislé na tom, ¢i nakupuju alebo nenakupuji zdravu vyZzivu. Aj v tomto pripade
vSak ide len onizku zavislost, s Pearsonovym koeficientom kontingencie
P =0,2216297. Potvrdzuju to aj vysledky z rozhovorov, kedZe majitelia bio obcho-
dov sa zhoduju, Ze aj ich zakaznici sd vel'mi citlivi na cenu vyrobkov.

4.4.6  Zhrnutie vysledkov kvantitativneho vyskumu

Respondenti boli rozdeleni do dvoch skupin, podl'a toho ¢i nakupuju alebo nena-
kupujd zdrava vyzZivu alebo bioprodukty. 1. skupinu tvorili respondenti, ktori
zdravu vyZivu nenakupuju aiSlo o045 % respondentov. 2. skupinu tvorili prave
l'udia, ktori ju nakupuju, a ktorych odpovede su pre tito pracu prvoradé aich po-
diel bol 55 %.

Ked' sa zameriame najskor na 1. skupinu respondentov, tito respondenti sa
menej angazuju v spoloCensky zodpovednych aktivitach ako 2. skupina. Najviac sa
vsak zapajajui do aktivit, ktoré su spojené s ochranou a $etrenim ZP. Za hlavné do-
vody, preco nenakupuju zdravu vyzivu, pokladaju hlavne to, Ze su zvyknuti na ich
stravovacie navyky a nepotrebujui to menit alebo tiez vysSiu cenu takychto pro-
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duktov, ¢o bolo zistené aj v orientacnej analyze. Za najdolezitejSie faktory, podla
ktorych sa rozhoduju o ndkupe, povazuju hlavne kvalitu daného vyrobku a tiez to,
¢i s danym vyrobkom maju vlastnti skdsenost alebo nie. Dalej ide o odporucenie
produktu priatel'mi, zloZenie vyrobku alebo tiez jeho cena. Najmenej doleZité su
pre nich faktory spojené s propagaciou danej firmy, a to image firmy, obal vyrobku
¢i reklama. Jeden z faktorov bolo tieZ spolocensky zodpovedné spravanie vyrobcu,
ktoré poklada za dolezité iba 46 % respondentov tejto skupiny. Ked’ sa zameriame
viac na CSR, z viacerych zdrojov vyplyva, Ze povedomie o takychto aktivitach firiem
stale rastie. Co sa tyka respondentov v tejto skupine, 53 % z nich sa s tymto po-
jmom uZ niekedy stretlo. VacSina z nich (88 %) uviedlo, Ze suhlasi s tym, aby sa
firma okrem svojich ekonomickych aktivit zameriavala aj na socialne a ekologické
aktivity a prispievala tak k rozvoju spolo¢nosti. Respondenti si myslia, Ze by sa
firmy mali pri spolo¢ensky zodpovednych aktivitach zamerat hlavne na zodpoved-
né spravanie ku svojim zamestnancom, dalej tiez udrZovat poctivost a etiku
v podnikani, rovnako ako pravdivd komunikaciu so svojimi zakaznikmi. Ak sa tak
firma sprava a vyraba spolocensky zodpovedné produkty, azZ 72 % respondentov je
ochotnych si za takéto produkty priplatit. Aby sa vSak o takychto aktivitach firmy
dozvedeli aj jej zadkaznici, mala by o nich tieZ informovat, ¢o si mysli 88 % z nich.
Pri ndkupe potravin respondentov z tejto skupiny najviac ovplyviiuju informacie,
ktoré ziskajui hlavne priamo v predajni ¢ od svojich priatelov a rodiny. Dalej su
tiez dolezité internetové zdroje, rozne internetové ¢lanky Ci socidlne siete a urcite
tiezZ reklamné letaky. Vel'mi malo sa vSak zaujimaju o informacie z vyro¢nych sprav
¢i informacie, ktoré dostani emailom. Aj ked' sledujui rozne zdroje informacii,
z vysledkov tieZ vyplyva, Ze len 9 % z nich aktivne vyhl'adava informacie spojené
so CSR vyrobcov, ktorych produkty nakupujt.

Co sa tyka 2. skupiny respondentov, ta je $pecifickejsia a vo viacerych sme-
roch sa liSi od 1. skupiny. Hlavnym rozdielom je nakup zdravej vyZivy, ktort naku-
puju najcastejSie kvoli tomu, Ze takéto produkty pokladaju za zdravsie
a kvalitnejSie ako beZné produkty. Tito respondenti nakupuju prevaZzne
v obchodoch so zdravou vyZivou alebo tieZ v supermarketoch ¢i hypermarketoch,
¢o odpoveda aj vysledkom zo spravy trhu s biopotravinami z roku 2014, ktora bola
spomenuta v orientacnej analyze a kde boli za najCastejSie miesta ndkupu oznace-
né prave tieto dve miesta. Viac ako polovica z nich robi nakupy minimalne raz do
tyzdiia, ostatni st skor prileZitostni zakaznici. Co sa tyka spolo¢enskej zodpoved-
nosti, ako uz bolo spomenuté vyssie, tato skupina respondentov sa viac angaZuje
v spolo¢ensky zodpovednych aktivitdch. Ide hlavne o vysSie percenta v oblasti na-
kupu zodpovednych produktov, ¢i bojkotovanie alebo odporucenie produktov svo-
jim priatelom. Vyssie percento I'udi tieZ aktivne vyhl'adava informacie o CSR aktivi-
tach vyrobcov, ato 18 % co je o polovicu viac ako 1. skupina, avSak stale ide
o vel'mi nizky podiel. Povedomie o CSR vSak ma viac ako polovica respondentov,
a to 58 %, a ich nazor na firmy je rovnaky ako v 1. skupine, ked'Ze azZ 96 % si mysli,
Ze by firmy mali pri svojich aktivitach mysliet na svoje okolie a prispievat k jeho
rozvoju. Oblasti, na ktoré by sa vSak firmy mali najviac zameriavat, sa v tejto sku-
pine liSia od 1. skupiny. Podl'a nej by sa mali sustredit okrem zodpovedného spra-
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vania k zamestnancom hlavne na zni%ovanie dopadu ich ¢innosti na ZP a tieZ
ochranu prirody. Tato skupina je tieZ ochotna si za zodpovedné produkty priplatit,
ato az 92 % respondentov, Co je o viac ako 20 percentnych bodov viac ako pri 1.
skupine. Podl'a testovanych hypotéz tieZ moZeme s 95 % pravdepodobnostou tvr-
dit, Ze tato ochota priplatit’ si za takéto produkty zavisi hlavne na prijme spotrebi-
tel'ov, tieZ na tom ¢i nakupuju alebo nenakupuju zdravu vyZzivu a i pokladaju za
dolezité pri ich ndkupe spolocensky zodpovedné spravanie vyrobcu. Za vel'mi do-
lezité faktory pri nakupnom rozhodovani povaZzuju tito respondenti hlavne vlastnu
skusenost s produktom a tieZ kvalitu vyrobku a jeho zloZenie, ktoré je tieZ vel'mi
dolezité prave pre predajcov takychto produktov. Ak sa vratime eSte k cene vyrob-
kov, tu poklada menSie percento respondentov za ddélezitu v porovnani s 1. skupi-
nou, a s 95 % pravdepodobnostou mozZeme tvrdit, Ze dolezitost ceny zavisi na tom,
do akej skupiny respondenti patria. Délezité je vSak povedat, Ze tato zavislost je
vel'mi nizka, o ¢om sved(i aj to, Ze majitelia bi obchodov sa zhoduju, Ze ich zakazni-
ci st na cenu citlivi. Co sa tyka CSR vyrobcov, tento faktor je pre 69 % responden-
tov dolezity, a ako bolo overené v hypotéze ¢. 1, dbleZitost tohto faktoru s 95 %
pravdepodobnostou zavisi na tom, do ktorej skupiny respondenti patria. Z tychto
vysledkov teda vyplyva, Ze respondenti maju pozitivny postoj k CSR aaz 95 %
z nich si mysli, Ze by firmy mali informovat o takychto aktivitach svojich zakazni-
kov. Je v8ak zaujimavé, Ze iba 17 % z nich si v§imlo konkrétne CSR aktivity vyrob-
cov zdravej vyzivy a biopotravin. NajcastejSie sa o tychto aktivitach dozvedeli pra-
ve z internetu, a to z réznych internetovych c¢lankov, socialnych sieti a tieZ webo-
vych stranok konkrétnych vyrobcov alebo predajcov. Takuto komunikaciu povaZo-
vala vacSina z nich za pozitivnu, ostatni to skor brali ako marketingovy tah alebo
uviedli, Ze to zaleZi na konkrétnej firme. Co sa tyka informaé¢nych zdrojov, ktoré ich
najviac ovplyviiuju pri ndkupe potravin, tie st podobné ako pri respondentoch 1.
skupiny. NajvacSie rozdiely medzi skupinami je vSak vidiet napriklad
v reklamnych letdkoch ¢i televizii, ktoré ovplyviiuja viac respondentov z 1. skupi-
ny, naopak zase blogy ¢i znacky kvality oznacilo viac respondentov z 2. skupiny.

4.5 Odporucenia pre vyrobcov zdravej vyzivy a biopotravin

Na zaklade primarneho a tieZ sekundarneho vyskumu budu v tejto Casti prace na-
vrhnuté odporucania pre vyrobcov a dodavatel'ov zdravej vyzivy a bioproduktov,
ktori predavaju svoje produkty spotrebitelom v Brne. Tieto odpordc¢ania budu za-
merané na to, ako komunikovat svoje produkty a tiez spoloCenski zodpovednost
smerom k zakaznikom a majitelom ¢i prevadzkovatel'om obchodov, ktori ich pro-
dukty predavaju. Vzhl'adom k tomu, Ze vyrobcov a dodavatel'ov je na tomto trhu
velmi vela a kazdy z nich sa zameriava na iné produkty, tieto odporucania budu
vytvorené vo vSeobecnosti, bez rozdielu na to, ¢i ide o nového alebo uz zabehnuté-
ho vyrobcu. Pri odporucaniach, ktoré sa daju ekonomicky vyc¢islit, budi uvedené
ich hrubé odhady nakladov, ktoré je mozné ocakavat.
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4,51 Komunikacia zamerana na zakaznikov obchodov so zdravou
vyzivou a bio obchodov v Brne

BeZnych zdkaznikov obchodov so zdravou vyzivou v Brne je mozné popisat ako
I'udi ré6znych vekovych kategorii, najviac vSak ide o mladych I'udi vo veku od 18 do
49 rokov a prevazne su to Zeny, ktoré nakupujua pre celd domacnost. V takychto
obchodoch nakupuji minimalne raz do tyZdna, obc¢as navstevuju aj bezné obchod-
né retazce. Za hlavny ddévod nakupu zdravej vyZzivy povazuju to, Ze vyrobky
v tychto obchodoch su zdravsie a kvalitnejSie ako beZné potraviny. Tito spotrebite-
lia sa angaZuju v roznych aktivitach, ako je ochrana Zivotného prostredia formou
triedenia odpadu ¢i recyklacie, ale tiez su aktivni v interakcii so svojim okolim
formou bojkotovania ¢i odporucenia daného produktu svojim znamym alebo rodi-
ne. Vnimaju spolo¢ensku zodpovednost aj pri vyrobcoch, ktorych produkty naku-
pujy, a je pre nich dolezita, avsak tieto informacie aktivne nevyhl'adavaju. Najcas-
tejSie si daju poradit od svojich priatel'ov ¢i rodiny alebo ziskavaju informacie
priamo na predajni. Pri nakupe si vSak vyhl'adavaju informacie aj na internete, kde
si obcas precitaju ¢lanky a tiez su aktivny na socidlnych sietach. Takto vyzera vo
vSeobecnosti popis segmentu zakaznikov zdravej vyZivy v Brne, na ktory by sa vy-
robcovia mali najviac zameriavat' pri komunikaciu svojich aktivit a propagacii ich
vyrobkov.

DoleZitou otazkou tejto prace bolo to, ¢i ma zmysel prezentovat sa pred spo-
trebitel'mi ako spolocensky zodpovedny vyrobca. Z vysledkov vyplyva, Ze vacsina
spotrebitel'ov v dneSnej dobe ocakava od vyrobcov, Ze sa okrem vlastného zisku
bude angaZovat aj v aktivitach, ktoré su prospesné pre jeho okolie a o takychto
aktivitach by chceli byt tieZ informovani. Komunikacia takychto aktivit moZze pri-
niest vyrobcom vacsiu déveru o kvalite ich produktov u stavajdcich zakaznikov
alebo tieZ novych zakaznikov, ktorym zalezi na tom, ¢i je produkt spolocensky
zodpovedny alebo nie (Co je pre viac ako polovicu spotrebitel'ov tohto segmentu
dolezité, ako vyplynulo z dotaznikového Setrenia). Ide vsak o sposob, ako takéto
informacie komunikovat/, pretoZe velmi malo spotrebitel'ov si ich aktivne vyhla-
dava pri nakupnom rozhodovani. Preto by pre spotrebitelov takéto informacie
mali byt 'ahko dostupné a Sirené viacerymi komunika¢nymi kanalmi, pricom treba
brat' ohl'ad aj na déveryhodnost daného kanalu. Vyrobcovia by mali poukazovat
hlavne na aktivity, ktoré si spojené priamo s danym vyrobkom alebo poslanim
celej spolocnosti. Priklad si moZu zobrat' od vac¢sich vyrobcov, ako je napr. Pro-bio,
Countrylife ¢i Sonnentor, ktori na svojich webovych strankach ¢i socidlnych sie-
tach informuju svojich zakaznikov napriklad o sp6sobe vyroby ci balenia vyrobkov
a ich zniZovani dopadu vyroby na Zivotné prostredie. Pri takychto informaciach je
vSak vel'mi déleZité hovorit nielen o tom, aké aktivity dany vyrobca robi, ale treba
uviest aj dovody, preco to robi. Zakaznik si musi pritom uvedomit, Ze to nie je
marketingovy tah, ale Ze to vyrobca robi preto, Ze ma na to vlastny dévod. Vel'mi
dobrym nastrojom je v tomto pripade storytelling, ktorym vyrobca méze svojim
zakaznikom predstavit jeho hodnoty a poslanie, a to, preco takéto aktivity robi.
Takato komunikacia m6ze pomoct firme zvysit doveru alebo tieZ zlepSit chovanie
ostatnych firiem, s ktorymi vyrobca obchoduje, ako uvadza Blaha a Cenek (2015).
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V dnesnej dobe sa takto prezentuje len vel'mi malo vyrobcov v tejto oblasti, o Com
svedci aj nizke percento l'udi, ktori vedeli uviest konkrétne aktivity, avSak takuto
komunikaciu vnimaju spotrebitelia pozitivne. Vyrobcovia, ktori sa rozhodnu takéto
informacie nezahrnit do svojej marketingovej komunikacie, by sa mali zamerat
hlavne na to, aby si pri komunikacii vytvarali pozitivny celkovy image svojej znac-
ky. Sami si z neho potom budd mdéct odvodit takéto aktivity prave ti zakaznici, pre
ktorych je dolezita spolocenska zodpovednost, pretoZe by bolo nerozumné nevyu-
Zit takuto prileZitost.

Dalej tieZ bolo zistené, Ze spotrebitelia zdravej vyZivy si menej citlivi na ceny
vyrobkov v porovnani s beznymi spotrebitel'mi a vac¢sina z nich je ochotna priplatit
za produkty, ktoré su vyrobené spolocensky zodpovednou firmou. Cena vsak je
stale dolezity faktor, ktory zohl'adiiujui pri ndkupnom rozhodovani a mézeme tvr-
dit, Ze je Ciastocne zavisla na ich prijme. Toto vyplyva aj z rozhovorov s majitel'mi
obchodov so zdravou vyzivou, ktori si tato citlivost v§imaju a hovoria, Ze zakaznici
eSte stale uprednostnuju lacnejsie varianty, pretoZe nevedia ocenit’ kvalitu niekto-
rych malych cCeskych vyrobcov. Pri rozhovoroch bol spomenuty vel'mi dobry pri-
klad, ktory hovoril o vysokej cene raw tyciniek, ktora vel'mi ¢asto odradzuje zakaz-
nikov, pretoZe si nevedia predstavit, kol'’ko casu a usilia je treba na ich vyrobu.
V takychto pripadoch je pre vyrobcov vel'mi dobrym spésobom zorganizovat na-
priklad den otvorenych dveri, kde si I'udia budi moct pozriet, ako sa tieto pro-
dukty vyrabaju alebo si to aj sami vyskusaju. Takato skisenost ich moZe presved-
it o ndkupe aj drahSich produktov a ¢o je najddleZitejsSie, Ze ak sa im to bude pacit,
budu takudto skdsenost Sirit pomocou ,word of mouth” medzi svojimi priatel'mi, ¢o
je pre tento segment spotrebitel'ov vel'mi déleZity zdroj informacii pri rozhodova-
ni. Zdiel'anie takychto zaZitkov ainformacii prave zakaznikmi mézZu podla
Coombsa a Holladaya (2012) vnimat ostatni spotrebitelia viac doveryhodnejsie
ako ked' ich prezentuje samotny vyrobca. Vel'a krat takiito moZnost vyuZivaju pra-
ve farmy, ktoré pozyvaju rodiny s detmi na navstevu, kde si moZu prezriet zviera-
ta, a vidiet napriklad, ako sa vyraba mlieko a iné vyrobky. VacSinou vsak ide o
menSiu akciu v rodinnej atmosfére, ktora pre vyrobcu nemusi byt ani vel'mi na-
kladna, najvacsie ndklady moZe tvorit hlavne obclerstvenie (najlepSie priamo
z produktov vyrobcu) a personalne naklady.

Z kvantitativneho vyskumu d’alej vyplynulo, Ze pre spotrebitel'ov je vel'mi d6-
lezita ich vlastna skusenost s produktom pri ich ndkupnom rozhodovani. Ak to
spojime s tym, Ze tito spotrebitelia vel'mi ¢asto ziskavaju informacie pre ich rozho-
dovanie priamo v predajni napriklad od predavacov alebo z informacii, ktoré su
uvedené na danom produkte, bolo by vhodné pre vyrobcov poskytovat viac vzo-
riek, ktoré by zakaznici mohli pri ndkupe vyskuasat. Majitelia malych a strednych
obchodov sa vyjadrili, Ze vzorky im poskytuje len vel'mi malo vyrobcov, avSak mys-
lia si, Ze z dlhodobého hl'adiska sa im takéto ndklady m6Zu mnohondsobne vratit.
Pre naklady na takéto vzorky vsak nie je moZné spravit hruby odhad, ked'Ze kazdy
vyrobca ma svoj Specificky produkt. Tieto naklady vSak sd spojené hlavne
s mensim balenim, ktoré méZe byt niekedy problematické.
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Vel'ké obchody so zdravou vyZivou davaju tiez prileZitost hlavne lokalnym
malym vyrobcom robit’ priamo na predajni vlastné ochutnavky, ¢o je vel'ka prile-
Zitost nielen ukazat dané produkty, ale aj stretnut sa so zakaznikmi a zistit, ako sa
im dany produkt paci alebo pripadne, ¢o by radi na nom zmenili. Takéto ochutnav-
ky vacsinou v obchodoch prebiehaju priblizne 4 hodiny, s tym, Ze vyrobcom vzni-
kaju okrem personalnych nakladov aj naklady za produkty, ktoré budu v predajni
rozdavat, tato suma vSak zavisi od kazdého predajcu, pretoZe kazdy produkt je
nie¢im $pecificky. Co sa tyka propagacie takejto ochutnavky, o ti sa staraji hlavne
konkrétne obchody na ich socialnych sietach a priamo na predajni, je vSak nutné,
aby mal vyrobca pripravené propagacné materialy, ako vizitky ¢i informacné leta-
ky, ktoré si mozu zakaznici odniest a precitat neskor. Cena moZe byt u vizitiek
245 K¢ za 100 kusov, a u farebnych propagacnych letdkoch pri obojstrannej tlaci
vel'kosti A5 za 100 ks 314 K¢ (Knihovnicka.cz, 2016). Do ceny je vSak nutné zahr-
nut aj grafické prace, ktorych navrh sa pohybuje pri cene 300 K¢ za hodinu prace,
ak si ich vyrobca nevie spravit sam (Design KM, 2014).

Dal$imi faktormi, ktoré st vel'mi délezité pre spotrebitel'ov, su zloZenie, kvali-
ta a povod vyrobkov. Z vyskumu vyplynulo, Ze l'udia si pri zloZeni najviac v§imaju
¢i sa tam nenachadzajd zbyto¢né emulgatory, palmovy olej alebo pri ovoci ich sp6-
sob pestovania bez zbyto¢nych chemikalii. K tomuto méZe pomdct vyrobcom pra-
ve certifikacia, pri ktorej mozu vyuzit' oznacCenie znackami kvality (napriklad BIO,
Klasa a podobne), ktoré su pre viac ako polovicu spotrebitel'ov dolezité. Aj ked' je
s nimi spojena vySSia cena daného vyrobku, dokazuje to, Ze boli dodrzané vSetky
predpisané postupy a boli vyrobené tak, aby bol zachovany udrZatelny systém
hospodarenia. Ludi vsak treba vtomto smere stale vzdelavat a informovat ich
o tom, €o sa snazia robit’ hlavne predajcovia, ktori sa so zakaznikmi kaZdodenne
stretavaju, a preto je vel'mi dolezité si udrzovat dobré kontakty prave s nimi. Ked'
by sme mali vy¢islit naklady napriklad na certifikaciu ekologického pol'nohospo-
darstva pre vyrobcov biopotravin, jej cena sa odvija od rocného obratu bio vyrob-
cu. Pri obrate do 2 miliénov je tato cena 3 000 K¢ bez DPH a jedna sa o celkové
ro¢né naklady. Ak sa vSak pri vstupnej kontrole zistia nejaké nedostatky a bude
nutna d’alSia ohlasena kontrola, mo6Zu sa tieto naklady zvysit azZ o 7 000 K¢ (KEZ,
2016). Ako uz bolo spomenuté vyssie, s takouto certifikaciou je spojena aj adminis-
trativa, a preto je nutné do ndkladov zaratat cas straveny tymto vybavovanim, je
vSak individualny pre kazdého vyrobcu, preto nie je mozné ho vycislit.

4.5.2 Komunikacia zamerana na prevadzkovatel'ov obchodov so zdravou
vyZivou

Ked' sa zameriame na obchody so zdravou vyZivou a ich postoj k spolocenskej zod-
povednosti, takéto aktivity su pre vacSinu z nich samozrejmostou, a preto to oca-
kavaju tieZ od svojich dodavatel'ov. Takéto informacie vSak o svojom obchode ne-
prezentuju vel'mi ¢asto na socialnych sietach alebo na webovych strankach. Nie je
to ani hlavny faktor, podla ktorého by sa rozhodovali pri vybere dodavatel'ov
a takéto informacie vyloZene nevyhl'adavaju, avsak je to pre nich urcite pozitivne.
Je to vSak skor o tom, ako sa dany dodavatel sprava a komunikuje s nimi, pretoze
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ako sa vyjadril jeden z respondentov rozhovoru, €i uz ide o dlhoro¢ného vyrobcu
alebo nového, ktory prichadza s nie¢cim novym na trh, vZdy sa jeho spravanie odra-
Za aj na tych vyrobkoch a jeho praci.

ZloZenie, povod produktu, kvalita (najlepSie doloZena certifikdtom) a cena. To
su hlavné faktory, ktoré vyplyvaju z vyskum a podl'a ktorych obchody so zdravou
vyZivou rozhoduju o tom, ¢i dany produkt zahrnu do svojej ponuky alebo nie. Vy-
robcovia by preto mali otvorene poskytovat takéto informacie, aby si ich nemu-
seli majitelia obchodov sami vyhl'adavat. Ul'ahc¢ilo by im to vyrazne ich rozhodova-
nie, vyrobca by si u nich mohol ziskat vacSiu doveru kvoli transparentnosti a tiez
konkurenc¢nud vyhodu oproti ostatnym, pretoZe v sic¢asnosti prave takéto informa-
cie vyrobcovia neradi poskytuju. Ked sa zameriame na konkrétne faktory, pri zlo-
zeni si treba davat pozor, aby vyrobky neobsahovali zbytocné prisady
a emulgatory, alebo aby neboli geneticky modifikované, pretoZe na to si davaju
majitelia vel'ky pozor. Co sa tyka pdvodu vyrobkov, obchody uprednostiiuji ce-
skych vyrobcov pred zahrani¢nymi a snaZia sa tak podporovat lokalnych vyrobcov,
ktory svojou kvalitou vel'a krat m6Zzu konkurovat' tym zahrani¢nym. Tuato kvalitu je
vSak vel'mi dolezité vediet doloZit certifikatmi, ktorych je v dneSnej dobe vel'mi
vela. Aj ked' proces ziskania certifikatu je dlhy a spojeny s administrativou, pre
obchody to sluZi ako potvrdenie o kvalite, pretoZe v pripade kontroly sa nemusia
obavat' problémov. Ide hlavne o novych vyrobcov, ktorych esSte nepoznaju. Priklad
nakladov, ktoré su spojené so ziskanim certifikdcie BIO, je uvedeny
v predchadzajucej Casti.

Pre bio vyrobcov moéZe byt uzito¢né stat sa ¢lenom PRO-BIO, Svazu ekolo-
gickych zemédélct, z.s., s ktorym ma dobré skusenosti aj jeden z respondentov
rozhovoru. Tento zvaz je totizZto urceny nielen ekologickym pol'nohospodarom, ale
tieZ spracovatel'om biopotravin a obchodnikom, a poskytuje svojim ¢lenom Siroké
spektrum sluZieb, ako su napriklad rézne vzdelavacie akcie, propagaciu ich vyrob-
kov, marketingovi podporu ¢i moZnost prezentdcie na veltrhoch a vystavach
a vel'a d'al$ieho. Clensky ro¢ny prispevok zavisi na obrate bio potravin, a konkrétne
do 3 miliénov K¢ ¢lenovia platia 2 000 K¢ a nad 3 miliény K¢ ide o 5 000 K¢ (Pro-
bio, 2016).

Obchodom chodi kazdy den nespocetne vela ponuk na nové produkty, ktoré
by mohli zaradit' do sortimentu. Vac¢Sina z nich vSak v sicasnosti nema dostatocné
priestory na rozsSirovanie, snazia sa vsak stle prinasat’ nieCo nové a originalne, ¢o
by sa mohlo zakaznikom pacit. Na to vSak, aby sa takéto vyrobky dostali do ich
sortimentu, ich musi zaujat' vyrobca a jeho sp6sob komunikacie. Obchody by sa
preto mali zamerat prave na osobni komunikaciu, ktoru obchody uprednostiiuji
pred emailmi, ktorych im chodi kazdy den nespocetné mnoZstvo a nemaju ¢as ich
vSetky precitat. DoleZzité je vSak zvolit' si toho spravneho obchodného zastupcu,
ktory vie o produktoch ¢o najviac informacii aby vedel zodpovedat vSetky pripad-
né dotazy a ktory stoji za danou firmou a veri v jej hodnoty. Takato forma komuni-
kacie mdze byt vhodna hlavne pre malych vyrobcov, ktory nemaju dostato¢né pro-
striedky na vacsiu propagaciu ich produktov a ak nemoéZu prist osobne, je lepSie
pripadne zatelefonovat a komunikovat svoj produkt namiesto neosobného posie-
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lania emailu. Ked’ vyrobca pride osobne, alebo posle svojho obchodného zastupcu,
obchody tak budu mat pocit, Ze vyrobcovi na tom obchode zaleZi a ide mu o to, aby
bola spolupraca medzi nimi viac déveryhodnejsia. Platy obchodnych zastupcov sa
pohybuju v priemere vo vyske 24 341 K¢ (Platy.cz, 2016). Zac¢inajuci alebo mensi
vyrobcovia vSak chodia vac¢sinou sami na obchodné stretnutia, a v tom pripade je
nutné zapocitat do nakladov cas, ktori museli obetovat a pocas ktorého sa nemohli
venovat vyrobe, jeho vycislenie vSak nie je mozZné, pretoze je pri kazdom vyrobco-
vi rozdielny.

Okrem osobnej komunikacie vSak obchody hl'adaju informacie o produktoch
z roznych inych informacnych zdrojov, hlavne vsak na internete. V dnesnej dobe by
preto uz kazdy vyrobca mal mat’ minimalne vlastni webovu stranku, pretoze to
je najcastejsi spdsob, ako sa o nich mézu obchody a tieZ zakaznici dozvediet mnoz-
stvo informacii. Okrem vysSie uvedenych informacii by tam bolo vhodné uviest
dostupné hodnotenia od svojich zakaznikov, pretoZe realne skiisenosti s vyrobkom
su najlepSou spatnou vazbou pre predajcov, podl'a ktorych sa mozZu rozhodnut’ ¢i
sa to ich zakaznikom bude pacit alebo nie. Ceny za vytvorenie webovych stranok
sa vel'mi liSia, a zavisia hlavne od toho, aky rozsiahly je web, aky typ informicii je
potrebné zdielat, pre koho je urceny a ¢i je nutné programovat nejaké Specialne
funkcie. Vytvorenie jednoduchej webovej stranky, ktord moZe byt vhodna hlavne
pre malych a zacinajdcich vyrobcov, sa m6ze pohybovat v cene od 3 500 K¢ a viac.
Ak vsak vyrobca poZaduje origindlny design, dodato¢né programovanie, alebo e-
shop, jeho vytvorenie moZe stat niekol’ko desiatok tisic (Design KM, 2014).

Ako tiez vyplyva z kvalitativneho vyskumu, cena je délezity faktor, podla kto-
rého sa obchody rozhoduju, vzhl'adom k citlivosti zakaznikov. Preto v dnesnej dobe
nielen majitelia obchodov vyuzivaju rozne zrovnavace cien, ako je napriklad Heu-
reka, kde si mo6Zu porovnavat ceny jednotlivych distributorov, ale tiez ziskat cenné
hodnotenia od zakaznikov a aj podl'a toho rozhodnut, ¢i si prave jeho vyberu. Preto
by prave tento priestor mali distributori, ktori majua vlastny e-shop, vyuZit na za-
radenie svojich vyrobkov medzi ostatnych. Registracia na Heureka.cz je bezplatn3,
ak chce vSak vyrobca ziskat viac zdkaznikov, odporuca sa zriadit plateny program,
ktory funguje vo forme PPC (Price per Click), kedy vyrobca plati len vtedy, ked’ na
jeho vyrobky klikne konkrétny zakaznik. Vyrobca si stanovi maximalnu cenu, ktoru
je ochotni zaplatit za dany klik a tito cenu nepresiahne (Heureka.cz, 2016).

Majitelia obchodov sa tiez zacastnuju roznych farmarskych trhov, ktorych je
v Brne niekol'’ko alebo tieZ veltrhov, ako je napriklad vel'trh regionalnych potravin
RegFoodFest v Brne, ktoré im davaju prileZitost najst novy originalny sortiment
pre ich obchod a zistit' o nich potrebné informéacie. Prezentovat na takychto tr-
hoch svoje vyrobky by preto pre vyrobcov mohla byt vel'mi dobra prilezitost ako
naviazat nové kontakty, stretnut sa s potencionalnymi distribitormi ¢i obchodmi
a ziskat' nové partnerstva. Co sa tyka vel'trhov, takato forma propagacie méZe byt
vSak nakladnejSia a vyZaduje si, aby mali vyrobcovia pripravené rozne propagacné
materialy, ako letaky, vizitky Ci vzorky ochutnavok, aby z tcasti na takejto akcii
mohli vytazit ¢o najviac. Ked' by sme uviedli Festival RegFoodFest v Brne, ktory
trva 2 dni, registracny poplatok pre vSetkych vystavovatel'ov ¢ini 4 000 K¢, d’alej si
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vSak mo6Zu vybrat z viacerych moznosti stankov. Bud' si objednaju len volnu plo-
bavenie stanku, napriklad nabytkom, stojanmi na letaky a podobne, si vystavovatel
zabezpeci sam. Je vSak mozZnost si vybrat z roznych balickov, ktoré tieto veci po-
skytuju a vystavovatel sa o to nemusi starat. Cena zdkladného balicka je 23 769 K¢
bez DPH, ktory zahriiuje vystavnua plochu 6 m?, registracny poplatok a naviac vy-
stavbu expozicie, vybavenie (ako je nadbytok - stolicky, stoly, vesiak, stojan na pro-
pagacné materialy a podobne), a tieZ zakladnu grafiku na stanok, koberec a denné
upratanie expozicie (Veletrhy Brno, 2016). Dalej sa do nakladov uréite premietne
vytvorenie propagacnych materidlov a tieZ personalne naklady, kedZe v stanku
musia byt minimalne dvaja l'udia, aby sa mohli venovat ucastnikom. KedZe sa fes-
tival kond 2 dni, je nutné do ndkladov pripocitat’ tieZ ubytovanie, stravovanie
a v neposlednom rade tiez dopravu na takyto vel'trh. Tieto naklady su vSak indivi-
dualne, a ich celkova suma sa teda méZe vySplhat minimalne na 35 000 K¢. Keby
sme sa zamerali na farmarske trhy, tych je v Brne niekol'’ko v r6znych mestskych
Castiach, ceny sa vSak liSia v zavislosti na miestnych poplatkoch, a poplatkoch za
sluZby organizatora, a tieZ podl'a typu predajcu, podla jeho sortimentu a pripadne
poZiadavku na pripojenie k elektrickej energii. Poplatky vymeriavaju spravcovia
trhoviska, a napriklad na Zelnom trhu su tieto naklady pre predajcov potravin za
stanok 80 K¢ za 1 m2 na den, k Comu treba priratat suvisiace sluzby za 20 K¢ za
1 m? na den, ktoré zahrnuju hlavne propagaciu, administrativu a organizaciu také-
hoto trhu. Aj tu nemdéZeme zabudat na persondlne naklady, kedZe tieto trhy sa ko-
naju cely den (Trhy na Zelnaku, 2016).

Dal$im odporu¢enim pre vyrobcov je snaZit sa spolupracovat’ s viés$imi do-
davatel'mi alebo subdodavatel'mi, ktori dodavaju vyrobky pre obchody od viace-
rych vyrobcov. Je to z toho dévodu, Ze obchody takychto dodavatel'ov uprednos-
tnuju, pretoZe od nich mézu odoberat aj menSie mnoZstva a vel'a krat za niZsiu
cenu, v porovnani s nAkupom priamo od vyrobcov. Dal$im dévodom je aj to, Ze ma-
ju vacsi prehl'ad o tom, ¢o sa predava v inych obchodoch a m6zu poradit’ s tym, ¢o
sa bude hodit' do ich obchodu. Vac¢sinou s nimi komunikuji cez obchodného za-
stupcu, ktory im poskytuje urcity zdkaznicky servis a maju tak pocit, Ze tak ako sa
obchody staraju o svojich zakaznikov, tak sa tento obchodny zastupca stara o nich,
vybavuje s nimi reklamacie, dodava potrebné informacie o produktoch, vacsinou
ma tiez vlastny e-shop aupozoriiuje ich na pripadné problémy s produktami
a podobne.

Co sa tyka $pecialne odporuceni pre malych vyrobcov, zdkladom by pre nich
mala byt osobnd komunikicia, pretoZe prave pri nej m6zu obchody zistit, ako je
dany vyrobca pristupny, ako sdm veri svojmu produktu a vie o iom poskytnuat’ naj-
viac potrebnych informacii. DéleZité su pre nich tieZ motivy, ktoré ho viedli
k zacatiu vyroby a to vela krat byva podstatny faktor pri ich rozhodovani. Pre ta-
kychto vyrobcov si potom obchody vel'mi otvorené a radi pomahaju prave lokal-
nym vyrobcom prezentovat ich vyrobky tym, Ze im umoznuju robit ochutnavky
priamo vobchode a odporucaju tiez zakaznikom konkrétne produkty.
Z rozhovorov vSak vyplyva, Ze prave takyto mali vyrobcovia ¢asto nemaju Ziadne
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dodato¢né propagacné materialy alebo tieZ webové stranky, na ktorych by si spat-
ne mohli obchody pozriet o nich informacie, a potom sa musia spoliehat len na
prvy dojem. Preto je tiez ddleZité investovat prave do propagacnych materialov
a tieZ webovych stranok, kde mozZu najst vSetky podstatné informacie, ktoré boli
uvedené vyssie. Co sa tyka propagaénych materialov, zakladom by mali byt hlavne
vizitky a propagacny letak, ktoré by mohli nechat priamo majitelom obchodov. Pri
propagdcii by pre nich mohlo byt ndpomocné prave ¢lenstvo v PRO-BIO zvaze, kto-
ry bol spomenuty vyssie a ktory svojim ¢lenom pomaha tieZ s propagaciou. Dalej
by malo byt pre nich tiez ddleZité zucastiiovat sa na roznych akciach, ako su trhy,
festivaly Ci vel'trhy, a ak nie je mozné ako konkrétny vystavovatel, tak aspon ako
UCastnik, pretoZze prave tam moézZu ziskat cenné kontakty a stretnut sa
s potenciondlnymi zakaznikmi.
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5 Diskusia

Tato diplomova praca sa zameriavala na tému spolocenskej zodpovednosti na trhu
zdravej vyZivy a biopotravin v Brne a vysledky vlastného vyskumu sa skladaju
z primarnych a tieZ sekundarnych dat. Na zaciatku bol uskuto¢neny sekundarny
vyskum, ktory tvorila orienta¢na analyza trhu zdravej vyZivy v CR, pri ktorej viak
boli vyuzité aj zahrani¢né vedecké c¢lanky, ktoré popisovali spravanie spotrebite-
Ilov na tomto trhu vo vsSeobecnosti. Sekundarny vyskum bol tieZ doplneny
o medziro¢né zrovnanie vyskumu agentury Ipsos, ktory sa zameriava na vnimanie
CSR obyvatel'mi CR. Primarnu ¢ast vyskumu vsak tvoril kvantitativny vyskum for-
mou dotaznikového Setrenia na vzorke 320 respondentov z Brna a tieZ kvalitativny
vyskum formou rozhovorov podla navodu so 7 majitel'mi obchodov zdravej vyzZivy
a bio obchodov v Brne.

Podl'a Heatha a Ryana (1989, in Kent, M. L., Taylor, M., 2016) sa v dneSnej do-
be musia firmy spravat spolocensky zodpovedne popritom ako sa snazia maxima-
lizovat svoj zisk, avSak v 19. a 20. storoci sa firmy sustredili hlavne na tvorbu zis-
ku. Podl'a Zadrazilovej (2011) by sa firmy okrem maximalizacie zisku mali sus-
tredit aj na spoloCensky zodpovedné aktivity a tieto dva ciele by nemali byt kon-
kurenc¢né, mali by byt dosiahnuté stcasne. Naopak podla Coombsa a Holladaya
(2012) existuje medzi tymito dvoma ciel'mi urcité napatie, ktoré sa bude do bu-
ducnosti stale zvySovat. Ked' sa zameriame na pohl'ad spotrebitel'ov na tieto ciele,
z vyskumu vyplyva, Ze spotrebitelia v Brne sa priklanaju k ndzoru ZadraZilovej
a viac ako 90 % z nich si mysli, Ze by sa firmy mali okrem vytvarania zisku snazit
vytvarat aj vyssie etické $tandardy, prispievat k zlepseniu ZP a podporovat’ rozvoj
spolo¢nosti, bez rozdielu na tom, ¢i nakupuju alebo nenakupuju zdravu vyZzivu.

Z ¢lanku Zitkovej (2013) vyplyva, Ze o CSR sa v sucasnosti zac¢inaju zaujimat’ aj
mensie podniky v CR, ktoré to viak bert skér ako prirodzend a vlastnti vec starat
sa nielen o seba, ale aj o svoje okolie. Majitelia tychto firiem maju vel'mi silné etické
a osobné hodnoty. To m6zeme povedat aj o vyrobcoch, ktori dodavaju produkty do
obchodov so zdravou vyZivou v Brne a tieZ o majitel'och takychto brnenskych ob-
chodov. Z kvalitativneho vyskumu totiZto vyplynulo, Ze je pre nich spolocensky
zodpovedné spravanie samozrejmostou a o takychto aktivitach vel'mi nehovoria so
svojimi zakaznikmi.

Podla kvalitativneho vyskumu Obersederovej a kol. (2011), ktory bol usku-
tocneny na respondentoch zo zadpadnej Eurdpy, je pre spotrebitel'ov najddleZitej-
Sie, aby sa firmy zameriavali hlavne na spoloc¢ensky zodpovedné aktivity spojené
so zakaznikmi, Zivotnym prostredim a zamestnancami. Rovnaké vysledky vyplyva-
ju aj zo CSR & REPUTATION RESEARCH od Ipsosu z roku 2015. Takéto vysledky
ukazal aj tento vyskum, rozdiel vSak m6Zeme vidiet medzi dvoma skupinami l'udi
prave pri aktivitach spojenych so Zivotnym prostredim, kedZe tieto aktivity prefe-
ruje viac l'udi, ktori nakupuja zdravu vyZivu a navstevuju bio obchody. M6ze to byt
sposobené hlavne kvoli tomu, Ze spotrebitelia na trhu zdravej vyzivy podl'a Granta
(2009) stale viac zohl'adiiuju potencidlne neZiaduce vedl'ajsie efekty pol'nohospo-
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darskej vyroby z hl'adiska zdravia a udrzatel'ného rozvoja a davaju prednost’ alter-
nativnym, etickym alebo tiez ,zelenym*“ produktom.

Podl'a Ramdhonyho a kol. (2010, in Saat, R. M., Selamat, M. H., 2014) st vyroc-
né spravy a reportovanie najpouzivanejSim spésobom informovania o CSR aktivi-
tach. Dalej tieZ podl'a Morsinga a Schultza (2006, in Loussaief, L, a kol., 2014) spo-
trebitelia radi dostavaju takéto informacie prave z vyrocnych sprav alebo webo-
vych stranok. Ako vSak bolo zistené pocas vyskumu tejto prace, vyrobcovia
v oblasti zdravej vyZivy sa prezentuju najviac na webovych strankach a socialnych
sietach a vyroc¢né spravy vyuzivaju vel'mi zriedka. Rovnako tieZ spotrebitelia zdra-
vej vyZzivy v Brne takéto informdcie ziskavaju hlavne na internete z internetovych
¢lankov, socialnych sieti ¢i webovych stranok vyrobcov, avSak vyro¢né spravy sle-
duje vel'mi malé percento spotrebitel'ov v Brne.

Co sa tyka komunikaénych prostriedkov, z ktorych spotrebitelia ¢erpajui in-
formacie o jednotlivych produktoch avyrobcoch, z prieskumu agentdry IPSOS
o regionalnych produktoch a lokalnych producentoch z roku 2016 vyplyva, Ze spo-
trebitelia najCastejSie vyuzivaju internet, kde méZu najst rézne testy, porovnania ¢i
referencie, d'alej odporucenia priatel'ov ¢i rodiny a za nimi nasleduju média ako su
noviny, ¢asopisy, odporucenia odbornikov ¢i lokalne televizie a radia. Tieto vysled-
ky odpovedaju aj vysledkom vyskumu tejto prace, liSia sa vSak v poradi a tym, Ze
spotrebitelia v Brne namiesto novin a ¢asopisov vel'mi Casto ziskavaju informacie
priamo v predajni, kde nakupuju. MoZeme tiez vidiet mierny rozdiel
u spotrebitel'ov, ktori nakupujd zdravu vyzivu v Brne, a ktori vyuZivaju televiziu
a radia len vel'mi malo.

Z prieskumu agentury Ipsos z roku 2016 tieZ vyplynulo, Ze hlavne zakaznici
menSich predajcov alebo farmarskych trhov pokladajui za vel'mi déleZité oznacenie
vyrobkov réznymi certifikdtmi a znackami kvality. Tento vysledok sa vSak nezho-
duje s vysledkami vyskumu tejto prace, pretoZe pri spotrebitel'och v Brne sa nepo-
darilo potvrdit zavislost medzi miestom ndkupu a délezitostou znaciek kvality pri
nakupe. M6zZe to byt sposobené hlavne tym, Ze vacSina respondentov boli prave
l'udia, ktori nakupuji v obchodoch so zdravou vyZzivou a bio obchodoch a len vel'mi
malo l'udi uviedlo, Ze nakupuje v inych obchodoch.

Dalej z vyskumu MEDIAN z roku 2014 vyplyva, Ze ¢eski spotrebitelia nakupu-
ju biopotraviny azdrava vyZzivu hlavne kvoli tomu, Ze veria Ze su zdravsie
a chutnejsSie ako bezné potraviny a naopak bariérou k ndkupu je prave cena ta-
kychto produktov. Spotrebitelia v Brne nakupuju tieto produkty tieZ kvoli tomu, Ze
veria, Ze su zdravsie, avSak druhym najcastejSim dévodom je prave kvalita tychto
produktov. Za hlavnu bariéru povazuju ich zvyk nakupovat bezné potraviny, ktory
nepotrebuji menit, av§ak hned’ druhou bariérou je prave cena.

Ked' ostaneme pri cene, podl'a Aertsensa a kol. (2009) je citlivost’ spotrebite-
I'ov biopotravin na cenu relativne niZsia, v porovnani so spotrebitel'mi, ktori bio-
potraviny nenakupujd. Zavisi to vSak hlavne na znalosti cenovej hladiny
a ekonomickej situacie spotrebitela. V tejto praci bola potvrdena zavislost ddleZi-
tosti ceny na nakupe zdravej vyzivy a tieZ na prijme spotrebitel'ov, a to na hladine
vyznamnosti 5 %. Ked' teda porovname relativne pocetnosti tychto dvoch skupin
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spotrebitel'ov, moZeme vidiet, Ze pre viac spotrebitel'ov, ktori nenakupuju zdrava
VyZivu je cena dolezita.

Z d’alSieho vyskumu agentury Ipsos z roku 2015 vyplyva, Ze 13 % spotrebite-
I'ov v CR povaZuje CSR za vel'mi ddleZity faktor pri nakupnom rozhodovani a tieZ
to, Ze 11 % je ochotnych si za spolo¢ensky zodpovedny produkt priplatit. Co sa
tyka vyskumu tejto prace, tento vysledok sa vel'mi nelisi, ked’Ze CSR faktor je vel'mi
dolezity pre 16 % spotrebitelov v Brne. Rozdiel vS8ak méZeme vidiet v ochote
priplatit si za zodpovedny produkt, kedZe toto €islo je u nich dvojnasobne vyssie.
Tento rozdiel mdze byt spésobeny tym, Ze z porovnania vysledkov vyplyva, Ze spo-
trebitelia v Brne sa viac angaZuju v spolo¢ensky zodpovednych aktivitdch. Ak sa
totizto spotrebitelia zapajaju do takychto aktivit, podla vyskumu Sena
a Bhattacharya (2004, in Oberseder, M., a kol., 2011), potom mo6Zu mat’ CSR aktivi-
ty vyrobcov pozitivnejsi vplyv na ich nakupné chovanie. Z vyskumu tejto prace
moZeme tieZ tvrdit, Ze u brnenskych spotrebitel'ov existuje zavislost medzi ocho-
tou si priplatit za zodpovedny produkt a tym, ¢i nakupuju alebo nenakupuja zdra-
vl vyZivu v bio obchodoch.

Je dolezité tieZ spomenut niektoré obmedzenia, ktoré sa vyskytli pocas reali-
zacie vyskumu a ktorym by sa dalo do budicna predist. Pocas kvalitativneho vy-
skumu bolo prvym z nich spdsob oslovenia majitelov obchodov. Ti boli najskor
kontaktovani emailom, na ktory vsak vacsina z nich neodpovedala, azZ po nasled-
nom telefonickom kontakte sa podarilo vyjednat’ stretnutie, ¢o vSak spdsobilo vy-
razné ¢asové prediZenie tohto vyskumu. Preto do budiicna treba uprednostnit’ te-
lefonicky alebo osobny kontakt hned’ na zaciatku, ked'Ze majitelia tychto obchodov
st vel'mi zaneprazdneni. Dal$im obmedzenim bol fakt, Ze sa nepodarilo spravit
rozhovor s najznamejsimi bio obchodmi ako je My Food, Sklizeno, BIOOBCHOD.CZ
¢i Dobrej Spajz, ktoré by mohli priniest d’alSie zaujimavé nazory v tejto oblasti.

Pri kvantitativnom vyskume sa tieZ objavili niektoré obmedzenia. Hlavnym
z nich bolo rozdelenie vyskumného vzorku podla toho ¢i respondenti nakupuju
alebo nenakupujui zdravu vyZivu. Informacie o tychto dvoch rozdielnych skupinach
bolo velmi zloZité najst pre konkrétny brnensky region avychadzalo sa
s vysledkov zistenych pre celt CR. Toto rozdelenie moZe byt odli$né v zavislosti na
kraji ¢i konkrétnom meste, a preto vysledky tohto vyskumu mo6Zzu byt len ¢iasto¢ne
zovseobecnitel'né. Zo spravy o trhu s biopotravinami v CR z roku 2014 tieZ vyply-
va, Ze I'udia nakupuja biopotraviny ¢i zdravu vyzivu hlavne v maloobchodnych re-
tazcoch ¢i drogistickych obchodoch, a iba 28,4 % l'udi ich nakupuje v obchodoch so
zdravou vyZzivou a biopotravinami. Takato vzorka by pre tento vyskum nebola
vhodna, kedZe odporudcania sa zameriavajui na vyrobcov, ktori ponuikaju vyrobky
prave v tychto obchodoch a vel'ka vacSina respondentov nakupuje prave tam. Pri
dotaznikovom Setreni bolo ziskanych 320 respondentov, avSak iba 175 z nich bolo
vyuzitych na to, aby boli vytvorené odporucania pre vyrobcov ¢i distributorov
zdravej vyZivy. Pre buduci vyskum by bolo preto lepSie zamerat sa iba na spotrebi-
telov zdravej vyZzivy v Brne asledovat rozdiely vich nakupnom spravani
v zavislosti na mieste nakupu zdravej vyZivy. Takéto zrovnanie nebolo v tejto praci
moZzné vzhl'adom k tomu, Ze osobny zber dotaznikov prebiehal iba pred obchodmi
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so zdravou vyZzivou a bio obchodmi, kde vacSina z respondentov nakupuje zdrava
vyzivu. Posledné obmedzenie sa tykalo serveru vyplnto.cz, na ktorom bol uskutoc-
neny elektronicky zber dotaznikov. Pocas zberu totiZto niektori respondenti upo-
zornili na fakt, Ze dotaznik sa im neda otvorit a azZ po niekol'kych minutach sa im
nacital, ¢o vSak pravdepodobne sposobilo stratu respondentov. Tento problém sa
vSak vyskytol prvy krat (v porovnani s minulymi skdsenostami), do budticna vsak
bude lepsie vyuZzit inu sluzbu na zber elektronickych dat.

Pocas realizovania vyskumu boli tieZ zistené niektoré zaujimavé témy, ktoré
by bolo vhodné pre budtice spracovanie preskimat a z ktorych by mohli vyplynut
zaujimavé vysledky pre tito oblast. Vyskumom bolo zistené, Ze pre l'udi je spolo-
Censka zodpovednost vyrobcov doleZity faktor pri vybere vyrobku, a Ze I'udia chcu
byt o takychto aktivitdch informovani. Nie je vSak vel'a vyrobcov zdravej vyZzivy,
ktoré takéto aktivity komunikuju, a preto by bolo zaujimavé uskutocnit’ v tejto té-
me kvalitativny vyskum formou rozhovorov s vyrobcami, ktori ich CSR aktivity
komunikuju (ako je Country Life, Sonnentor a podobne) a ktori by mohli ozrejmit,
aké vyhody alebo nevyhody to pre nich prinieslo. Pomohlo by to tak k lepSej osvete
CSR v tejto oblasti a mohlo by to motivovat viacerych vyrobcov ku komunikacii
takychto aktivit svojim zakaznikom.
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6 Zaver

Cielom tejto prace bolo vytvorit odporudcania pre vyrobcov zdravej vyzivy
a spoloc¢nosti, ktoré dodavaju svoje vyrobky do obchodov so zdravou vyZivou
v Brne, ¢i ma zmysel prezentovat svoj produkt alebo firmu ako spolocensky zod-
povednd, alebo sa skor zamerat na iné, pre spotrebitel'ov a prevadzkovatel'ov ob-
chodov délezitejsie faktory. Ciastkovym cielom d’alej bolo porovnat dve skupiny
spotrebitel'ov v Brne, a to tych, ktori nakupuju v obchodoch so zdravou vyzivou
a su teda spotrebitel'mi zdravej vyZzivy, a d'alej tych, ktori nakupuja v beZznych ob-
chodnych retazcoch, a teda preferuju skor bezné potraviny. Aby boli dosiahnuté
tieto ciele, na zaciatku prace bol prestudovany prehl'ad odbornej literatiry a usku-
toCnena orientaCna analyza, ktora pomohla sa lepSie zorientovat na trhu zdrave;j
vyzivy a biopotravin v Ceskej republike. Nasledne boli tieZ nastudované sekundar-
ne vyskumy z oblasti CSR, zamerané na jej vnimanie spotrebitel'mi v Ceskej repub-
like.

Hlavnou ¢ast'ou prace bol vyskum, ktory bol rozdeleny na dve Casti, a to kvan-
titativny a kvalitativny. Najskor bol uskuto¢neny kvalitativny vyskum vo forme
rozhovorov so 7 majitelmi obchodov so zdravou vyzivou v Brne. NajdodleZitejSie
bolo zistit, podl'a akych faktorov sa rozhoduju o vyrobkoch, ktoré ponukajui vo svo-
jom obchode a aku rolu pri tom hra spolo¢enska zodpovednost. Ako bolo zistené,
majitelia obchodov beru spoloCenski zodpovednost skor ako samozrejmost
a takéto aktivity nekomunikuji smerom k svojim zadkaznikom. Spolocensku zodpo-
vednost vyrobcov preto vnimaju vel'mi pozitivne, avsak nie je pre nich rozhodujui-
cim faktorom, podla ktorého by si vyberali ponukany sortiment. Nie je to ani in-
formdcia, ktord by oni sami vyhl'adavali, a vd¢Sina ani nezaznamenala, Ze by sa ta-
kymito aktivitami niektori z vyrobcov prezentovali. NajdodleZitejSie faktory, podla
ktorych sa rozhodujy, su hlavne zloZenie, p6vod produktu, kvalita doloZena certifi-
katom a v neposlednom rade cena produktu. Okrem tychto faktorov je vSak pre
nich dolezity hlavne spdsob komunikacie, kedy uprednostiiuji prave osobny kon-
takt pred emailmi, ktorych chodi kazdy den niekol'ko desiatok. Informacie
o produktoch preto radi dostavaju priamo od obchodnych zastupcov, a dalej
z propagacnych materialov, vela krat si ich vSak musia tiezZ vyhl'adavat na webo-
vych strankach.

Dalej boli vysledky z predchadzajticich ¢asti prace vyuZité pre vypracovanie
dotaznikového Setrenia. Zucastnilo sa ho celkom 331 respondentov, avsak pre Sta-
tistické spracovanie vysledkov bolo vyuzitych len 320 odpovedi. Respondenti boli
rozdeleni do 2 skupin na tych, ktori nenakupujt zdravu vyZivu a preferuju nakupy
v beZnych maloobchodnych retazcoch a tych, ktori su spotrebitel'mi zdravej vyzivy
a navstevuju obchody so zdravou vyzivou i iné obchody. Cielom tohto vyskumu
bolo hlavne zistit, ako vnimajui spolocenski zodpovednost tieto dve rozlicné sku-
piny spotrebitel'ov a ¢i sa oplati vyrobcom komunikovat takéto aktivity zakazni-
kom. Z vysledkov vyplynulo, Ze spotrebitelia v Brne vnimajui CSR okolo seba, a to
bez rozdielu na to, do ktorej skupiny patria. Suhlasia tieZ s tym, Ze by firmy mali pri
svojich aktivitdch mysliet nielen na svoj zisk, ale aj na svoje okolie a prispievat
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k jeho rozvoju. Ak sa takto vyrobcovia spravaju, vacSina spotrebitel'ov si je ochotna
priplatit’ za takéto produkty zodpovednej firmy, ide vSak viac o spotrebitel'ov, ktori
nakupuju zdravu vyZivu. Vyplynulo to aj z testovania hypotéz, z ktorych bolo ziste-
né, Ze tato ochota zavisi hlavne od prijmu spotrebitel'ov a tieZ od toho, ¢i nakupuju
alebo nenakupujd zdravu vyZzivu. Myslia si tieZ, Ze by o takychto spolocensky zod-
povednych aktivitach mali vyrobcovia informovat, avSak problém je v tom, Ze iba
vel'mi malé percento spotrebitel'ov takéto informdcie aktivne vyhl'adava, ide hlav-
ne o spotrebitel'ov zdravej vyzivy. Preto moZeme usudit, Ze spolo¢enska zodpo-
vednost je pre spotrebitel'ov v Brne dolezita pri ich nakupnom rozhodovani, avsak
dolezitejSie je pre nich hlavne vlastna skisenost s danym produktom, jeho kvalita
a zloZenie.

Zo vsetkych vysledkov bolo nasledne mozné vytvorit odporucania pre vyrob-
cov a spoloc¢nosti, ktoré dodavaju produkty do obchodov so zdravou vyzivou. Tie
su zamerané hlavne na menSich a novych vyrobcov a st rozdelené na dve casti,
kde prva z nich je zamerana na komunikaciu so zakaznikmi a druha prave na ko-
munikaciu s obchodmi so zdravou vyzivou. Pri zakaznikoch je vel'mi dolezity spo-
sob, akym sud informacie o CSR podavané. Preto boli odporicania zamerané na to,
aby pri komunikacii so svojimi zakaznikmi pdsobili déveryhodne, vytvarali tak
pozitivny obraz o svojej znacke a vzbudili zaujem u l'udi, ktorych CSR zaujima, ale
aj u tych, pre ktorych nie je tak déleZzita. Ako tiez bolo zistené, spotrebitelia su cas-
to citlivi na cenu, ked'Ze zdrava vyziva je vela krat povazovana za drahsiu. S tym sa
preto da pracovat formou zazZitkov a vzdelavania, a tieZ poskytovanim vzoriek ¢i
predajnych ochutnavok, ked'Ze pri rozhodovani je pre nich vel'mi dolezita prave
vlastna skusenost s produktom. Ked’ sa zameriame na komunikaciu s obchodmi so
zdravou vyzivou, pre nich je vel'mi ddleZité otvorene komunikovat a poskytovat
potrebné informicie, ako je zloZenie ¢i doloZenie kvality. Preto by mali vyrobcovia
vediet’ dolozit svoju kvalitu prave certifikatmi, ktoré su vel'mi uzitocné hlavne pri
malych vyrobcoch, o ktorych nie s dostupné dostatocné informacie a obchodom
by to mohlo zjednodusit proces vyberania produktov do predajne. Dalej je tieZ na-
vrhnuté vyrobcom uprednostiiovat osobnti komunikaciu formou obchodnych za-
stupcov, pretoZe prave to si na vyrobcoch cenia majitelia obchodov. V dnesnej do-
be je tieZ dolezité mat vlastnil webovu stranku a propagacné letaky, z ktorych mo-
Zu ziskat' tieto obchody cenné informécie, pretoZe prave tie casto chybaju. Ak si
vyrobcovia nevedia poradit' s propagaciou a d'alSimi vecami, ndpomocné moZe byt
prave Clenstvo v zvdaze PRO-BIO, ktoré svojim ¢lenom radi v takychto veciach. Na
ziskavanie novych kontaktov bolo tiezZ odporucené zucastiiovat sa miestnych trhov
a vel'trhov, ktoré majitelia obchodov navstevujua a vel'a krat hl'adaji nové produkty.
Pri odporucaniach, ktoré bolo mozné ekonomicky vy¢islit, si uvedené hrubé od-
hady ich nakladov, aby si vyrobcovia mohli urobit obraz o tom, kol'’ko by ich mohlo
stat zavedenie daného odporucania.

V ramci diplomovej prace boli splnené vSetky na zaciatku stanovené ciele a jej
vysledky budd moct posluZzit na zvySenie povedomia CSR na trhu zdravej vyzivy
abio potravin azlepSenie komunikdcie medzi vyrobcami aich zakaznikmi
a hlavnymi odberatel'mi.
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A Priklad ramcovej analyzy

A B C D

Obchod A Obchod B Obchod C
Identifikicia obchodu

2 Velkost obchodu maly, maju eshop stredny, maji eshop velle, maji eshop

Majskér len ako e-shop a neskér zafali roziirovat
sortiment a potrebovali priestor, kde to budd

Kladovat' Hlavnou fastou je viak stile e-shop.

rodinné firma, najskér sa venovali predaju Specidlnej vody, 2% na popud
zikaznikov rozéirili predajiiu o predaj zdravej viivy, pretoze sa zatali
zaujimat' nielen o to ¢o piji. ale aj o to. fo jedia

Obchod sa nachddza ndkupnom centre.
Kolega prigiel s ndpadom otvorit' si
obchod so ZV, pretoze sa uz dlho o to
zaujimal

bio, nebio, fair trade, farmarske produkty, drogéria

bio, nebio, fair trade, farmdrske produkty, Zerstvé pefivo, mliefne virobky.
drogéria

bio, nebio, fair trade, farmarske produkty.
Eerstvé pefivo, ovocie, zelenina, drogéria

2 skupiny - ndhodni, ktorl natrafia na produlty na
internete, a nisledne takd, ktori maji ziujem

o zdravy Zivotny ityl a hl'adaji nové alternativne
sposoby stravovania (vegetaridni, vitaridni,
vegani a podobne). Vekova kategoria je rozna, €i
uz mladi alebo stari.

Vekovd kategéria rozna- na zatiatku boli star$f Fudia, ktorf preferovali
mensie obchody ne velké supermarkety. V dneénej dobe (poslednyich 5-
6 rokov) sa to viak zacina velmi omladzovat), viac sa zaujimaji mladi
T'udia o to, éo jedia a o ZloZenie virobkov a ti starsia generdcia sa posiva
do tizadia.2 skupiny, do 40 rokov si ti mladi (vaéZina), a po 40 suto ti
star§i. Zikaenikom nie je I'ahostajné, to jedia a zaujimajd sa o to, ako tfm
prispievaji k eknlégii a podobne. Vel vplyv reklamy na zikaznikov
(skr na starSich), fo je niekedy na skodu, pretode sa nezaujimajii o
Zlozenie a nenechajfi si poradit’ dalsie varianty a nickedy v nizsej cenavej
hladine. Aj oni citia, 2e Mudia stile musia pozerat na to, kolko pefiazi éo
stojl. Zakaznic si cenia na ich obchode, Ze narozdiel od supermarketov a
hypermarketov, je ndkup u nich v obchode viac osobnejéi, a vedia
zikaznikom viac poradit’ ohl'adne virobkov, ktoré si vyberaji.

Zikaznici - poéas sholského roka maji
Studentov. Vo vieobecnosti, vekové
i uz mladi
alebo stari ludia, chodia véak va
v, ktoré nakupujd pre svoju rodinu
Vat§inou zikaznici zohl'adfiuji cenu pri
nékupe, ako sa mu ukizals, viac sa mu
predivaji nebio veci, ako tie BIO, ktoré
st drahSie. 50 viak urfite zakaznici, ktori
i eenu tak nerieia.

nou

50 znatiek, cca 500 produktov. Vadina je z EU,
aviak viéiina virobeov nedeklaruje, & to tu je len
balené, alebo vyrobené. Vel'a dovizaji z Madarska,
ale maji aj viTobky z celého sveta, Vel'a produktov
je tieZ feskych a niektord aj priamo z Brna. ViTobky
si vatginou jedlo, ndjde sa viak napr. aj drogéria.

Cca 50 doddvatelov, 2 azko siich vyberd. Aviak viinou
u maji stilych réznych dodivatel'ov, pretoZe ich sortiment obchodu je
vel'mi Siroky. Uprednostiiovanie lokilnych produktorv a éeskych produktov
pred zahranifnymi

. Skoro vietky stz CR (H ui
alebo vjrobei. pretoze

dodéavatelia
niektoré virobky nie je mo#né vyribat u
nds napr. mandle, datle z Irinu) iba
jeden je zo SR (oviie a kozie syry,
korbagiky).
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B Dotaznik

Mili respondenti,

tento dotaznik je soucasti mé diplomové prace, na které pracuji jako studentka 2.
ro¢niku Provozné ekonomické fakulty na Mendelové univerzité v Brné. Dotaznik je
urcen lidem, ktefi nakupuji potraviny a produkty bezné spotreby v Brné. Proto
pokud patrite do této cilové skupiny, prosim Vas o vyplnéni tohoto anonymniho
dotazniku, jehoZ cilem je zjistit VaSe vnimani spoletenské odpovédnosti firem
(koncept, pri kterém se firmy snazi kromé ekonomickych aktivit integrovat
i socialni a ekologické ohledy do svych ¢innosti) a jeji vliv na Vase nakupni chovani.
Vysledky budou pouZity vyhradné ke zpracovani mé diplomové prace.

Mockrat dékuji za Vas cas

Lenka Bocincova

1. Nakupujete potraviny a produkty bézné spotireby v Brné?

e Ano
e Ne
2. Nakupujete zdravou vyzivu nebo bioprodukty?
e Ano
e Ne

3. Pokud ano, kde nejcastéji nakupujete zdravou vyzivu nebo bioprodukty?

Supermarkety nebo hypermarkety
Nezavislé prodejny potravin
Prodejny zdravé vyzivy a biopotravin
Faremni a ostatni pfimy prodej
Drogerie

Lékarny

Restaurace

Na internetu

4. Pokud ne, pro¢ nenakupujete produkty zdravé vyzivy a bioprodukty?

Jsou prili§ drahé

Omezeny sortiment

Spatna dostupnost prodejny

Jsem zvykly na to, co kupuji a jim, nepotiebuji to ménit
Nevidim Zadny rozdil od béZznych produkti

Nevérim v kvalitu takovych produktii

Nemam dostatek informaci o téchto produktech

[ )
N
5.
o~
=
@)
Q.
Co
<
o
(oW
£

5. Nakupujete v brnénskych obchodech se zdravou vyzZivou
a bioobchodech?

e Ano
e Ne
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6. Jak casto nakupujete produkty zdravé vyZzivy nebo bioprodukty?

Z nasledujicich moZnosti vyberte jednu.
e neékolikrat tydné
e jednou tydné
e jednou za dva tydny
e jednou za mésic
e méné nezjednou za meésic

7. Proc¢ nakupujete produkty zdravé vyZzivy a bioprodukty?
Vyberte max 3 mozZnosti, které nejvice vystihuji Vas ndzor
e veérim, Ze jsou Setrnéjsi k zivotnimu prostiredi
e véfim, Ze jejich vyrobci jsou spolecensky odpovédni
e Vérim, Ze jsou chutnéjsi nez bézné produkty
e véfim, Ze jsou zdravéjsi neZ bézné produkty
e Vérim, Ze jsou kvalitnéjsi nez bézné produkty
¢ je to mij zivotni styl, filozofie
e protoze si to vyZaduje moje zdravotni situace, nebo nékoho z mé rodiny

8. Do jaké miry jsou pro Vas dulezité nasledujici faktory, kdyz s
produkty, které nakupujete?

i vybirate

Velmi SpiSe SpiSe o o
dilezité | dalezité | nedalegics | NeGIeIte
Cena
SloZeni
Pivod
Obal
Kvalita

Image firmy, ktera produkt vyrabi

Reklama, kterou jste vidéli

Oznaceni produktti znackami
kvality (jako je Klasa, Fair trade,
BIO, apod.)

Podpora prodeje (vzorky, slevy,
kupoény a pod.)

Spolocensky odpovédné chovani
vyrobctll

Jejich dostupnost ve vice
obchodech

Spotiebitelské testy

Vlastni zkuSenost s vyrobkem

Doporuceni pratel, rodiny

Doporuceni odborniki
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9.

10.

11.

Ve kterych z nasledujicich oblasti jste se angaZoval v poslednim roce?

Vyberte alespoii jednu moZnost nebo libovolny pocet moznosti

e Tridim odpad

e Davam véci k recyklaci

e Chovam se Setrné k zivotnimu prostredi (napf. vyuzivam méneé auto, kdyz miizu)

e Daruji penize lidem a organizacim (at' uz prostrednictvim SMS, prevodem na tcet
nebo pouli¢ni akce)

e Daruji krev

e Pracoval jsem jako dobrovolnik

e Aktivné jsem se podilel na rozvoji komunitniho Zivota

o Koupil jsem si produkt nebo sluzbu néjaké firmy, protoze podporuje néjakou
neziskovou organizaci

e Bojkotoval jsem produkt nékteré firmy jako protest proti ni

e Poradil jsem nékomu zakoupit produkt nebo sluzbu néjaké firmy, protoZe se chova
odpovédné

e Poradil jsem nékomu nezakoupit produkt nebosluzbu néjaké firmy, protoZe se
nechova odpovédné

e Aktivné jsem vyhledaval informace o aktivitach firem vii¢i spolec¢nosti a Zivotnimu

prostredi

Cetl nebo sly3el jsem o néjaké charitativni akci néjaké spole¢nosti

Navstivil jsem néjakou spolecenskou akci v misté mého bydlisté

V zadné

V soucasnosti se stale vice hovori o tzv. "Spolecenské odpovédnosti
firem" nebo také CSR (Corporate Social Responsibility). Znamena to, Ze
se firmy snazi kromé ekonomickych aktivit integrovat isocialni
a ekologické ohledy do svych ¢innosti. SlySeli jste uz o tomto konceptu
pired timto dotaznikem?

e Ano
e Ne

S kterym z uvedenych vyrokii vice souhlasite?

A: "Firmy by se mély soustredit na tvorbu zisku, placeni dani a dodrzovdni
platnych zdkonii."”

B: ,,Firmy by se kromé ekonomickych aktivit méli snaZit vytvdret i vyssi etické
standardy, prispivat ke zlepseni ZP a podporovat rozvoj spolec¢nosti.

Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

Rozhodné souhlasim s vyrokem A

Spise souhlasim s vyrokem A

Souhlasim zaroveii s vyrokem AiB

Spise souhlasim s vyrokem B

Rozhodné souhlasim s vyrokem B

Nesouhlasim ani s jednim z nich
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12. Na které z téchto spolecensky odpovédnych aktivit by se mély firmy
nejvice zamérovat a podporovat je?

Z ndsledujicich moznosti vyberte 3, které nejvice vystihuji Vas ndzor.

Zodpovédné chovani firmy ke svym vlastnim zaméstnanciim (Zajisténi prace,
adekvatni mzdy a bezpecnosti pro zaméstnance)

Ochrana Zivotniho prostredi a ptirody

Pravdiva komunikace se zakazniky

Snizovani dopadu provozu firmy na ZP (napft. recyklace produktti nad ramec
Poctivost a etika v podnikani (dodrZovani zakoni a narizeni, nekorup¢ni
praktiky, placeni dani, férovy pristup k dodavateltim)

Dobrovolnické aktivity ve prospéch komunity

Podpora neziskovych organizaci

Spolupréace s mistnimi dodavateli

Véda, vyzkum, vzdélavani

Rozvoj aktivit déti a mladeze

vvvvvv

13. Vite o konkrétnich spolecensky odpovédnych aktivitach, které délaji
vyrobci zdravé vyzivy a bioproduktii?

®  ANO (PIOSIIN VY PISTE) i ieuuieurieereereiseiseessseesssessssesssse s sssssssssesssse s s s s sssssses st sessassssssasssesess

e Ne

Pokud jste odpovédéli NE v predchozi otdzce, pokracujte na otdazku ¢. 16

14. Prostirednictvim jakych komunikacnich kanalii jste se dozvédéli o téchto
spolecensky odpovédnych aktivitach?

Vyberte alesporti jednu moZnost nebo libovolny pocet moznosti

Internetové ¢lanky

Blogy

Webova stranka vyrobce

Emailovy marketing

Reklama na internetu

Informace ptimo v prodejné zdravé vyzivy a bioobchodech
Televize

Radio

Socialni sité (napr. Facebook, Twiter....)

Casopis, noviny

Reklamni letacky

Vyroc¢ni zpravy/CSR zpravy

Produktové oznaceni/znacky kvality (napft. Klasa, Fair trade)
Veletrhy a vystavy

Uéast na akci dané firmy

Komunikace pfimo s vyrobcem

Pratelé, rodina

0 =TSP P



Dotaznik 93

15.

16.

17.

18.

Jak na Vas pusobila forma komunikace spolec¢ensky odpovédnych aktivit
vyrobce zdravé vyzivy nebo bioproduktt?
e Pozitivné, vnimal jsem, Ze spoleCenska odpovédnost je pro néj samozrejmosti,
snazi se pomoci ni zlepsit blaho spole¢nosti a informovat o tom své zakazniky
e Vnimal jsem, Ze spole¢enska odpovédnost je pro néj pouze marketingovy tah
a snaha o zviditelnéni, o blaho spole¢nosti mu nejde

Které informacni zdroje Vas nejvice ovliviiuji pri rozhodovani o nakupu
potravin obecné?
Z ndsledujicich moznosti vyberte 5, které nejvice vystihuji Vds ndzor.
e Internetové ¢lanky
e Blogy
e Webova stranka vyrobce/prodejce
¢ Emailovy marketing
e Informace pifimo v prodejné
o Televize
e Radio
e Socialni sité (napi. Facebook, Twiter....)
e Casopis, noviny
e Reklamni letacky
e Vyrocni zpravy/CSR zpravy
e Produktové oznaceni/znacky kvality (napft. Klasa, Fair trade, BIO)
e Zucastnil jsem se akce dané firmy
e Doporuceni pratel, rodiny
e Doporuceni odbornikt

Myslite si, Ze by vyrobci mély informovat o svych spolecensky
odpovédnych aktivitach?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.
e Rozhodné ano
e SpiSe ano
e SpiSene
e Rozhodné ne
Jste ochoten si priplatit za vyrobek, ktery je Setrny k Zivotnimu prostiedi
nebo je urcita castka z jeho prodeje urcena na néjaky spolecensky
prospésny projekt?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.
e Rozhodné ano
e SpiSeano
e Spise ne
e Rozhodné ne
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19.

20.

21.

22.

23.

Jaké je VaSe pohlavi?
® Zena
e Muz
Jaky je Vas vék?
do 17 let
18 - 33 let
34 -49 let

50 - 65 let
66 avice let

Jaka je Vase hlavni ekonomicka aktivita?

Zaméstnanec

Podnikatel /Zivnostnik (0SVC)

Student

Ekonomicky neaktivni (starobni duchodce)

Jinak ekonomicky neaktivni (nezaméstnany, v domacnosti, matei'ska dovolena..)

Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?
e Zakladni
e Stfedni bez maturity
e Stfedni s maturitou
e Vyssiodborné
e Vysokoskolské

Jak byste popsali prijem Vasi domacnosti?

e Nedostacujici (domacnost si kratkodobé pijcuje, protoze mésicni piijem nestaci)

e Nizky (pokryje zakladni potfeby domacnosti, ale musi v nich Settit, eventuelné se
omezovat)

e Dostate¢ny (domacnost ma na zakladni potieby - napf. jidlo, bydleni, oblecen;
omezuji ty ostatni)

e Vyhovujici (domacnost pokryva veskeré potireby v priméireném rozsahu)

e Vysoky (moznost vétsich investic a nakupu luxusniho zbozi)
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C Dolezitost faktorov pre jednotlivé skupiny
respondentov

Kvalita

Vlastna skiisenost
Doporucenie priatel'ov
ZloZenie

Cena

Dostupnost’ v predajniach
Pévod

Dopeorucenie odbornikov
Spotrebitel'ské testy
Podpora predaja

CSR vyrobca

Znacky kvality

Image firmy
Obal

Reklama

H
=)
S
=

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

2

= Vel'mi dolezité  ®m Skor dolezité  m Skor neddlezité  m Neddlezité
Obr.16  Ddlezitost faktorov pri ndkupe pre 1. skupinu respondentov

Kvalita

Vlastna skiisenost’
ZloZenie

Doporudenie priatel'ov
Cena

Pévod

Dostupnost’ v predajniach
CSR vyrobca
Doporudenie odbornikov
Spotrebitel'ské testy
Znatky kvality

Image firmy

|

Podpora predaja
Obal
Reklama
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

= Vel'mi doleZité ™ Skor doleZité = Skor nedoleZité ™ NedbleZité

Obr.17  Ddlezitost faktorov pri nakupe pre 2. skupinu respondentov
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D Kontingencné tabul'ky k hypotézam

Spolu

50
138
89
43

Tab. 7 Kontingen¢na tabul'ka k hypotéze €. 1 - dolezitost CSR a ndkup ZV a biopotravin
Nakup zdravej vyzivy

Dolezitost CSR alebo biopotravin
1. skupina @ 2. skupina

Vel'mi dolezité | 18(22,66) | 32(27,34)

Skér délezité 49 (62,53) | 89 (75,47)

Skor nedodlezité | 53 (40,33) | 36 (48,67)

Nedoélezité 25(19,48) | 18(23,52)

Spolu 145 175

Stvorcova kontingencia (chi-kvadrat): 17,23995
Kriticka hodnota: 7,815

P-hodnota: 0,00063

Pearsonov koeficient kontingencie: P = 0,2260989

Tab. 8
CSR pri ndkupe

Ochota Dolezitost CSR
priplatit si za Vel'mi Skor Skor
zodpovedny AT wes s At vl s A okt o
dolezité dolezité | nedolezité
produkt
Urcite ano 27 (14,84) @ 50 (40,97) | 14 (26,42)
Skor ano 20 (26,56) @ 78(73,31) | 51 (47,28)
SKOr nie 3(7,81) 10 (21,56) | 24 (13,91)
Urcite nie 0 (0,78) 0(2,16) 0(1,39)
Spolu 50 138 89

Stvorcova kontingencia (chi-kvadrat): 80,74019
Kriticka hodnota: 16,91896

P-hodnota: 0,00000

Pearsonov koeficient kontingencie: P = 0,4488

Po zluceni odpovedi Skor nie a Urcite nie do kategdrie Nie

Ochota Dolezitost CSR
priplatit si za Vel'mi Skor Skor
zodpovedny AT wer s At wee s P

dolezité dolezité nedolezité

produkt
Ur¢ite ano 27 (14,84) | 50 (40,97) | 14 (26,42)
Skor ano 20 (26,56) | 78(73,31) 51 (47,28)
Nie 3(8,6) 10 (23,72) | 24 (15,3)
Spolu 50 138 89

Stvorcova kontingencia (chi-kvadrat): 57,92492

320

Kontingencna tabul'ka k hypotéze ¢. 2 - ochota priplatit si za CSR produkt a dolezitost

Nedolezite = POl
4 (12,77) 95
21(22,84) | 170
13 (6,72) 50

5 (0,67) 5
43 320
Nedolezite POl

4(12,77) = 95

21(22,84) 170
18 (7,39) 55
43 320
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Kriticka hodnota: 12,59158
P-hodnota: 0,00000
Pearsonov koeficient kontingencie: P = 0, 3914984

Tab. 9 Kontingen¢na tabul'ka k hypotéze €. 3 - doleZzitost znaciek kvality a miesto nakupu ZV

NajcastejSie miesto nakupu

Znacky Pre- i Nezavislé = Super/ )
. . Inter- | Lekar . Priamy L. Spolu
kvality dajne predajne hyper . | Drogérie
net ne , predaj
VA potravin markety
Vel'mi 4 3 0
0(1,09 9 (6,08 2 (0,65 1 (0,87 19
dolezité (9,23) | (0,98) | (0,11) (1,09) (6,08) (0.65) (0.87)
Skor 18 3 ! 6(509) | 23(2848) | 4(3,05) @ 4(4,07) 89
dolezité (43,23) | (458) @ (0,51) ’ ’ ’ ’
Ské 20 3 0
o 4(263) | 17(1472) | 0(L58) | 2(210) @ 46
nedolezité | (22,34) | (2,37) | (0,26)
o en, 13 0 0
Nedolezité 0(1,2) 7 (6,72) 0(0,72) 1 (0,96) 21
(102) | (1,08) | (0,12)
Spolu 85 9 1 10 56 6 8 175

Stvorcova kontingencia (chi-kvadrat): 22,8495
Kriticka hodnota: 28,86932

P-hodnota: 0,19644

Pearsonov koeficient kontingencie: P = 0, 3398

Po zluceni Skér nedéleZité a NedéleZité do novej kategdrie Iné miesto (Internet, Le-
kdarne, Nezavislé predajne potravin, Farmdrsky a priamy predaj, Drogérie)
NajcastejSie miesto nakupu

Znacky kvality =~ Predajne ZV = Super/hyper Iné Spolu
a bio obchody markety miesto
Vel'mi ddlezité 4 (9,23) 9 (6,08) 6 (3,69) 19
Skor dolezité 48 (43,23) 23 (28,48) 18 (17,29) 89
Skor nedolezité = 33 (32,54) 24 (21,44) | 10 (13,02) @ 67
Spolu 85 56 34 175

Stvorcova kontingencia (chi-kvadrat): 8,429979
Kriticka hodnota: 9,487728

P-hodnota: 0,07704

Pearsonov koeficient kontingencie: P = 0,2143770
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Tab. 10

Ochota priplatit | Nakup zdravej vyzivy alebo
si za CSR biopotravin Spolu
produkt 1. skupina 2. skupina
Urcite ano 33 (43,05) 62 (51,95) 95
Skor ano 71(77,03) 99 (92,97) 170
SKor nie 39 (22,66) 11 (27,34) 50
Urcite nie 2(2,27) 3(2,73) 5
Spolu 145 175 320
Stvorcova kontingencia (chi-kvadrat): 26,76715
Kriticka hodnota: 7,814725
P-hodnota: 0,00001
Pearsonov koeficient kontingencie: P = 0,2778
Po zliiceni Skér nie a Urcite nie do kategdrie Nie
Ochota Nakup zdravej vyZivy
priplatit si za alebo biopotravin Spolu
CSR produkt 1.skupina | 2. skupina
Urcite ano 33 (43,05) | 62(51,95) 95
Skor ano 71(77,03) | 99 (92,97) 170
Nie 41 (24,92) 14 (30,08) 55
Spolu 145 175 320

Stvorcova kontingencia (chi-kvadrat): 24,11842
Kriticka hodnota: 5,991476

P-hodnota: 0,00001

Pearsonov koeficient kontingencie: P = 0,2647406

Kontingencna tabulka k hypotéze ¢. 4 - ochota priplatit si za CSR produkt a nakup ZV

Tab.11  Kontingenc¢na tabul'ka k hypotéze C. 5 - ochota priplatit si za CSR produkt a prijem do-
macnosti
O_ChOt"’_‘ , Prijem domacnosti

priplatit Spolu
si za CSR Vysoky Vy_h,m_/u- Dovsta,to- Nizky N(ved.o,st_a

produkt juci cny -Cujuci
Urcite ano 14 (9,8) 62 (52,25) | 15(25,83) | 4(6,83) 0(0,3) 95
Skor ano 14 (17,53) | 98(93,5) @ 49 (46,22)  9(12,22) 0(0,53) 170
SKkor nie 5(5,16) 14 (27,5) 22 (13,59) 9 (3,6) 0(0,16) 50
Urcite nie 0(0,52) 2 (2,75) 1(1,36) 1(0,36) 1(0,02) 5
Spolu 33 176 87 23 1 320

Stvorcova kontingencia (chi-kvadrat): 96,19710
Kriticka hodnota: 21,02606

P-hodnota: 0,00000

Pearsonov koeficient kontingencie: P = 0,4808
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Po zluceni Skér nie a Urcite nie do kategdrie Nie a tieZ Nizky a Nedostacujuci prijem

do kategdrie Nizky
(_)cho_ta} . Prijem domacnosti
priplatit si
za CSR . o . o
produkt Vysoky  Vyhovujuci = Dostatocny
Urcite ano 14 (9,8) 62 (52,25) 15 (25,83)
Skor ano 14 (17,53) | 98 (93,5) 49 (46,22)
Nie 5 (5,67) 16 (30,25) 23 (14,95)
Spolu 33 176 87

Stvorcova kontingencia (chi-kvadrat): 34,31205
Kriticka hodnota: 12,59158

P-hodnota: 0,00001

Pearsonov koeficient kontingencie: P =0, 3111934

Spolu
Nizky
4 (7,13) 95
9(12,75) @ 170
11 (4,125) | 55
23 320

Spolu

69
175
64
12

Tab.12  Kontingenc¢na tabul'ka k hypotéze €. 6 — doleZitost ceny a ndkup ZV a biopotravin
Nakup zdravej vyzivy
Délezitost ceny alebo biopotravin
1. skupina 2. skupina
Vel'mi dolezité 45 (31,27) | 24 (37,73)
Skor dolezité 71(79,3) 104 (95,7)
Skor nedolezité 22 (29) 42 (35)
Nedolezité 7 (5,44) 5(6,56)
Spolu 145 175

Stvorcova kontingencia (chi-kvadrat): 16,53028
Kriticka hodnota: 7,814725

P-hodnota: 0, 00088

Pearsonov koeficient kontingencie: P = 0,2216297

320



