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Socialni odpovédnost a nakupni chovani zakazniku
vybrané spolecnosti

Abstrakt

Hlavnim tématem této bakalaiské prace je spoleCensky odpovédné chovani
v kontextu jeho vlivu na ndkupni chovani zakaznikd, predevsim v Ceské republice, vybrané
spole¢nosti, kterou je dm drogerie markt. Prace si klade za cil identifikovat vliv spolecenské
odpovédnosti dm drogerie na nakupni chovani jejich zékazniki. Dil¢im cilem je na zakladé
vyhodnoceni dotaznikového Setfeni vytvotit pro dm drogerii obecna doporuéeni v oblasti
CSR. Teoretickd cast obsahuje dvé témata. V ramci toho prvniho je vysvétlen pojem
spolecenska odpovédnost firem, jakozto CSR. Pojednévé se zde rovnéz o historii, zakladnich
principech a ptinosech spolecenské odpovédnosti. V této Casti je taktéz rozvinuta teorie
stakeholders, nasleduje trvale udrzitelny rozvoj, jako jedna zkapitol CSR-aktivit,
a objasnéni ekonomické, socialni a environmentalni oblasti. Druhé téma se tyké& nékupniho
chovani, pfiblizuje, jaké faktory ovliviiuji spotiebitele, co znamena termin nakupni
rozhodovéni a jaky vliv maji CSR-aktivity na nakupni rozhodovani zakazniku. Prakticka
¢ast se zabyva predevSim vybranou spolecnosti, zkoumanim spotiebitelského chovani
Vv oblasti spole¢ensky odpovédnych aktivit obecné a v dm drogerii. K dosazeni stanovenych
cili byly pouzity dotaznikové Setfeni a jeho nasledny rozbor. Zavér prace se pak zamétuje

na navrzené ¢innosti Vyvozené na zakladé analyzy pruzkumu.

Klicova slova: spoleCenska odpovédnost, CSR, drogerie, spotiebitel, zakaznik, vnimani,

rozhodovani



Social Responsibility and Shopping Behavior of
Customers of a Selected Company

Abstract

The main topic of the thesis is the socially responsible behaviour of the company dm
drugstore markt in the context of its influence on the consumer behaviour of customers
especially in the Czech Republic. The objective of the thesis is to identify the influence of
the social responsibility of the dm drugstore on the consumer behaviour of their customers.
The partial objective is to, based on evaluation of surveys, create general recommendations
in the area of CSR. The theoretical part contains two topics, the term social responsibility of
companies is explained as CSR. History, basic principles and bemefits of the social
responsibility are listed. The stakeholders theory is developed by sustainable development
as one of the chapters of CSR activities and clarification of economic, social and
environmental area. The second topic mostly deals with the consumer behaviour, which
factors affect consumers, what is purchase decision and what effect do the CSR activities
have on the purchase decesion making process of the customers. The practical part mostly
deals with the chosen company, research of the consumer behaviour in the area of socially
responsible activities in general and in the dm drugstore. To achieve the goals, surveys and
thier subsequent analysis was used. The thesis is concluded with suhggestions derived from

the analysis of the research.

Keywords: social responsibility, CSR, drugstore, consumer, customer, perception, decision-

making
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1 Uvod

Bakalaiska prace s ndzvem Socidlni odpovédnost a nakupni chovani zakaznikt
vybrané spole¢nosti ma v umyslu zjistit, jak spoleCenska odpovédnost ovlivituje nakupni
chovani zakaznikli ve vybrané firmé.

Pojem spolecenska odpovédnost firem je ¢eskym piekladem anglického vyrazu Social
Corporate Responsibility, pro ktery se pouziva zkratka CSR. Jeho historie saha
az do poloviny 19. stoleti a v Ceské republice se pojem objevil koncem stoleti dvacatého.
Az kdyz ve 21. stoleti zemé¢ ziskala zna¢nou troven globalizace, byly vyrazné podpoieny
orientace a vyuziti spolecensky odpovédnych firem. Jedna se tedy o novy a stéle se
rozvijejici koncept, ktery oznacuje zptisob dobrovolného jednani firmy, ptipiva ke zvySovani
divéryhodnosti podniku v o€ich zakaznikl, obchodnich partnert i spolecnosti jako celku.
Stale vice firem si uvédomuje dilezitost CSR-aktivit a snazi se je zafadit do své podnikové
taktiky. Populaci je vice vyzadovano, aby se firmy chovaly ohleduplné nejen ke spolecnosti,
ale také k zivotnimu a socidlnimu prostfedi. Proto v dne$ni dobé& ptestavaji byt podniky
vnimany jako pouhy cil maximalizace zisku, ale pfedpoklada se angaZovanost i v dal$ich
odvétvich.

Ackoli se idea spolecenské odpoveédnosti rozviji a roste jeji smysl, jesté stale vSichni
neznaji jeji osobitost a k ¢emu konkrétn€ spole€nosti slouzi. CSR-aktivity si vétSina osob
nespoji s ur¢itymi produkty a ¢innostmi podniku, a tudiz nevi, nakolik zasahuji do jejich
nakupniho chovéni. Nebot’ takovéto Cinnosti ovliviiuji ndkupni rozhodovéni spotiebiteld.
Navic kazdy zakaznik je jedine¢ny a pti rozhodovani na n&j pusobi rizné faktory. Tento
pohled pomuiZe objasnit dotaznikové Setfeni, zaméfené na spoleensky odpovédné aktivity

dm drogerie a jejich vliv na nakupni chovani jejich zakaznikd.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

2.2

Hlavnim cilem bakalaiské prace je identifikace vnimani spolecenské
odpovédnosti spole¢nosti dm drogerie jejimi zakazniky a zaroven identifikovat, jak se
toto vnimani projevuje na nakupnim chovani téchto zakaznikd. Dil¢im cilem je na
zéklad¢ zhodnoceni vysledki formulovat obecna doporuceni pro oblast CSR v dm
drogerii.

Zékladniho cile bude dosazeno prostfednictvim cili dil¢ich. Mezi dil¢i cile
této prace patii charakterizovat existujici zpusoby z dostupnych zdroja, zjistit
informovanost spotiebitelit ohledné pojmu spolecenské odpovédnosti firem, taktéz
zachytit jejich n&zory a postoje k problematice CSR a poznat jejich zplsoby
nakupniho chovani, na zaklad¢é toho se zamyslet nad nazory jednotlivych postoju

a doporucit vhodna feseni.
Metodika

Préce se déli na dve ¢asti, teoretickou a praktickou. Vychozimi technikami
jsou analyza, syntéza a kompilace predev§im sekundarnich zdroji, které se vazou
k dané problematice. Prace je zpracovana pomoci sumarizace, metod dedukce,
deskripce, komparace a dotazovani. V této praci predstava pojmu socialni odpovida
stejnému  pojmu  spolecensky. Koncept socialni je poddruhem spolecenské
odpovédnosti, ale v této praci je to vnimano z hlediska vyznamu stejné.

V uvodni ¢asti, jakozto literdrni reSersi, jsou zpracovany teoretické znalosti
za pomoci sumarizace, analyzy, syntézy a kompilace spole¢enské odpovédnosti firem,
jejich aktivit, pfinosti a rozpoznani. Dalsi kapitoly se zabyvaji teorii stakeholders,
konceptem trvale udrzitelného rozvoje a v neposledni fadé¢ tfemi piliti CSR. Posledni
Cast se vénuje nakupnimu chovani, jeho procesum i samotnym faktorim ovliviiujicim
rozhodovani spotiebitele. Dale se zaméfuje na vymezeni podminek a shrnujici vliv
CSR-¢innosti na nakupni rozhodovani spotiebitele, a to na zakladé rozboru a analyzy
sekundarnich dat specializovanych literarnich zdroja, které se vénuji uvedené

tematice.
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V casti ,,Vlastni prace” je zprvu nastinén popis dm drogerie, historie
anejznaméj$i spoleCensky odpovédné kampané spadajici do odvétvi trvalé
udrzitelnosti, jakoZto Setfeni Zivotniho prostfedi. V praktické ¢asti prace jsou pro
vnimani spolecensky odpovédného chovani a nasledného posouzeni vlivu aktivit
na nakupni chovani zakaznikt aplikovany metody kvantitativniho vyzkumu. Bylo
pouzito dotaznikové Setieni. K vytvoreni dotazniku byla vyuzita internetova stranka
Survio. Jedna se o ¢eskou spole¢nost provozujici sluzbu pro vytvareni a distribuci
online-dotaznikt. Vytvofené formulafe 1ze rozesilat pomoci URL-odkazu, QR-kodu,
prostfednictvim socialni sité, vlozenim na web ¢i zaslat pozvanku e-mailem. Adresat
po otevieni dotazniku muze na otazky ihned odpovidat a vysledky se ulozi
do odpovédi, jez se automaticky pretvofi do souhrnnych grafu, tabulek, PDF-reportt
a datovych souborti. Sluzba obsahuje nékolik predpfipravenych Sablon a vzort, ale
umoziuje také vytvofit si sve individualni. Ovladani systému neni slozité, v§echno je
piehledné, nic se nemusi instalovat ani konfigurovat, zkratka ¢lovek si dotaznik mize
vytvofit na jakémkoli prohliZeci a zatizeni.

Pouzity dotaznik probihal online formou. Bylo pouzito vice kanald, nejprve byli
osobnim kontaktem osloveni zékaznici dm drogerie, kterym byl nasledné
zaslan URL-odkaz. Poté bylo Setfeni zasilano respondentiim, osobdm z rodinného
kruhu autorky, blizkym a zndmym, kteti firmu znaji a nakupuji v ni, prostfednictvim
socialni sit¢ Facebook. Déle byla pouzita metoda tzv. snéhové koule, kdy osloveni
respondenti byli pozadani o rozeslani dotazniku dal§im vyhovujicim osobam.
Na otdzky odpovidali obyvatel¢ Stfedoceského kraje a Prahy béhem mésice ledna
2022. Prazkumny dotaznik vyplnilo celkem 187 respondenti, a to s celkovou
uspésnosti 82,4 %. Ze souhrnného poctu byly pouzity odpovédi 152 respondentt,
z dtivodu neuplnosti odpovédi na vSechny otazky, anebo podezicle rychlého vyplnéni
dotazniku. Dohromady dotaznik obsahoval 18 otazek a jednu definujici informaci, co
znamena pojem CSR, v piipad¢, Ze by definici nékdo z respondentii neznal. Sedmnact
otézek bylo povinnych a jedna otdzka nepovinné. U dvou dotazi 18 bylo na vybér vice
odpovédi a u otdzky tykajici se preferenci pii ndkupnim rozhodovani méli respondenti
za ukol faktory sefadit od nejvice po nejméné upiednostiiované. V tvodu byli vSichni
seznameni s tim, k ¢emu bude dotaznik slouzit, i se skute¢nosti, Ze pujde 0 zalezitost
anonymni. V (Ovodu Setfeni obsahovalo otazky zaméfené na spolecenskou

odpovédnost a nakupni chovani obecné. Druha strana dotazniku se vénovala povédomi
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0 CSR-aktivitach v dm drogerii a ndkupnimu chovani zakaznikd, na zavér pak byly
pouzity Ctyfi screeningové dotazy, které se tykaly pohlavi, véku, nejvyssiho
dosazeného vzdélani a velikosti obce, kde jednotlivi respondenti Ziji. Pfed hlavnim
sbérem dat byl proveden zkusebni prizkum prostfednictvim dotaznikového Setieni,
jehoz se zacastnilo osm osob. Respondenti byli vybréni zamérné, aby provétili, zda se
jim s dotaznikem zachazi dobfe a jestli otazky i nasledujici odezvy maji vyznam.
Z tohoto pilotniho pruzkumu vyplynulo, ze dotazovani neméli s vyplnénim potize
a ziskané odpovédi byly pouzitelné.

Dotaznik je ptilozen V ptiloze této bakalarské prace.

Setteni si kladlo za cil poznat rozsah povédomi o spole¢enské odpovédnosti
mezi respondenty, dilezitost CSR-aktivit, jaké jsou faktory ovlivitujici jejich nakupni
chovani, které spoleCensky odpovédné aktivity dm drogerie znaji a jak na né reaguji,
kde se o nich dozvidaji a jaky vliv v ramci spole¢nosti dm drogerie makrt maji na
jejich nakupni rozhodovani. Setieni bylo vyhodnoceno a zakladé popisné statistiky a
jeho vysledky nasledné vyjadieny pomoci grafii. Pouzity byly vypocty, jako relativni
Cetnost, aritmeticky pramér, modus ¢i median. Odpovédi na jednotlivé otazky jsou
vyhodnoceny jak samostatné, tak i v souvislostech s jinou otazkou, kde 1ze ocekavat
spojitost, napfiklad u pohlavi s otdzkou ohledné¢ CSR, a dopliovany vyvozenym
vysvétlenim.

Do zavérené Casti prace jsou zaiazeny ndvrhy na zlepSeni a zefektivnéni
stavajicich CSR-¢innosti pro vybranou spole¢nost ¢i doporuceni na vytvoreni zcela

novych aktivit, jez vznikla na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setieni.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Spolecenska odpovédnost firem

Spolecenska odpovédnost firem neboli anglicky Corporate Social Responsibility
(CSR) prozatim nema jednotnou, obecné platnou, celosvétovou definici, ale jde v soucasné
dobé 0 velmi zivé téma. Uvahy o spoledenské odpovédnosti byly zpracovany jiz mnoha
jednotlivymi autory (Tetfevova a kol., 2017).

Koncept mé dobrovolnou povahu a zahrnuje aktivity, jez podnik vyviji nad rdmec
zakonnych povinnosti, byt’ se tykaji zaméstnancii, nebo samotné spolecnosti a zivotniho
prostfedi. Spole¢enskou odpovédnosti rozumime podileni se na udrzitelném rozvoji
spole¢nosti jako celku. Stat muze piispivat k Sifeni konceptu CSR na zakladé vytvoreni
vhodnych ptedpokladi pro jeho rozsiteni, podporou propagace a posilenim téchto aktivit
(Néarodni portal, 2021).

Pojem se zaCal objevovat stale castéji predevsim Vv souvislosti s postupujici
globalizaci, kdy se firmy v dusledku tlaku a konkurence bezohledné zaméfovaly pouze na
rast zisku. Pozdé&ji zjistily, ze ¢innosti spojené se spolecenskou odpovédnosti jim pfinesou
konkuren¢ni vyhodu. Spolecensky odpovédnd firma se pifi svém jednani snazi nejen
0 splnéni konvenc¢nich ekonomickych cili, ale i o uskute¢néni environmentéalnich
a socialnich aspektti, které se projevuji napiiklad vyhybanim se korupci, stanovenim
velikych moralnich standardd, snizovanim nezadoucich dopadt svého podnikani na zivotni
prostiedi, podporou regionu, v némz firma pasobi, ¢i usilovanim o kvalitniho zaméstnavatele

(Kunz, 2012).

3.1.1 Vymezeni pojmu

Jako vyhodu lze vnimat, ze CSR je zaloZena na dobrovolnosti, nema striktné
definované hranice a neexistuje v nynéj$i dobé pro pojem zadna celistva celosvétova
definice. S ptihlédnutim k uvedenym skute¢nostem se nabizi prostor pro obsdhlou debatu
i rozséhlé chapani, diky ¢emuz existuje cela fada nazoru a ideji tykajicich se spolecenské
odpovédnosti (Kunz, 2012).

V Ceské republice stat CSR typicky neusmériuje, ale ponechava ji na bézi

dobrovolnosti. Po¢inaje rokem 2013 je ndrodnim gestorem pro CSR Ministerstvo prumyslu

15



a obchodu, které ma za ukol vypracovavat strategicky dokument Néarodni akcéni plan
spolecenské odpovédnosti (NAP CSR). Ministerstvo primyslu a obchodu také tidi Radu
kvality a organizuje jeji funkce, zaroven je nejvyznamnéjSim cCinitelem zajistujicim
roz§ifovani a souradnost CSR-aktivit na narodni arovni. Taktiky spolec¢enské odpoveédnosti
se roku 2006 staly soucasti strategickych cild Rady (Narodni portal, 2021). Forméalné byl
pojem CSR definovan jiz v 50. letech minulého stoleti, nicméné vétsi zajem o tuto
problematiku je az v poslednich letech (Kasparova, Kunz, 2013).

Alexander Dahlsrud dosel ve své praci How Corporate Social Responsibility is
definded: an Analysis of 37 definitions k pozoruhodnym nazorim ohledné charakteristiky
CSR. Zanalyzoval desitky vymezeni a ur¢il pét vychozich oblasti, které se v definicich
objevovaly opakovang, a zjistil, ze ¢tyfi z péti oblasti Ize nalézt minimalné v 80 % definic
(in Kunz, 2012).

Jedna se o:

o oblast environmentalni,
° oblast socialni,

) oblast ekonomickou,

° stakeholdery,

° dobrovolnost.

VétSina definic zadd o spoleCensky odpovédné chovani se k pracovnikiim,
zakaznikim, dodavatelim, pfirodnimu okoli ¢i lokalni komunité, avSak jedny
z nejznaméjsich definic spolecenské odpovédnosti (Pavlik, Bél¢ik a kol. [2010]) uvadi podle
definice EU uvedené v Zelen¢ knize nasledovné: ,, CSR je dobrovolné integrovani socialnich
a ekologickych hledisek do kaZdodennich firemnich operaci a interakci s firemnimi
steakholders.“ Déle definice pievzana z World Business Council for Sustainable
Develompent (in Pavlik, BEI¢ik a kol., 2010) uvadi, ze ,, CSR je kontinudlni zavazek podnikii
chovat se eticky, prispivat k ekonomickému ristu a zdaroven se zasazovat o zlepSeni kvality

‘

Zivota zaméstnanci a jejich rodin, stejné jako lokalni komunity a spolecnosti jako celku “.

Podle Trnkové (2004) je CSR zaloZeno na tzv. triple business foundation. Podnik se
podle ni nemuiZe soustfedit jen na hospodaisky rist, ale m¢l by se zaméfovat také na kvalitu
zivota, zivotni prostiedi a ekologii tak, aby zohlednil pozadavky vlastniho vnitiniho

i vnéjsiho okoli, aby se piipojoval k udrzitelnému rozvoji a byl transparentni. Slibem firmy
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(Trnkova, 2004).

3.1.2 Historie spole¢enské odpovédnosti

Koncept spoleenské odpovédnosti firem ma dlouhou historii. Jeden z prvnich
zaznamu lze dohledat jiz ve 30. letech 20. stoleti, zaklady jsou k nalezeni ale az
uvyznamneého teoretika Howarda R. Bowena, prezdivaného ,otec spoleCenské
odpovédnosti firem*“, ktery roku 1953 — ve své knize Social Responsibilities of the
Businessman — interpretoval CSR jako zavazky podnikatele uskuteciiovat urcité postupy,
pfijimat rozhodnuti nebo nasledovat smér jednani, ktery je z hlediska cild a kvalit
spole¢nosti zadouci. Nejvétsi pozornost byla definovani pojmu vénovana v 60. a 70. letech
minulého stoleti, kdy se zacina objevovat aspekt zainteresovanych stran, jinak feceno, vici
komu ma byt podnik zodpovédny. V roce 1971 Harold Johnson ve své knize s nazvem
Business in Contemporary Society: Framework and Issues popisuje myslenku spolec¢ensky
odpovédné firmy, ktera se nema zajimat jen o zvySovani zisku, ale ma byt schopna sladit
rizné zajmy jinych skupin (vlastnikti, dodavateli, zakaznikt) (Tettevova a kol., 2017).

Az rok 1979 lze povazovat za zasadni z hlediska vzniku konceptu CSR, kdy Archie
B. Carroll nastinil vymezeni pojmu, jez se koncentrovalo na étyfi zony — ekonomickou,
zakonnou, etickou a dobrovolnou odpovédnost, jiz poté piejmenoval na filantropickou
(Kunz, 2012).

V Ceské republice je moznost prvky CSR nalézt jiz v mezivaleéném obdobi.
S uplatiiovanim prvotnich principti byva spojovan zakladatel obuvnického podniku Tomas
Bata. Byl to podnikatel, ktery obhajoval a prosazoval ve své firm¢ myslenku spoleCensky
odpovédného podnikani a snazil se seznamit se svymi aktivitami a postoji firmy Sirokou
vefejnost. Zastaval presvédceni, ze Cinnost v podniku musi prospivat zejména ¢lovéku
a opirat se o moralni zasady. Uvédomoval si, jak jsou pracovnici pro existenci a fungovani
firmy duleziti, proto je motivoval a podporoval naptiklad rozvojem ve vzdélani nebo
budovanim nového obydli. Jelikoz pro n&j nebylo bezvyznamné ani okolni prostiedi, zacal
s tfidénim odpadu arecyklaci. Mezi jeho hlavni firemni kvality patiily respekt
k zamé&stnancum, Ucta k obchodnim partnertiim, vaznost ve vztahu k afadim, podnikani jako
vefejna sluzba, ochrana zivotniho prostfedi a dodrzovani pravnich i mravnich standardt

(Kasparova, Kunz, 2013).
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Vesmés z hlediska jakychkoli typt instituci, nejen firem, vymezuje CSR norma
CSN IS0 26000:2011 — Pokyny pro oblast spolegenské odpovédnosti. Podle tohoto predpisu
se za spolecenskou odpovédnost povazuje ,,odpovédnost organizace za dopady jejich
rozhodnuti a aktivit na spolecnost a zZivotni prostiedi prostiednictvim transparentniho
etického chovani, které prispiva k udrzitelnému rozvoji, zdravi a dobrym Zivotnim
podminkdam ve spolecnosti, bere v uvahu ocekavani zainteresovanych stran, je v souladu
S prislusnou legislativou a mezinarodnimi standardy chovani a je integrovano v ramci celé

organizace a uplatiiovano v jejich vztazich *“ (Pavlik, Bél¢ik a kol., 2010).

Pro u¢inn&j§i souhru CSR-aktivit ziidila Rada kvality CR v roce 2008 odbornou sekci
nazvanou Spolecenska odpovédnost organizaci. Roku 2015 byla tato sekce reorganizovana.
Na zaklad¢ aktualnosti otazek kolem udrzitelného rozvoje doslo k rozsiteni pole pisobnosti
této spravy i k oziveni zakladny jejich pfislusniki. V soucasné dobé tato sekce nese nazev
Kvalita a udrzitelny rozvoj. V ramci procesu tvorby dokumentu strategie NAP CSR piipravil
odbor podnikatelského prostiedi a obchodniho podnikani MPO vychozi myslenky (zamér,
stavajici priority a mozné aktivity) a nasledné i aktualizaci tohoto dtlezitého dokumentu

(Néarodni portél, 2021).

3.1.3 Zakladni principy CSR

Podle Kunze a Kasparové (2013) lze vymezit zékladni principy CSR i pfesto,
ze koncept spolecenské odpovédnosti je nesmirné obsahly, komplexni a ma odliSnou
interpretaci mezi riznorodymi skupinami. Tito autofi vyzdvihuji zejména:

e dobrovolnost (firmy své CSR-¢innosti uskutec¢iiuji zcela dobrovolné, nejsou

k nim nuceny zdkonem, pusobi nad ramec jejich zavazk, které jsou definovany
legislativnim ustanovenim),

o aktivni spoluprace se v§emi zainteresovanymi skupinami (tzv. stakeholdery)
(dovoluje tvofit vzajemné tzv. win—win poméry, ze kterych profituji ob¢ strany,
tzn. jak podnik, tak i ostatni subjekty, jako jsou naptiklad akcionafi, zakaznici,
dodavatelé),

e transparentnost a otevieny dialog se stakeholdery (firmy umozni pfistup
k informacim jakymkoliv stakeholderim, i t€ém, ktefi nesouvisi s ekonomickou

funkci),
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e komplexnost a fungovani podniku sohledem na tzv. triple bottom line
business (spole¢nosti se ve svém podnikadni orientuji na ekonomickou,
environmentalni a socialni oblast),

e systemati¢nost a dlouhodoby ¢asovy horizont (podniky by mély CSR ptijimat
jako vyhledovou investici, nebot’ CSR se opira o dlouhodobé podnikové kvality,
podnikatelské taktiky a procesy),

e odpovédnost vici spole¢nosti a zavazek firem prispivat k rozvoji kvality
Zivota (firmy by mély projevovat zajem o déni ve svém okoli, jde o moralni
pokyn pracovat ve prospéch podniku, ktery je pfedstavovan spolecenskou

odpovédnosti) (Kasparova, Kunz, 2013).

Aktivity v oblasti CSR se povazuji za znaény rys pokrokové ekonomiky. Zahrnuji
zaclenovani spole¢enskych hodnot i ryst do produkti a vyrobnich vyvoja, dale ve spravé
lidskych zdroji zavadéni pokrokovych procesti zlepSovani trovné ochrany Zivotniho
prostedi, predevsim zptisobem recyklace a redukce kontaminace nebo vénovani ptispévku

na ucel komunitnich instituci (Armstrong, Taylor, 2015).

3.1.4 Priinosy

V oblasti CSR je mozné rozlisit nékolik skupin, jde naptiklad o Klienty organizaci,
zaméstnance, dodavatele, ob¢any statu nebo celkové 0 organizace vyuzivajici urcité vyhody,

shrnuté v nasledujici tabulce:
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Tabulka 1: Pfinosy CSR

Kategorie

Priméarni vyhody

Klienti organizaci praktikujicich
CSR

zvySovani jakosti nakupovanych vyrobki
a sluzeb
inovace instituci vedouci k rozsahlejsi

nabidce produkti a sluzeb

Zamgéstnanci organizaci

praktikujicich CSR

zlepSovani pracovniho prostredi
zvySovani péce o pracovniky

rozvoj zameéstnanecké zpusobilosti

Dodavatelé spolupracujici

s organizacemi praktikujicimi CSR

zefektivnéni a zpruhlednéni dodavatelsko-

odbératelskych vztaht
kladny rtst zvySovani kvality sluzeb

dodavatelt

Obcgané

zlepsujici se zivotni prostiedi v urcitém
kraji
zlepsujici se spolecenské poméry

Vv regionu

Veftejny sektor

zlepSujici se kvalita a dostupnost
vefejnych sluzeb

uspora finan¢nich prostredki

Organizace praktikujici CSR

zvyseni zisku z dlouhodobého aspektu
hodnotné vztahy v komunité

zvyseni produktivity a kvality

snizeni ndklada

zvyseni loajality klientl

kvalitni a motivovani zaméstnanci
vétsi davéryhodnost a pfitazlivost pro
investory

pfimé finan¢ni tspory ze zavadeni

environmentalnich opatieni

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)
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Co se tyka detailn¢jsiho rozdéleni vyhod uplatnéni CSR pro organizace, pak sem
urcité spada zvySovani hodnoty nehmotnych aktiv a celé organizace (firemni povést, kvalita
znacky, davéra, spolecenstvi). VétSina Cinnosti vyzaduje penézni nastroje instituce, ovSem
na druhé stran¢ vedou aktivity CSR k inovacim, jez dokazou néklady snizit, jednd se
0 tzv. explicitni néklady. P#i prizkumu DePaul University z roku 1997 se zjistilo,
Ze instituce, které se zavazaly k dodrzovani etickych zasad, piekonaly ty, jez tak neucinily,
aze spolecnosti zohlednujici zajmy vSech zGcastnénych stran zaznamenaly Cctytikrat
rychlejsi rust nez podniky zaméfujici se pouze na zajmy svych klientd. Také loajalita
pracovnikl redukuje vykyvy a naklady na ptijimani novych osob. Rozvazné firemni procesy
pomahaji ziskavat, rozvijet i udrzovat kvalitni zamé&stnance a vytvaret podptrné prostiedi
pro kreativitu a inovace. Vysoce motivovani zaméstnanci byvaji ¢asto velice produktivni
a jejich hrdost prameni z chovani spole¢nosti vici okoli nebo z politiky zamétené
na zamestnance. Prizkum vefejného minéni spole¢nosti Cherenson Group ukazal, ze 78 %
oslovenych by rad€ji pusobilo v organizaci se skvélou povésti, nez aby pracovalo
pro spolecnost se $patnym jménem, a to i v piipadé, Ze by jim tento podnik nabidl vyssi
platové ohodnoceni (Pavlik, B&l¢ik a kol., 2010).

S vySe uvedenymi fakty souvisi i ziskani konkurenénich vyhod, zvySovani loajality
zékaznikt a otevirani podniku novym obchodnim piilezitostem. Zatazeni konceptu CSR
do firemni strategie se povazuje za zndmku dobrého managementu, organizace investice
do spolecensky odpovédnych organizaci byvaji méné rizikové a schopné nadprimérného
zhodnoceni, coz je v turbulentni dobé pomérné dilezita informace. Spolecnost se diky
svemu aktivnimu piistupu ke konceptu spoleensky odpovédného podnik&ni mize stat
zadanym dodavatelem. Firma, ktera respektuje okolni prostiedi a bere v Gvahu jeho zajmy,
dokaze 1épe piedvidat mozna rizika a pohotové reagovat na zmény, jez mohou nastat a mit
vliv na uspéS$nost podnikani. V dnesni dob¢é se CSR-aktivity stavaji vyznamnym faktorem
firemni konkurenceschopnosti. Na celém svété roste zajem o piijeti tohoto pojeti predevsim
diky benefitim, kde se ukazuje vyznamna odpora Evropskeé komise (Pavlik, Bél¢ik a kol.,
2010).

K ptinostim nalezi i ohodnoceni. V Ceské republice existuje celd fada soutdzi
ocenujicich spolecensky odpovédné chovani podnikatelskych subjektt, kde si v§imaji

napiiklad celkového pfistupu organizace ke koncepci, genderovych otazek, darcovskych

21



aktivit, zapojovani zaméstnancti do dobrovolnické ¢innosti nebo odpovédnosti organizaci
k Zivotnimu prostiedi. Cilem téchto soutézi je zdaraziovani smyslu udrzitelného
a zodpovédného podnikani, motivace firem k zavadéni takovychto ¢innosti do praxe a také
V neposledni fadé ocenéni vadcich firem. Nejdustojnéjsi soutézi je TOP Odpovédna firma,
kterou organizuje Byznys pro spolenost. Nicméné narodni strategie pro podporu CSR,
na rozdil od jinych zemi Evropské unie, prozatim v Ceské republice nebyla povolena.
K dalsim krokim patii, ze v sou¢asné dob¢ vétSina firem propaguje CSR-Cinnosti nejen
fyzickym zpusobem, ale i elektronickou verzi, jiz vyvési na svych webovych strankach, diky
¢emuz se obsah dostane do §irsi socialni skupiny za velmi nizkych vydaji (Kasparova, Kunz,
2013).

3.2 Stakeholders

Bez ohledu na Friedmanlv nepfiznivy postoj se dale spolecenska odpovédnost
prohlubovala a zacala ptijimat teorii poznani stakeholders (Pavlik, B&I¢ik a kol., 2010).

Tento pojem se poprvé objevil roku 1963 v USA. Tehdy chtéli na Stanfordové
univerzit¢ provedenym vyzkumem zmapovat spolecenské poméry mezi osobami ve firmé
alidmi z externi sféry, kteti podnik v jistém méfitku také formuji. Pozdé&ji — bylo
to v 80. letech 20. stoleti — se teorie stakeholdert stala vyznamnym podnétem pro rozvoj
spoleCenské odpovédnosti, v piekladu do ceského jazyka hovofime o zainteresovanych
jedincich. Jedna se o seskupeni jakychkoliv osob, instituci ¢i organizaci, jeZ jsou ovlivnény
fungovanim podniku nebo maji na ¢innost firmy zna¢ny vliv. V $ir§im pojeti mluvime
0 zékaznicich, zaméstnancich, obchodnich partnerech, dodavatelich, akcionafich, statni
spravé, médiich a mezinarodnich organizacich. Stakeholders zajima dopad pusobeni firmy
na zivotni prostiedi v okoli, kde mluvime nejen o lokalnich organizacich, ale i o akcionatich,
ktefi jsou zainteresovani na rozvoji a konjunktuie podniku (Kunz, 2012).

Jak se vyjadiil R. Edward Freeman v roce 1984, , stakeholderi jsou jakdkoliv skupina,
kterd maize ovlivnit dosazeni ciliz organizace, nebo je jimi ovliviiovana *“ (Case Study, 2016).

Vyklad stakeholders je vybudovan na vzajemném ptsobeni hodnotnych vztahti mezi
spolecnosti a zainteresovanymi stranami. Pro firmu ptfedstavuji stakeholdeti ptinos vV podobé
fizeni, pfedchazeni rizikiim, ziskavani cennych informaci a udrzovani spravného chodu
podniku. Naopak od CSR, které se zabyva tim, jak je instituce odpovédna, se teorie

stakeholderu lisi tim, Ze se zabyva pfedmétem, komu ma byt odpovédné (Kunz, 2012).
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U kazdého podniku se seskupeni stakeholdert méni, stejné jako jejich vyznam,
kdy pficinou tohoto jevu byva nestejnorodost ovliviiovani, funkei, pfinost a zpusobilosti
jedinci. Z tohoto hlediska ¢lenime stakeholdery do dvou hlavnich skupin:

primarni stakeholderi (sem patii naptiklad vlastnici, investoti, dodavatelé, ktefi se
vyznacuji vyznamnym vlivem na fungovani zavodu),

sekundarni stakeholdefi (do této skupiny patii vlada a obcanska ¢i

obchodni sdruzeni).

Existuji i dalsi klasifikace, jako jsou externi (z&kaznici, partneti a vlastnici; ti,
kdose piimo nepodileji na fizeni firmy) a interni (zaméstnanci, vlastnici a management;
ti, kdo se piimo podileji na chodu podniku). Dale se skupiny déli na spojité a nespojité

s trhem.

Naopak stakeholdeti maji ve vztahu K podniku ur¢ita ocekavani. Kupiikladu vlastnici
a investofi ¢ekaji zisk, rust hodnoty podniku a transparentnost. Zakaznici zase o¢ekavaji
kvalitni produkty a sluzby, pfiméfenou cenu produktu a poprodejni servis. Co se tyka
obchodnich partnerq, ti chtéji kvalitu smluv, hodnotu jedndni a vcasné plnéni zavazku.
Zameéstnanci pozaduji pfiméfenou mzdu a nefinanéni benefity za odvedenou praci, dobré
pracovni podminky, moznost profesniho ristu i dal§iho vzdélavani a sladéni profesniho
zivota s osobnim. Mistni komunita touzi po finan¢ni ¢i materidlni podpotfe i po
ziskani know-how od firemnich dobrovolnikd. V posledni fadé environmentalni neziskové
organizace vyzaduji ekologickou vyrobu, produkty i sluzby a minimalni zatéz podniku

pro zivotni prostfedi (Business Leaders Forum, 2021).

Firma dokaze spravné nadefinovat CSR-politiku, jestlize si vyty¢i klicové
stakeholdery, jimZ poskytne ptistup k udajum, a to nejen K tém, jez se tykaji ekonomické
produktivity, a pfijde na zpusob, jak uspokojit a zkoordinovat jejich ptedpoklady i cile
(Kunz, 2012).

Jestlize podnik touzi po dosazeni tspéchu, musi znat jejich zajmy — nejlépe co
nejrychleji — nalezité reagovat. Zapojovat stakeholdery do organizaci by se mélo nepietrzité.
Kazdy podnik by se mél zajimat o diilezitost a ptinosy stakeholdert, kteti se dokazou podilet
na Gspésném chodu firmy (Trnkové, 2004).
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Nejprve podnik stanovi — na zaklad¢ dialogu s klicovymi stakeholdery —, na které
CSR-aktivity se zaméfi. Pfinosem je vyrovnanost mezi ¢innostmi, které preferuje vedeni
podniku, amezi kon&nim prosazujicim zajmy stakeholderd. Prubéh soucinnosti se

stakeholdery charakterizuje nasledujici obrazek.

Obrazek 1: Postup spoluprace se stakeholdery

L @) 3 4, 5.
Wyhotovit seznam Porozumeét jejich Naplanovat proces Zahajit Udriovat dialog,
stakeholderd a poladavkim navazani dialogu dialog kooperovat
rozdélit je do 2 otekdvin| a spoluprace a vyulivat zpétnou
skupin vazbu

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

3.3 Trvale udrzitelny rozvoj

Trvale udrzitelny rozvoj — nebo také v soudasnosti pouzivany pojem udrZitelny
rozvoj — je cileny vyvoj zmény chovani jedincti ve spolenosti zaloZzeny na sjednoceni
a stabilit¢ tii pilifd: ekonomiky, spolecnosti a zivotniho prostiedi. Objevil se jako
predpisujici rozvrzeni usilujici o ziskani odpovédi na otazku, jaké tempo a metody vyvoje
humanni spoleénosti jsou pro civilizaci a planetu dlouhodobé akceptovatelné. Usiluje
0 naplnéni pozadavkl dne$nich generaci, odstranéni nebo snizeni nepfiznivych dopada
dosavadniho zplisobu vyvoje lidské spolec¢nosti, aniz by ohrozil uskutecnéni pozadavkl
generace budouci. Pojeti se stava vSedni skutecnosti, 1ze se s nim setkat pii jakémkoli ¢inu,
pfedevsim na politické pad¢ (Louda, Jilkova, 2012).

Pojem se stavd velmi frekventovanym, posledni dobou je mozné ho slychat
na riznych konferencich, pfednaskach, v mensi mite se s nim je mozno setkat i v odborné
literatufe. Hlavnim minénim je dosaZeni vyvazeného stavu mezi zivotnim prostiedim,
sociélni sférou a ekonomickym ristem soucasné, s dirazem na prvenstvi rozvoje osoby
v demokratickych podminkach. Takzvany komplexni trojdimenzionalni pohled znamena
vyhodu pojeti udrzitelného rozvoje, nebot’ jednotlivé pilite se povazuji za soucast jedné

stavby a nejsou chapany odd¢leng.
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Nedavno se =zacalo polemizovat o souvislosti mezi udrzitelnym rozvojem
a spolecenskou odpovédnosti firem. Prestoze obé pojeti maji rozdilné zaklady, aplikuji
nékolik podobnych ¢i stejnych pojmt, pficemz nékteti autoii vidi spolecenskou odpovédnost
jako velice podstatnou slozku udrzitelného rozvoje.

Jako je tomu ostatn¢ i Vvjinych zemich EU, koncepce udrzitelného rozvoje
Vv tuzemsku vychazi z cilt strategie udrzitelného rozvoje Evropské unie. Prvotni definice,
kterd vstoupila do vSeobecného povédomi jiz roku 1987 po zvetfejnéni zavéreéné zpravy
Svétove komise pro Zivotni prostiedi a rozvoj pod nazvem ,,NaSe spole¢nd budoucnost*
od Gro Harlem Brundtlandové, existuje takika c¢tvrt stoleti. Udrzitelny rozvoj tehdy
Brundtlandova definovala jako takovy zpisob rozvoje, ktery umoziiuje uskute¢nit
pozadavky soucasné populace, aniz by oslaboval moznosti budouci generace naplnit jeji
prave potieby (Kunz, 2012).

Tti zakladni cile udrzitelného rozvoje je mozno nalézt také v publikaci Ministerstva
Zivotniho prostiedi z roku 2004 s nazvem Strategie udrzitelného rozvoje Ceské republiky.
Chtéji rozvijet spolecnost takovym zplisobem, ktery bude zohledniovat a respektovat potieby
vSech obCanu, U¢inné chranit zivotni prostfedi a vyuzivat pfirodni zdroje udrZitelnym
zpusobem, zachovavat vysoky a trvaly standard ekonomického riistu i zaméstnanosti.

Témér vsechny zemé svéta musi bojovat s vaznymi problémy, jako jsou klimatické
a demografické zmény, ztrata Grodné pudy i zvySujici se socialni nerovnost. Ackoliv
soucasny svét zaznamenal rychly pokrok na poli technologii a je stale vice propojeny, je
nutné nahlizet na planetu Zemi v sirSich souvislostech a zvazovat odpovédnost kazdého statu
vi¢i mezinarodnimu spolecenstvi. Roku 2015 Organizace spojenych narodu piijala 17 cilt
udrzitelného rozvoje navazujicich na tzv. Rozvojové cile tisicileti, zaméFujici se na nesnaze
rozvojovych zemi (MZP, 2020).

Cile OSN piedstavuji program rozvoje na nasledujicich 15 let, tzn. do roku 2030.
Mezi né spada napiiklad skoncovani s chudobou ve vSech jejich formach po celém svéte,
snahu vymytit hlad a zajistit pfistup v§em lidem, pifedevsim chudym, k bezpe¢né, hodnotné
a dostacujici stravé po cely rok, vytvotreni podminek pro zdravy Zivot a zvyseni jeho kvality
pro vSechny v jakémkoli véku, zajisténi pristupu ke kvalitnimu vzdélani a jeho podporu,
dosazeni rovnosti muzi a zen Ccili skoncovani s celkovou diskriminaci, zajisténi
univerzalniho a shodného pfistupu k bezpe¢né a cenové dostupné pitné vod¢€, vyraznou
eliminaci vsech forem nasili, s tim souvisejici zaru¢eni miru a spravedInosti, a také vytvoreni

udrzitelnych, bezpeénych meést a obci (OSN, 2015).
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Ugely udrzitelného rozvoje jsou platné pro viechny staty a kdokoliv se mize podilet

na jejich uskuteénéni (MZP, 2020).

K dosazeni opravdu udrzitelného rozvoje jsou nezbytné celistvé veiejné politiky
ve vSech formach (strategické, pravni, finanéni nastroje). Toho je mozné dosédhnout
rozhodovanim zalozenym na skute¢nostech a zlepSenim podminek pro ti€ast vefejnosti, ¢imz
se vybuduje smysluplny spolecensky dialog. Pokud se podnik naplno vénuje vSem tiem
oblastem, da se fict, ze je tato koncepce uplna a cti zdsady CSR. Pro vysoce postavené
podniky je tento koncept efektivni cestou k dosazeni trvale udrzitelného rozvoje (Kunz,
2012).

Na obrazku nize je vyobrazen bod stfetu 3P, vysvétlenych nize, z odvétvi

spolecenské odpovédnosti, v némz vznika trvala udrzitelnost.

Obrazek 2: Bod trvalé udrZitelnosti

Spravedlivy podnik

N

Zivotaschopny podnik

=

N

Planeta

Trvala udrzitelnost

Snesitelny podnik

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

3.4 T¥i pilife CSR

Troji zodpovédnost neboli anglicky triple bottom line ptedstavuje princip, podle
kterého by podnik nemél zistavat pouze v roviné zisku, ale mél by se zamérovat na tii
roviny: zisk, lidi a planetu. Firma, ktera je spolecensky odpovédna, dlouhodobé a co

nejtrvaleji usiluje pii svém podnikani o nabyti zisku, se opira o t¥i zakladni pilite, jimiz jsou
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ekonomicka efektivita, environmentalni zodpovédnost a spolecenska angazovanost (Kunz,
2012).

Tyto pilife se shoduji se tfemi popisy tzv. 3P. Poprvé je zformuloval Freer Spreckley
roku 1981 v publikaci nazvané Social Audit: A Management Tool for Co-operative
Working. V této knize tvrdil, Ze podniky by mély srovnadvat a nabizet zpravy o financni
vykonnosti, vytvareni spolecenského bohatstvi a odpovédnosti za zivotni prostfedi. Pojem
triple bottom line pozd¢ji predstavil roku 1994 John Elkington a pInéji ho formuloval v roce
1997 ve své knize Cannibals with Forks: the Triple Bottom Line of 21st Century Business
(Kunz, 2012).

3P se déli na tii useky, kdy profit (zisk) znamena ekonomickou efektivnost, people
(lidé) znaci spoleCenskou angazovanost a planet (planeta) pfedstavuje environmentalni
zodpovédnost. VSechny tyto tfi kategorie formuji spolecenskou odpovédnost firmy (viz

obréazek).

Obrazek: 3 Oblast pojeti CSR v ramci 3P

Spolecenska
odpovédnost
firmy

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

3.4.1 Ekonomicka oblast

vvvvvv

akcii firmy. Pfesto posledni dobou uz fizeni podniku nepotfebuje maximalizaci zisku,
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ale spise se snazi o optimalizaci, nebot’ takovyto zisk pokryje vSechny vylohy na vnitini
i vn&jsi aktivity a soucasné je dostacujici pro stakeholdery (Pavlik, BEI¢ik a kol., 2010).
Lze konstatovat, ze firma v praxi se zietelem na Zivotni prostfedi a celou spole¢nost
neprosazuje ziskovost za kazdou cenu, ale upifednostituje dlouholetou udrzitelnost
pted kratkodobymi uzitky. Jeji hospodateni je v harmonii s etickymi vychodisky, nepodvadi
ani stat, ani svého zdkaznika a dodrzuje principy moralni zodpovédnosti vuci celistvé
spole¢nosti (Kunz, 2012).
Do této oblasti fadime:
e principy dobrého fizeni firmy,
e odmitnuti korupce,
e fransparentnost,
e ochranu duSevniho vlastnictvi,
e vztahy s investory,
e dodavatelsko-odbératelské vztahy,
e vztahy se zakazniky,

e kvalitu a bezpe¢nost produkti a sluzeb (ManagementMania, 2015).

3.4.2 Socialni oblast

r~r

podminky a pecuje o své stakeholdery. Jsou zde zahrnuty CSR-aktivity jak uvniti firmy,
tak i mimo ni, slouzici k ristu a zachovani kvalitnich vztahti mezi podnikem a spole¢nosti.
Reprezentanti podnikatelského useku by si méli uvédomovat, Ze spokojeny a motivovany
pracovnik je v soucasné spole¢nosti rozhodujicim ¢initelem piiznivého fungovani firmy.
Nekolik prizkumu prezentuje, jak odpovédny pristup podniku k jeho zaméstnancim muize
prinést nékolik benefitl, a to v podobé¢ ziskani dobré povésti zaméstnavatele, veétsi loajality,
vy§8i vykonnosti pracujicich, a pfedevsim piedni pozice na trhu prace (Kasparova, Kunz,
2013).
Do této oblasti se fadi napiiklad:

e firemni filantropie a dobrovolnictvi,

e zaméstnanecka politika, zdravi a bezpe¢nost zaméstnanctl, vzdélavani,

e zaméstnavani minoritnich a ohrozenych skupin obyvatelstva,

e rovnost zen a muzu,
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e odmitnuti détské préce,

o lidskéa prava, sponzorstvi a dobrovolnictvi (ManagementMania, 2015).
3.4.3 Environmentalni oblast

Stale vétsi pozornost je v poslednich letech vénovana zalezitostem tykajicim se
zivotniho prostiedi. V reakci na riizna vladni nafizeni a regulace nékolik firem patii¢né
reagovalo odpovédnymi aktivitami. Aydin a Morefield upozornili, Ze na celostatni, statni
a mistni Grovni bylo v letech 1970 az 1990 publikovano ptes 50 000 environmentalnich
ustanoveni.
souvisejici s jejich podnikanim na Zivotni prostfedi, coz je tieba uplatiiovat uvniti i vné
firmy, at’ uz se jedna o vzhled, hlu¢nost, odpady ¢i vliv emisi na krajinu. Je mozné sem
zatadit i budovani détskych hiist’, vysadbu stromt nebo podporu neziskovych organizaci
zamgfujicich se na ochranu zivotniho prostiedi. Ve kterékoli firmé se Ize setkat s n€kolika
metodami, jak snizit plytvani vodou, energiemi a celkové zmensit nalezitou ekologickou
stopu. Podniky vytvarejici vysoce toxicky odpad by se mély zalit drzet veskerych
nepostradatelnych nafizeni vedoucich ke snizeni jeho objemu. Da se fict, ze vétSiho uzitku
v podnikéani, ve vyhledovém prospektu, se docili odpovédnosti za Zivotni prostiedi (Kunz,
2012).

Odvétvi zahrnuje:

e cekologickou vyrobu, produkty a sluzby (standardy fady
EMAS a ISO 14000),

e ochranu pfirodnich zdroju,

¢ investice do ekologickych technologii,

e ekologickou firemni kulturu (recyklaci, Usporu energie),

e ekologickou politiku podniku (ManagementMania, 2015).

3.5 Nakupni chovéani

Kdysi existovali pouze drobni Zivnostnici, ktefi obchodovali a méli své pravidelné
kupujici, zpravidla jich byl omezeny pocet a obchodnik je znal jménem, védél, co kupuiji,

ve které¢ dobé chodi nakupovat, i dalsi fakta. Na zaklad¢ téchto okolnosti pak obchodnik
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ptizptsoboval své jednani a nabidku. AvSak moznosti osobnéjsitho poznani zakaznika
ubyvalo s postupné se rozrustajicim po¢tem obchodu, zakladanim velkoplo$nych prodejen
a velkych obchodnich celki. Pfitom spotiebitel je hlavnim bodem, kde se mé podnik snazit
marketingovymi silami porozumét jeho soucasnym i nastavajicim potifebdm a tuzbam,
aby byl naprosto spokojen. Dtive platilo, Ze zakaznik byl v pozici slabsiho hrace, to se ale
zménilo. Od 50. let minulého stoleti dochazelo v obchodech k n¢kolika zménam, diky
kterym se postaveni spotiebitele zfetelné posililo. Stal se rozhodujici osobou. Pfevazujici
pomér nabidky nad poptavkou a vétsi konkurenéni prostiedi pfimely prodavajici poznavat
ptani zakaznika. Hlavni otazka je, v jaké konkrétni situaci se zakaznik nachazi, jaké je jeho
chovani, jaka jsou jeho ptani a ocekdvani, jaky mize byt jeho pfinos ¢i hodnota pro firmu.

Jde 0 celou fadu otazek, které by si méli marketingovi pracovnici pokladat,
a neexistuje na né jednozna¢na odpoveéd, protoze kazdy zakaznik je jedineénad 0sobnost,
nicméné k tém zakladnim podle Zamazalové kupiikladu patii, po jakych produktech
zakaznici patraji, aby uspokojili své potieby, jestli je dulezita znacka produktu, nebo zda
kupujici preferuje spise vlastnosti, zdali ma v oblibé Sirokou $kalu polozek, nebo piijima
uz8i nabidku, jaky je jeho cenovy piedpoklad, ma-li vysoké pozadavky na nakupni prostredi
a sluzby, nebo se spokoji s nizsi kvalitou, a jak dulezita je pro né doba na nakup
(Zamazalova, 2009).

3.5.1 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Existuje rozdil mezi zakaznikem a spotiebitelem. Je nezbytné si uvédomit,
Ze vyrobek muze pouzivat nékdo jiny nez ten, kdo ho zakoupil. Osoba uzivajici vyrobky pro
svou vlastni potfebu je posuzovana jako spotiebitel. N&ékdy se lze v literatufe setkat
S pojmem organizovany spotiebitel, tzn. organizace a instituce nakupujici a pouzivajici
produkty pro své potieby a Cinnosti (Schiffman, Kanuk, 2004). Naopak zakaznikem
se rozumi Clovek, jenz pouze projevuje zajem o nabidku produktl a sluzeb, kdo si piijde
prozkoumat zbozi. Dllezitym subjektem je i nakupujici. Nemusi byt identicky s postavou
spotiebitele a stava se jim zdkaznik v okamziku uskute¢néni koupé.

Vsechny z téchto postav maji pro podnikatele svij vyznam, proto je Spravné
rozliseni, kdo je kdo, dulezité. V marketingovych aktivitach byva vhodné, oslovi-li podnik
vSechny zainteresované, jedna se o dulezity ¢in pro orientovani prostiedki marketingového

mixu (Zamazalova, 2009).
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Kazdy jednotlivec se pii nakupu a spotiebé chova jinak, proto se vyskytuje nékolik
odlisnych konani pfi ndkupnim chovani Zen, muzi a osob rozdilného véku. Jakykoliv
jednotlivec ma jiné podnéty sméiujici ke koupi. Véc, kterd zaujme jednoho, nemusi viibec
jini zaregistrovat. Nékdo chape nakupovani jako formu odpocinku, jiny jako potéSeni, dalsi
jako terapii, vymluvu nebo pfilezitost k navazani vztahu. Z téchto divodi se marketingovi
pracovnici snazi porozumét davodam a rozdilnostem nékupniho jednani, aby byli schopni
aplikovat vhodné marketingové prostiedky K podniceni spotiebiteli (Zamazalova, 2009).

Kotler uvadi, ze na nakupni chovani spotfebitele pasobi kulturni, socialni i 0sobni
faktory. Jestlize na n&j pusobi vlivy pfibuzenstva, spoleCenskych roli, pozic a referen¢ni
tiidy, pak se jedna o socidlni (spoleCenske) ¢initele. Mezi osobni faktory se pocitaji
charakteristické rysy konzumenta, tzn. v€k, zaméstnani, zivotni styl a osobnost (Kotler,
2007).

Zamazalova udavé jeSt¢ navic ekonomické podminky jedince a skryté
charakteristiky, mezi nimiz lze nalézt motivaci, potiebu, osobnost, vnimani, postoje a u¢eni

(Zamazalova, 2009).

V dnes$ni dobé jsou podminky pro uspokojeni zédkaznika jiné nez diive, ponévadz
nyni ma klient vétsi moc, je mu umoznén piistup k Sir§imu poctu informaci, a to zejména
diky internetu. JelikoZ podnikatelé nabizeji vice sluzeb a produkti nez kdykoli diive, ma
zakaznik velkou moznost volby, a tudiz byva i naro¢néjsi. Také kupujici uz v sou¢asnosti
nema prili§ mnoho ¢asu na nakup, nebot’ je dnes vSechno uspéchané. Ackoliv spole¢nosti
rychleji i jednoduseji ziskaji udaje o kupujicim, pro obchodnika je nesnadné u zdkaznika
vzbudit zajem, protoze vyrobky i sluzby se sobé navzajem podobaji, ale zaroven nahrazovani
mezi obchodniky a zdkazniky je ustavi¢né interaktivnéjsi (Schiffman, Kanuk, 2004).

JestliZe je potieba se zajimat o nakupni chovani, je zapotiebi ho studovat v kontextu
spotiebniho chovani. Jednou z fazi ndkupniho rozhodovaciho procesu je samotny nakup.
O spotiebnim chovani mluvime v piipadé ur¢itého chovani osoby spojeného s predméty
uréenymi ke spotiebé, kdy chovani urcuje, nakolik je jedinec spolecensky, socidlni, jak se
pohybuje, vnima a jak reaguje na rtizné podnéty (Zamazalova, 2009).

Celkové spotiebni chovani se d& podle Koudelky charakterizovat jako chovani lidi,

jakozto konecnych spotiebitel, které se vztahuje k ziskdvani, uzivani a odkladani

spotiebnich produktt ¢i vyrobka (Koudelka, 1997).
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Déle s uvedenym pojmem souvisi i chovani lidi ve vSech fazich, jimiz konzument
prostupuje, poc¢atkem je piesvédéeni o uréité potiebé, dale pak patii¢né rozhodnuti o ndkupu
nebo varianté az po dal$i jednani souvisejici s pouzivanim vyrobku. Psychické vlastnosti
a charakteristika psychickych procesti (vnimani, pamét’, mysleni) také usmériuji spotebni
chovani jednotlivce, diky cemuz se nabizeji nasledujici ptistupy: racionalni, psychologicke,
sociologické a komplexni (Zamazalova, 2009).

Za dal$i postoj objasnéni Ize pokladat komplexni model, ktery predklada slabiny
uvedenych pristupti. U tohoto postoje je mozné se setkat s pojmem ,,Cerna skiinka“ neboli
mysl spotiebitele, ktera je usmérfiovana pohnutkami, jez spoustéji vyvoj procesu, podle
nichz se ,,Cerna skiinka* rozhodne. Toto pojeti znazornuji rozdilna hlediska, podle toho,
ktery ¢initel se rozumi jako pievladajici pro projev spotiebniho chovani. Pokazdé zavisi na

urc€ité situaci a konkrétni osobg, jiz se chovani tyka (Zamazalov4, 2009).

Model spotfebniho chovani, kde je moZno integrovat vSechny ovliviiyjici faktory,
¢leni do Ctyt ¢asti Howard a Sheth (1968) néasledovné:
e procesy uceni spotiebitele (motivy, postoje, ocekavani, pripravenost),
e Spotiebitel je podnécovan stimuly, které vychazeji z kvality, ceny,
dostupnosti,
e vngjsi faktory (rodina, Casovy tlak, finan¢ni situace, socialni tfida),
e Vv zavéru je mozné vyjadiit chovani spotiebitele stupfiovitym procesem —
od pozornosti ptes kupnimi mysly az po samotny nakup.
Aspekt, pro¢ viibbec néco koupime, sméfuje k motivaénim silam, které stanovuji
spotfebni chovani. Pohled, pro¢ koupime tohle, a ne néco jiného, je vlastnim rozhodovanim

(Vysekalova a kol., 2011).

3.5.2 N&kupni rozhodovani

Nakupni rozhodovani konzumenta vyplyvd ze souhry faktort kulturnich,
spolecenskych, osobnich a psychologickych. Spottebitel neovlivni vétSinu téchto Ciniteld,
ale naopak jsou efektivni pii identifikaci zajma kupujicich a pii vytvareni dalSich, 1épe

vyhovujicich vyrobku, které budou na miru kupujicim podle jejich tuzeb.
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Rozhodovaci proces kupujiciho je ovlivnén psychologickymi procesy. Spole¢nost
potfebuje nalézt odpovéd’ na otdzky, co zédkaznik kupuje, kde, jak, kdy, v jakém mnozstvi
a pro¢. Dale z4da o porozuméni pochodu nakupniho rozhodovani (zkusenostem, poznavani,
volbé, pouzivani, opro§tovani se produktu), coz byva slozité, nebot’ odpovédi se skryvaji
Vv hlavé spotiebitele. Pro jednodussi pochopeni se pouzivd model ndkupniho rozhodovani,
ktery je uveden na obrazku nize. Ten se d¢li do péti fazi. Nejprve kupujici identifikuje
problém, vypatra informace, zvazi rizné alternativy, poté se rozhodne pro nakup, nakonec
nasleduje ponédkupni chovéani. Lze usoudit, ze nakupni proces za¢ina jiz néjakou dobu
pted tim, neZ je ndkup zahjen, a pokracuje i dlouhy ¢as po ném. Samoziejmé u nakupt
probihajicich opakované spotiebitel nékteré faze vynecha, ptipadné upravi jejich sled.
Témito fazemi prochazi zakaznik, ktery si pofizuje néco nového, co diive nekupoval (Kotler,
Keller, 2013).

Obréazek 4: Model ndkupniho rozhodovéani

Rozpoznani Vyhleddni Vyhodnoceni Kupni Pondkupni
problému informaci alternativ rozhodnuti chovani

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Rozpoznani problému jsou pohnutky, diky nimz se za¢ina rozvijet rozhodovaci
proces. Rozlisuji se dvé situace zrodu problému, prvni stav — zménil se status zasob, zptisob
uspokojeni nikoliv (zdvada pouzivaného produktu, vycerpani rezerv), druha situace — zvysil
se stupeil o¢ekavaného uspokojeni, skuteény stav zlstal stejny (nové vyrobky, pusobnost
referen¢nich skupin). Obé¢ situace se vzajemné prolinaji a dopliuji. Zlom miiZze nastat
naptiklad i pfi pfechodu na jiny zivotni cyklus rodiny, ¢i v disledku zmény vyse piijmu.

Vyhledani informaci: spotiebitel vyhledava informace jak wvnitini (uloZené
v dlouhodobé paméti), tak i vnéjsi (reklama, osobni prodej, publikované vysledky testt,
referenéni okoli). Nejvice jej pii hledani udaji ovliviiuji pfedchozi zkuSenost, riziko, situa¢ni
faktory a trzni okoli.

Vyhodnoceni alternativ: na zakladé informaci si kupujici zformuje tzv. vybérovy
okruh, kam spadaji vyrobky, jejichz zastoupeni poté zvazuje, hodnoti charakteristiky
vyrobku, cenu, zaruky, funkénost apod. Rozhodovani probiha kompenzacéné (prevazuji

kladné rysy), nebo nekompenzacné (Groven, které musi produkty dosahnout).
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Kupni rozhodnuti: vysledkem akce muize byt koupé zvolené ¢i jiné varianty
produktu nebo odloZeni ndkupu. Zvraty mohou nastat v disledku neo¢ekavaného prostiedi,
Spatnym vlivem na zdkaznika, nepfedvidatelnym vystupovanim personalu.

Pondkupni chovani: jedna se o skute¢né uzivani produktu a stim spojené
souvislosti. Vychodiskem je spojitost oéekavani a jeho naplnéni, na bazi, u ¢eho se ukaze
uspésnost marketingového postupu. Jestlize vyrobek splnil oéekavani spotiebitele, ten je
spokojen, tim padem pravdépodobné znovu nakoupi u stejného producenta a fekne o své
pozitivni zkuSenosti jinym lidem. Na druhé strané, pokud produkt dané o¢ekavani nenaplini,
vede to kK nespokojenosti na stran¢ spotiebitele, ten pak odmitne dalsi nakup u téhoz vyrobce
a 0 tuto negativni zkuSenost se podéli se svym okolim. Do skupiny ovliviijicich faktort
nalezi nejen vlastni vyrobek, ale i servis, ponadkupni sluzby, marketing zaloZzeny na vztazich,

informace a dalsi (Bouckova a kol., 2003).

3.5.3 Vliv CSR-aktivit na nakupni rozhodovani spotiebitele

Spolecenska odpovédnost firem zaujima v nakupnim rozhodovani spotiebitelii ¢im
dal vyznamngéjsi postaveni. Jedna se o jeden ze sméru, jak posilit davéru firmy, a tudiz i jeji
celkovou povést. Cim lepsi reputaci podnik mé, tim vétsi je o n&j i jeho nabidku ze strany
zdkaznikli z4jem. Ptiznivy u€inek ma ale 1 na loajalitu pracovnikii ¢i na kooperaci
s dodavateli (Kneblikova, 2019).

V Ceské republice jsou CSR-aktivity dilezité pro 53 % populace, ovliviiuji
rozhodnuti o nakupu. Prospé&$nych cinnosti, které podniky uskuteéiuji bez zietelu
na vydélek, si lidé v8imaji nejvice. Z vyzkumu Ipsosu, jenz se uskute¢nil na 1044
dotazovanych zastupcich obecného ¢eského obyvatelstva, plyne, Ze vétSina spotiebiteli je
presvédcena o zaclenéni spolecenské odpovédnosti do zakladnich hodnot kazdé firmy.
Uvedli to zejména lidé s vysokoskolskym vzdélanim, pro dalsi ¢ast respondentt aktivity
predstavuji pfidanou hodnotu nabidky produktt a sluzeb, a pro vice nez polovinu z nich je
CSR dilezité i pti nakupu. Rovnéz 65 % Cechtl je ochotno si za spole¢ensky odpovédny
produkt ptiplatit.

Z grafu uvedeného nize vyplyva, ze zasadni oblasti v CSR by podle vefejnosti pro
firmy méla byt ochrana zivotniho prostredi, zada to 51 % populace. Neméné vyznamnou
zastava oblast férového chovani k zaméstnanctim, coz predpoklada 48 % obyvatel. Dalsimi

vyznamnymi oblastmi podpory jsou vzdé¢lavani, pravdiva komunikace se zakazniky, rozvoj
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technologii a etika v podnikéni. Zeny vétsinou davaji prednost projektim zaméfenym na déti
a podporuji rovné piilezitosti. Muzi naopak preferuji rozvoj technologii a etiku v podnikani.
Starsi lidé podle predpokladii ocekavaji projekty na podporu seniorii a jedinci ve véku

18 - 34 let favorizuji oblast vzdélavani (Kneblikova, 2019).

Graf 1: CSR-¢innosti, které by mély firmy vykonavat

Ochrana Zivotniho prostiedi 51%
Férové chovanik zaméstnancim 48%
Vzdélavani 30%
Pravdiva komunikace se zakazniky 259%
Rozvoj modernich technologii 22%

Etika v podnikani 20%
Podpora projekttd pro
znevyhodnéné

Podpora projektd pro déti 16%

17%

Podpora projektl proseniory 14%
Podpora rovnych prilezitosti 11%
Podpora komunitnihoZivota 10%

Reseni spolegenskych problémdi 10%

Humanitarni pomoc 8%

Zdroj: Kneblikova, 2019

Pokud CSR-programy vykazou jistou autenti¢nost, podnik bude vyuzivat dosazeni
co nejvyssiho know-how, bude se soustiedit na ptidanou hodnotu a vérohodnost, kde zajisti
vyvazenost veskerych aktivit, klicem bude Uspéch, znamena to piedpoklad k zaru¢enému
uspéchu firmy. Je potteba, aby byl program ucinny, dosahl jasné ptemény, podporil
udrzitelnost firmy a podnitil pozitivni pfesvédéeni mezi kupujicimi, zaméstnanci a vefejnosti

(Kneblikové, 2019).
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4  Vlastni prace

4.1 Priedstaveni firmy dm drogerie markt

Pro tcely této bakalarské prace byla vybrana maloobchodni spole¢nost dm drogerie
a nejoblibenéjsim firmam po celé Evropé. Vyrabi a distribuuje drogistické produkty a nabizi
svym zakaznikim i dals$i sluzby. Firma je mezinarodné rozvrzena na dva jednotlivé
koncerny. K dil¢imu koncernu Rakousko/CEE nalezi vedle Rakouska jedenact dalsich zemi
stiedni a jihovychodni Evropy, tzn. Mad’arsko, Cesko, Slovensko, Slovinsko, Chorvatsko,
Srbsko, Bosna a Hercegovina, Rumunsko, Bulharsko, Severni Makedonie a Italie. K dil¢imu
koncernu Némecko se vedle némeckého trhu fadi také obchod v mimoevropskych zemich.

Zéakladni orientaci veskerého spoleGenstvi dm drogerie markt Ceska republika
vymezuje osmi¢lenny manazersky tym. Jednateli jsou Martina Horka, Markéta Kajabova.
Veronika Skusilovd, Alena Stfizova a Petr Vanécek, ktefi zastavaji funkci prokuristl
organizace. Kazdy z nich nese zodpovédnost za jednotlivé resorty a za svéfeny region.
Do rozsahlejsiho kruhu vedeni spole€nosti pfislusi taktéz manazefi odbornych oddélent,
tedy Michaela Zikmundova, Jifi Peroutka a Josef Razim.

Ve filozofii znacky ma dm drogerie definovan cil poskytovat nejkompetentné&;si
nabidku zbozi a servisu, které je vzdy rozsahla a aktualni. Dale se podnik chce ve vnimani
zakaznik profilovat v§emi vhodnymi marketingovymi néastroji tak, aby ziskal védomé
nakupujici stalé zékazniky, jejichz potteby zuslechti nabidkou zbozi a sluzeb. Skute¢né
problémy zakaznikli se tak stavaji i problémy dm. Od ostatnich drogistickych fetézct
na ¢eském trhu se dm odlisuje firemni filozofii i sortimentem, ktery k roku 2018 ¢ital
13 000 polozek. V ném kromé typického drogistického zbozi z oblasti krasy, zdravi, péce
o dit¢ a domacnost je také ucelena nabidka ptirodni kosmetiky, zdravé vyzivy, bio potravin
a specialni vyzivy pro diabetiky, celiaky i produkty pro lidi s potravinovou intoleranci.
Pestrou nabidku rozsituje jesté dopliikovy sortiment, jako jsou krmivo pro zvitata, drobny
textil a sezonni zbozi. Spole¢nost je velice aktivni ve sféfe ekologie, nabizi eko i bio
vyrobky, trvale udrzitelné alternativy a ziskala ohodnoceni za ekologické jednani

(dm drogerie markt, 2017).
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Znamé motto dm ,Zde jsem c¢lovékem, zde nakupuji“ stavi ¢lovéka v jeho
jedine¢nosti do stiedu zajmu, at’ uz jako zakaznika, nebo spolupracovnika. Schopnost ukazat
svou osobitost nabizi dm komukoliv. Ze se dm doopravdy #idi svou filozofii, dokazuji
rozsahly sortiment nejvyS$i kvality, snadna dosazitelnost a pratelsky pfistup
spolupracovnikd (dm, 2022). Logo dm i se sloganem piedstavuje obrazek Vv typickych

barvach (modra, Cervena, zlutd).

Obrazek 5: Logo dm

L]
—

ZDE JSEM CLOVEKEM
ZDE NAKUPU)

Zdroj: dm, 2022

4.1.1 Historie a soudoby rozvoj dm drogerie markt

V lednu roku 1976 byla zalozena spole¢nost dm drogerie markt v Rakousku a prvni
prodejna mateiské spolenosti byla oteviena 26. listopadu 1976 ve mésté Linci.
V nésledujicich ¢tyfticeti letech se z malého podnikani vyvinul podnik v mezinarodné
uspésné ekonomické spolecenstvi s témét 62 000 spolupracovnikii a vice nez s 3 600 filidlek
ve 13 zemich Evropy.

Do Ceské republiky se firma dostala o n&kolik let pozdé&ji. V roce 1992 byla zapsana
do obchodniho rejstifku a nésledujiciho roku byla oteviena prvni prodejna v Ceskych
Budgjovicich. V té dob¢ se jednalo o unikatni koncept obchodniho rozméru s netradi¢né
obsahlym sortimentem. Obvyklé drogerie tenkrat nabizely zejména kosmetiku a vyrobky
zaméfené na péci 0 domacnost, schdzel zde vsak vybér vyrobku, v té dobé pro drogerie

netradiénich, jako jsou produkty péce o dité, fotosluzby ¢i potieby pro domaci mazlicky.
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Rozsahla fada jak znackovych, tak i ¢eskych produkti v sortimentu dm v prvni fazi
vstupu na trh odliSila od konkurence, a dm tak brzy k sobé piipoutala stabilni zakaznickou
zakladnu. Od roku 1993 se dm vyrazné rozristala a prodejen v Ceské republice piibyvalo.
Nyni se dm drogerie miize chlubit fetézcem 246 prodejen s centralou, jez sidli v Ceskych
Budgjovicich.

Roku 2002 dm oslavila deset let ptisobeni na ¢eském trhu. U této piilezitosti darovala
sumu 10 miliont korun neziskovym institucim a do sortimentu byly zafazeny nové vlastni
znacky, jako napiiklad alverde. Dale byl také zahajen provoz bezplatné zakaznické linky.
Pocinaje rokem 2004 zacala dm oslovovat mladé divky a zavedla novou znacku dekorativni
kosmetiky nazvanou s. he stylezone. Svét vyhod dm active beauty zacali zakaznici vyuzivat
v roce 2005 a zarovent dm zavedla do sortimentu bio potraviny. V roce 2006 se zakaznici
poprvé setkali s prvnim vydanim magazinu active beauty, ktery byl —a dosud je — k dispozici
zdarma v kazdé prodejné. Také byl zahajen provoz nového centrélniho skladu v Jihlaveé.
Znamy slogan ,,Zde jsem ¢lovékem, zde nakupuji® vznikl v roce 2008 a téhoz roku byla
spole¢nosti dm drogerie markt, jako prvni firmé plisobici mimo Spojené staty americke,
ud¢lena prestizni cena ,,Salute to Excellence Award*“ mezinarodni organizace ,,Private Label
Manufacturer Association® (PLMA). Roku 2009 se zékaznici setkali s novou podobou
vérnostniho programu, jehoz soucasti byla fialova zakaznicka karta. Roku 2011 byl na trh
uveden novy koncept nakupnich tasek s dirazem na moznost jejich opakovaného pouziti,
uskutecnil se prvni ro¢nik preventivniho programu Veselé zoubky a dm vstoupila na socidlni
sit’ Facebook. V nasledujicim roce 2012 ziskala firma ocenéni v soutézi Obchodnik roku
2011, kterd se kona kazdoro¢né pod zasitou GE Money Bank, dm zvitézila v kategorii
Prodejce drogistického zbozi. Také firma oslavila dvacet let v Ceské republice,
zorganizovala dobrovolnicky den pro své spolupracovniky a zacala podporovat UNICEF.
Roku 2014 se dm zapojila do Narodni potravinove shirky. Koncem unora roku 2015 zahdjila
dm novou kampan s ndzvem Vzdy vyhodné, kde chce zduraznit, ze dava prednost trvale
vyhodnym cendm pied pomijivou atraktivitou tydennich akénich cen, zkratka ze kupujici
sviyj celkovy nakup potidi vzdy vyhodné. Téhoz roku se rodina dm-znacek opét rozrostla,
ato o dm Bio. V roce 2016 dm zavedla do prodeje vybrany sortiment 1é¢ivych piipravki,
jez jsou kdostani ve vsech prodejnich v celé Ceské republice, a rozrostla se jiz
0 24.dm - znacku trend IT UP, ktera nabizi vSem zékaznicim dekorativni kosmetiku
a prislusenstvi. Unikatni iniciativou {SPOLECNE} oslavilo dm spole¢né se zdkazniky 25 let

svého pusobeni na Ceském trhu. Roku 2017 podpotila iniciativa celkem vice nez
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200 projektt ze socialni, kulturni &i ekologické oblasti po celém Cesku, a to &astkou ve vysi
témeéf 15 miliont korun (dm drogerie markt, 2017). V roce 2018 byl spustén dm online shop,
kde si zdkaznici mohou objednat zbozi, jez ani vzdy nemusi byt v nabidce filialek,
a objednavku si poté vyzvednou ve zvolené prodejné. Prulomovy obdobi piedstavoval rok
2019, kdy dm uvedla do pilotniho provozu ve dvou prazskych prodejnach plnici stanice
na ekologické Cistici a praci prostiedky znacky Yellow&Blue. Produkty je i nyni mozné
zakoupit v opakované pouzitelnych nadobach, ¢imz se snizuje mnozstvi plastového odpadu.
Koncept plnicich stanic se osvéd¢il, proto jsou od roku 2020 plnici stanice dostupné
vV kazdém krajském mésté. Také zacala tiimési¢ni kampani Védoma volba, poukazujici
na skutecnost, Ze zména chovani smérem k udrziteln€jSimu zplisobu Zivota je mozna a mize
zacit i nakupem produktu ohleduplnéjsiho k Zivotnimu prostiedi. Pro muze byl vyvinut zcela
novy koncept SEINZ. Jde o prémiovou znac¢ku produkti péce o plet’, holeni a stylingu, ktera
ma také Uspéch v oblasti trvalé udrZitelnosti. RovnéZz poprvé zaznélo motto kampané
zaméfené na panskou kosmetiku: ,,Dbat o sebe neni slabost®. Roku 2020 oslavily vyroci
hned dvé dm-znacky, a to Denkmit a Balea, kterd o zakazniky pecuje jiz 25 let. Ob¢& znacky
si sva vyroci pripomnély prostiednictvim specialnich limitovanych edici (dm, 2021). V roce
2021 dm vyvinula na zakladé¢ unikatni metody produkty, které jsou nejen klimaticky
neutralni, ale i neutralni k zivotnimu prostfedi. Nesou nazev Pro Climate. Téhoz roku pfisla
dm drogerie na trh s expresni zasilkou, kterou lze objednat na dm.cz a nasledné si ji

vyzvednout v prodejné.

4.1.2 dm a trvala udrzitelnost

Na zakladé debaty s vedouci vybrané filidlky ndm byly sdéleny nejvice propagované
spolecensky odpovédné aktivity v ramci trvale udrzitelného rozvoje.

Trvale udrzitelny rozvoj v dm nese slogan ,,Pfispivam k ochrané zivotniho prostiedi
védomym a zodpovédnym nakupovanim®. Nejlepsi nabidka vlastni znacky na trhu je
dilezitym pilifem kompetence a cenové duvéryhodnosti firmy. Drogerie v§ak neuspokojuje
jen aktualni potieby svych zakazniku, ale chce byt vzdy o krok napted a zakazniky
prekvapovat novymi napady i praktickymi feSenimi jejich problému. Jenom tak mohou
nastat vyjime¢né emotivni situace, které jsou zakazniky vnimany jako skute¢né obohacenti,

piinasejici pozitivni emocionalni propojeni. Firma dm chce proto nejen naslouchat,

39



ale i reagovat. Usiluje, aby m¢l zakaznik pfi nakupu pocit, Ze dostane jednoduse vice, a aby
si polozil zékladni otazku: Pro¢ chodit jinam, kdyZz existuje dm?

Produkty, jez spole¢nost nabizi, se vyrab&ji predevs§im v Némecku a vyznacuji se
dobrou kvalitou za relativné nizké ceny. Ve vétsing piipadt byvaji i levnéjsi nez srovnatelné
produkty jinych znacek a kvalita vyrobkli znatky dm zisk&vd ocenéni v raznych
spotiebitelskych testech doma i v zahrani¢i. Roku 2019 byla podpofena kampan Védoma
volba. Za cil si vyty¢ila podpofit rozhodovani zakaznik pti jejich nakupech, ukézat jim, ze
vzdy existuje moznost volby a Ze dm nabizi rovnéz produkty Setrné K Zivotnimu prostiedi.
Soucasti kampan¢ byla opakované pouzitelna dm-taska neboli taska, ktera je vratna, tudiz
na cely Zivot. K udrzitelnym znackdm dm patii dmBio, kterd nabizi Siroky sortiment bio
potravin, dale alverde NATURKOSMETIK a produkty Pro Climate, jeZ jsou v dm pomérné
nove. Avsak vyrobky Pro Climate jsou zcela neutralni k zivotnimu prostiedi, jelikoz se
vyrabéji tak, aby zanechaly pokud mozno co nejmensi ekologickou stopu. V dm je mozné
nalézt t¢mér 1 600 produkti piispivajicich k trvalé udrzitelnosti, lze je poznat podle zelené
cenovky a jedna se o produkty nature, rovnéz Setrné k Zivotnimu prostiedi. Dalsi aktivitu
predstavuji plnici stanice, uréené pro nakup stacené certifikované ekologické drogerie
znacky Yellow&Blue, jez je mozno momentalné najit v prodejnach 16 krajskych mést.
Nedilnou soucast trvalé udrzitelnosti tvofi CSR-iniciativa {SPOLECNE}, kdy
prostfednictvim tohoto podnétu dm podporuje projekty ze socidlni, kulturni ¢i ekologické
oblasti po celé Ceské republice. K oslavé 25. vyroéi vstupu na ¢esky trh dm podpofila vice
nez 200 projektl, a to ¢astku ve vysi témet 15 miliont korun. Mezi dalsi aktivity v tomto
odvétvi patii sbirka potravin, Giving Friday boxy, znacka share, kampan ,,Dbat o sebe neni
slabost™ a dalsi.

Spole¢nost dm se také angazuje v oblasti produkce plasti. Jiz v ¢ervenci 2016 se
rozhodla zcela ukonc¢it vydavani jednorazovych plastovych sacku u pokladen a v sekci trvalé
udrzitelnosti v centralni spravé, v logistickém centru 1 ve filidlkach disledné tfidi odpad
do tfidicich nadob podle materidlu, piestala vydavat balonky u pokladen, protoze jejich
zivotnost byla ptilis kratkd, ekologicka stopa vsak zna¢na zavedla jednostranny tisk uctenek,
které neobsahuji fenol, a do sortimentu jiz neplanuje ani nezafazuje jednorazové plastové

produkty, jako jsou brcka, talifky, kelimky a podobné.
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4.2 CSR Vv ocich spotrebiteli

Pro zmapovani vnimani spole¢ensky odpovédného chovani a nasledné posouzeni
vlivu aktivit na ndkupni chovani zdkaznikii byl vybran postup dotaznikového Setfeni.
K vytvofeni dotazniku byla pouzita internetova stranka Survio. Z priazkumu bylo vybrano
celkem 152 respondenti. Celkové dotaznik obsahoval 18 otdzek a jednu definujici
informaci, co znamena pojem CSR, to pro pfipad, ze by tuto definici nékdo z Géastnikt

dotaznikového setfeni neznal. Sedmnact otazek bylo povinnych a jedna otazka nepovinna.

4.2.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Prvni ¢ast dotazniku, sedm otazek, se tykala informovanosti o CSR, jeho
aktivitach a nakupnim chovanim. Druha ¢ast se zabyvala dm drogerii a jejimi
spoleCensky  odpovédnymi aktivitami 1 nakupnim chovanim zakaznikd.
Socioekonomické znaky byly pouZity v posledni ¢asti, u étyt otazek, které se zabyvaly
Udaji o respondentech.

Graf 2: Povédomi 0 pojmu spolecenska odpovédnost firem
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Zdroj: dotaznikové Setieni (2022)

Otazka se vénovala povédomi 0 pojmu Spolecenské odpovédnosti firem
neboli Corporate Social Responsibility (CSR), zda respondenti védi, co znamena.

Z uvedeného grafu ¢islo 2 je vidét, Ze 85 respondent pojem CSR zna. K tomu se lze
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i priklonit vzhledem k dosazenému vySSimu vzdélani obyvatelstva. Naopak
37 respondentt odpovédélo, ze pojem neznaji, to je mozné vyvodit z dotazované
skupiny zijici spiSe Vv malych méstech ¢i na vesnicich, tudiz patrné nemaji
0 obchodnich fetézcich takovy piehled. Zaroven tficet dotazovanych o pojmu slyselo,
ale nejsou si jisti, co pfesné znamena. K tomu jim napomohla nésledujici informace,

obsahujici vysvétleni pojmu.

Graf 3: Vyznamnost spoleéensky odpovédné firmy pti nakupu
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Zdroj: dotaznikové Setieni (2022)

Dalsi otazka se zaméfovala na to, jestli je pro respondenty dulezité, aby se
firma, ve které nakupuji, chovala spolecensky odpovédné. Na zakladé grafu je mozné
vyvodit, ze pro vétsinu respondentl jsou CSR-aktivity dané firmy dulezité. Osmdesat
dotazovanych odpovédélo ,,Spise ano®, kdy v porovnani s otazkou piedchozi dvacet
dotazanych takto odpovédélo, prestoze piedtim oznacili, Ze pojem neznaji. Lze
to odiivodnit naslednym vysvétlenim pojmu a sezndmenim se s nim, nebot’ si
respondenti uvédomili souvislosti. Odpovéd’ ,,Ano, velmi* zvolilo 59 dotazovanych
0sob, pfi¢emz opét predtim uvedlo neznalost konceptu 12 znich. Pouze devét
respondentti odpovédélo ,,Nevim* a ,,Spise ne* zvolili ¢tyfi dotazovani, pticemz
to byli ti, ktefi u predchozi otazky uvedli jako odpovéd’ neznalost pojmu, piipadné Ze

0 ném slyseli, ale nevédi, co znamena. Mezi respondenty se nenasel nikdo, kdo by
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zvolil odpoveéd ,,Ne, viibec”. Je tfeba poznamenat, Zze povédomi o spoleCenské
odpovédnosti vyvolava kladné odezvy. VétSina odpovédéla pozitivné, i navzdory
tomu, ze 44 % ucastnikl Setfeni podle predchozi otazky nevédélo, nebo si nebyli jisti,

co CSR oznacuje.

Graf 4: Uptednostnéni spoleensky odpovédné firmy pii nakupu
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Jedna z otazek se tykala toho, zda dotazovani pii rozhodovani o koupi
urcitého produktu radéji uptednostni firmu, o niz védi, ze se chova spolecensky
odpovédné. Na grafu ¢islo 3 je vyobrazeno nejvice respondentd, 78, u odpovédi,
ze pokud bude produkt pro né cenové ptijatelny, radé€ji uptednostni firmu, ktera se
aktivitdm v oblasti CSR vénuje. Na ,,Rozhodné ano“ reagovalo o 14 dotazovanych
méng. Zgrafu je zfejmé, Ze pouze deset respondentli nezajima spolecenska
odpovédnost pii nakupu produktu. Z tohoto vysledku lze odvodit kladné vnimani

respondentt spole¢enské odpovédnosti pti nakupnim rozhodovani.
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Graf 5: Zainteresovanost podniku v oblasti svého okoli, zaméstnancti a prostiedi
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Zdroj: dotaznikové Setieni (2022)

Z grafu cislo 5 je vidét, ze se vétSina dotazovanych shodla na odpovédi
,,Souhlasim*. Tu uvedlo 142 respondentu, tudiz 93,4 % souhlasi s tim, aby se firma
kromé tvorby zisku zajimala i o své okoli, zaméstnance a zivotni prostiedi. V Uvahu
pohlavi respondentt, odpovéd ,Nevim“ uvedli pouze muzi V poctu Sesti
a ,,Nesouhlasim* uvedli tfi muzi a jedna zena. Z obdrZenych odpovédi na tuto otazku
je mozné vyvodit zajem populace o upiednostnéni ¢innosti firmy v oblasti zivotniho
prostiedi, svého okoli a zajmu o zaméstnance pied tvorbou zisku podniku.

Tim obyvatelé dokazuji své etické chovani.
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Graf 6: Uptednostiujici faktory pti vybéru produktu
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Zdroj: dotaznikové Setieni (2022)

Pomoci dalsi otdzky zafazené v dotazniku se zjist'uje, ¢im se pii nakupu
produktu spotiebitelé fidi nejcastéji. Dotazovani méli zménit pofadi polozek podle
svych preferenci od nejdulezitéjSich (hodnota 1) po nejméné dulezité (hodnota 8).
Vysledky jsou obodovény, zobrazeny v grafu. Dotaznikové Setfeni ukazalo, ze
Na prvni pozici ji umistilo celkem devadesat respondentt. Dal$im velmi dtlezitym
kritériem je cena vyrobku, ktera obsadila hned druhou pozici (s hodnotou 6,4). Vzhled
produktu se umistil na tfetim misté. Tyto tfi vysledky je mozné navzajem porovnat.
Je vidét, Ze lidé maji i moralni mysleni a uvazuji 0 tom, co kupuji, nejen nad tim, jak
produkt vypada. O ¢tvrté misto se déli (s hodnotami 3,7) image znacky a povést firmy.
Tésné¢ za nimi se nachazi kritérium, zda je firma spoleCensky odpovédna.
Nezéavadnosti produktu vaci zivotnimu prostiedi dali respondenti piednost pted
poutajici reklamou na produkt, kterd se umistila jako posledni (s dosazenym poctem
boda 2,9), kdy ji toto misto pfidélilo 38 respondentti. Z vySe uvedeného grafu tedy
vyplyva, Ze spolecenska odpovédnost firem neni pro spotiebitele tolik dulezita jako
kvalita a cena produktu, a zaroven nejsou spotiebitelé ovlivnéni poutajici reklamou.

Postrannim zjis§ténim se ukazuje, na co by se obchody mély nejvice orientovat.
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Graf 7: Pasobeni firem zabyvajicich se CSR-aktivitami
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Zdroj: dotaznikové Setieni (2022)

Na vyobrazeném grafu, jenz vychazi z dotazu, jak na respondenty pusobi

spole¢nosti, které se CSR-aktivitami zabyvaji, je vidét, jaky ma spoleCenska

odpovédnost firem vliv na spotiebitele. Ttiasedesat z nich uvedlo, Ze na né plsobi

pozitivné, ocenuji pristupy spolecnosti a radéji u nich sluzby vyuziji. Celkem znaény

pocet respondentil, jen o deset méné, uvedl, ze takovéto firmy na né plisobi pozitivng,

ale jejich nakupni chovani to nijak neovlivni, coz zptisobuje fakt, Ze zakaznici preferuji

u produktl jina kritéria nez aktivity CSR, jimz se spolenost vénuje. Pétatiicet

dotazovanych uvedlo pasobeni ¢innosti jako neutralni vychodisko, nebot’ u velkych

spole¢nosti tyto ¢innosti povazuji za samoziejmost. Negativni vliv CSR-aktivit uved|

pouze jeden z respondentl, s minénim o jejich konani jako 0 zviditelnéni firem.

Dopliujici odpoveéd’ ,,Jind* nikdo neuvedl.
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Graf 8: Priplaceni za produkty Setrné k zivotnimu prostiedi
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Zdroj: dotaznikové Setieni (2022)

Dalsi z otdzek se zaméfila na to, zda jsou respondenti ochotni si pfiplatit
za produkty Setrné k Zivotnimu prostiedi. Z grafu ¢islo 8 je vidét, ze celkem Sedesat
respondentti je ochotno si za produkty ptiplatit. O néco vice, 76 dotazovanych, zvolilo,
7e si za né jsou spise ochotni priplatit. Sestnact respondenttl by si za takovéto produkty
spiSe nepfiplatilo a variantu ,,Ne* nezvolil nikdo. Zaroven v porovnani s otazkou ¢islo
6, kdy byli respondenti dotazovani, jak je pro né spoleéenska odpovédnost firmy, u niz
nakupuji, dulezita, 45 z nich odpovédélo, Ze ,,Spise ano*, u této 11. otazky také uvedli
,,Spise ano*. Déle z téch, kdo uvedli v 6. otazce, Ze je pro né spolecenska odpovédnost
velmi dilezita, pét tady vybralo odpovéd, Ze by si za produkty Setrné k zivotnimu
prostiedi spiSe nepfiiplatili. Mlze to zptsobovat tlak na vetejnost, kdy je v dnesni dobé
zadouci chovat se co nejlépe ke vsem subjektim, pfedevsim aby bylo vsechno eko,
bio a nature. Z téch, ktefi odpovédéli, ze nevédi, jestli je pro né spoleCenska
odpovédnost dilezita, u této otazky pét uvedlo, Ze by si za takovéto produkty spise

ptiplatili.
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Graf 9: Znalost vybrané spole¢nosti
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Zdroj: dotaznikové Setieni (2022)

Jedna z otazek ovéfovala, zda respondenti znaji vybranou spole¢nost
dm drogerie markt s. r. 0., vSichni — 152 aneb 100 % — odpovédéli ,,Ano*. Tento fakt
byl povazovan za samoziejmost, jelikoz dotaznik byl nabizen pfedevsim

respondentiim, kteti v dm drogerii alespon nékdy nakoupili.

Graf 10: Postichnuti spoleensky odpovédnych aktivit dm
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Zdroj: dotaznikové Setieni (2022)
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Podle ptilozeného grafu ¢islo 10 je vidét vyhodnoceni, zda respondenti
zaznamenali néjakou CSR-aktivitu u vybrané spole¢nosti dm drogerie. Sto osmnact
dotazovanych uvedlo, Ze ano. Zbyvajicich 34 odpovédélo ,,Ne“. Tento fakt miize byt
ovlivnén nékolika aspekty, at’ uz nedostateCnou informovanosti o spolecensky

odpovédnych ¢innostech dm, nebo naptiklad nete¢nosti se 0 oblast zajimat.

Graf 11: Zaznamenané spolecensky odpovédné aktivity dm
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Zdroj: dotaznikové Setieni (2022)

Dalsi z otazek se zabyvala tim, zda respondenti zaznamenali v dm nékterou
z vybranych spole¢ensky odpovédnych aktivit. Otdzka navazovala na predchozi, byla
nepovinna a bylo mozné vybrat vice odpovédi. Dotaz zodpovédélo 130, tedy
85,5 % respondentti. Nejcastéji dotazovani volili védomi ohledné vratné bavinéné
tasky, coz vubec nepiekvapuje, protoze tato aktivita trva uz nékolik let. Na dal§im
misté se umistila kampan Giving Friday, kterd probihd uz né€kolikaty rok a v oc¢ich
zakazniku patii k velice oblibenym, nebot’ nejenze spotiebitelé nakoupi box, ktery ma
uvnitf  vétsi cenovou hodnotu, nez za kterou ho koupili, ale také pftispéji
na dobro¢innou akci. Produkty Setrné k ptirodé, naptiklad fada Pro Climate, nature
a podobné, obsadila tieti pozici. Z uvedeného tedy vyplyva, Ze lidem neni lhostejna
odpovédnost vuci zivotnimu prostfedi. Plnici stanice zvolilo 47 respondentd,
to znamena 14,3 %. Niz§i znalost této kampané lze vysvétlit jejich zavedenim

prozatim jen v krajskych méstech, tzn. celkem v 16 filidlkach. Jednadtyticet
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dotazovanych uvedlo, Zze zaznamenali aktivity v podob& sbhirky potravin.
Na predposlednim misté se umistila kampan ,,Dbat o sebe neni slabost“, ktera se
zamétuje na kosmetiku pro muze a je promitana v televiznich reklaméch, na socialnich
sitich i internetovych strankach a také v obchodnich centrech. Aktivita sice netrva
prilis dlouho, ale podle odpovédi utkvéla v povédomi dotazovanych. Na posledni
pozici se nachdzi znacka share, kterou oznacilo 23 respondentt, ta pomaha lidem
v nouzi, kdy za kazdy zakoupeny vyrobek znacky share vénuje spole¢nost spolu se
svymi partnery ptislusny produkt nebo sluzbu ¢lovéku podle zasady 1 + 1. Odpoveéd
,,Jina“ nikdo neuvedl.

Graf 12: Transparentnost dm drogerie
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Zdroj: dotaznikové Setieni (2022)

Graf c¢islo 12 vychazel z otazky, zdali na respondenty pisobi dm drogerie
transparentné. Zde byla radéji pouzita definice, co transparentnost podniku znamena,
aby respondenti v&d¢li, jak odpovédét. VEtsSina, 146, coz predstavuje 96,1 %, povazuje
dm drogerii za transparentni, 76 dotazovanych odpovédélo ,,Ano®“, sedmdesat
»opise ano“. Z toho plyne, Ze se dm vyznacuje otevienosti, ochotou komunikovat
a zodpovédnosti. Je dilezité, aby spolecnosti odkryvaly vSechny informace, a to at’ uz
pozitivni, ¢i negativni. Firma dm se tedy podle zminéného grafu snazi udrzovat
kontakt se spotiebiteli. Jedna se zejména o0 zpravy o udrzitelnosti, které shrnuji

vSechny potifebné informace, data za ucelené obdobi a umoziuji nahlédnout
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do souhrnu o dopadech aktivit, které organizace tvofi. SpiSe netransparentnost
drogerie pusobi na Sest respondentii a absolutni netransparentnost neuvedl zadny

dotazovany.

Graf 13: Zpisob marketingové komunikace aktivit dm drogerie
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Zdroj: dotaznikové Setieni (2022)

Otazka, ze niz vychazi graf ¢islo 13, se zaméfovala na marketingovou
komunikaci, konkrétn€ na to, jak se dotazovani dozvidaji o spolecenskych aktivitach
dm drogerie. U tohoto dotazu bylo mozné oznacit vice ptipadnych variant. Z grafu je
ziejmé nejvetsi zastoupeni v kategorii socialnich siti. To je ovSem opodstatnény
vysledek, nebot dm stupniuje Cinnosti v oblasti online-cesty, pfedev§im se nyni
zaméfuje na platformu Instagram a vytvaii rtizné formy spoluprace s influencery.
Témét shodng, 73krat, dotazovani odpovédéli, ze se dozvidaji o aktivitich
prostiednictvim reklam v televizi. Zde se neni ¢emu divit, protoze spole¢nost se stale
orientuje na obvyklého zprostiedkovatele, jako je televize, a zde byva spole¢nost dm
Casto predstavovana. V Sedesati piipadech respondenti uvedli, Ze se o aktivitach
dozvidaji v samotné prodejné, ¢imz se docililo neustalé modernizace podptrnych
materialdl v obchodé. Ctvrta se umistila kategorie tykajici se internetovych stranek,
které byly zvoleny 53krat, coz dosvédcuje fungovani portalu dm.cz, jejz lidé
nav$tévuji za ucelem ziskani informaci o sortimentu a vyuzivaji spusténi online-

nakupu. Jednactyficetkrat dotazovani zareagovali na noviny a cCasopisy.
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Tento vysledek odpovida piedpokladu. Piestoze je soucasna doba plné internetu, dm
stale tiskne Casopisy I ruzné letaky, jez odbé&ratelé newsletteru dostavaji kazdy mésic
do schranky, nebo jsou zakaznikim bezplatné¢ k dispozici v prodejné. Varianta
,Od znameého* byla vybrana 21krat. Lze piedpokladat, Ze se mize ve vétsing piipadl
jednat o znamé zaméstnanci firmy. O konani spolecnosti zptisobem ,,0Odnikud* se
dozvida 12 respondentii. D4 se to vysvétlit moznym tzv. upifim efektem reklam. Lidé
pravdépodobné informace o aktivitich nékde zaznamenali, ale nedokazou si je
s firmou spojit, a tak uvedou, Ze se o ¢innostech nikde nedozvédéli. Kategorii ,,Jind*

zminili respondenti ve dvou ptipadech, bohuzel bez vysvétleni.

Graf 14: Uptednostiiovani produktu ptispivajicich k ochrané Zivotniho prostiedi
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Zdroj: dotaznikové Setieni (2022)

Jedna z otazek se zaméfovala na pohled respondenti na oblast védomého
a zodpovédného nakupovani produktd, kterym lze pfispét k ochrané Zzivotniho
prostiedi. Spole¢nost dm nabizi naptiklad produkty s oznacenim nature, novou fadu
Pro Climate, kosmetiku alverde a produkty dmBio. Na otazku, zda si takovéto
produkty vyberou respondenti radé&ji, nejvice z nich zvolilo odpovéd ,,Spise ano®,
jednalo se 050,7%. Tém& shodny pocet dotazovanych odpovédél ,,Ano*
a ,,Spise ne*, kdy odpovédi ,,Spise ne* zareagovalo 33 respondentt a ,,Ano* zvolilo

jen o jednoho vice. Je obecné znamé, ze v této kategorii hraje roli cena produktu,
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piipadné jista nedtivéra ve slozeni vyrobku. Dale si osm respondentl radéji vybere

Jiné, spolecensky neodpovédné produkty.

Graf 15: Orientace CSR-aktivit dm

100
90
80
70
60
50
40

32

30
20

8
0

Ochrana Zivotniho Péce o Socialni oblast Vzdélavani Jind...
prostredi zaméstnance

Zdroj: dotaznikové Setieni (2022)
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Na vyobrazenem grafu c¢islo 15 je vidét, které z kategorii tykajicich se
podpory spoleéensky odpovédného chovani by dm podle respondentii méla nejvice
podporovat. Velka skupina respondentt (92, tzn. 60,5 %) odpovédéla, ze by se dm
méla nejvice orientovat na ochranu Zivotniho prostfedi. Druhé misto obsadila péce
0 zamé&stnance s 21,1% podilem. Na socialni oblast by se dm drogerie méla zamétit
podle dvaceti z dotazovanych, oblast vzdélani by pak dm méla podporovat podle osmi
dotazovanych osob. Moznost ,,Jind* nikdo nezvolil.
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Graf 16: Pohlavi respondentt
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Zdroj: dotaznikové Setieni (2022)

Dotaznikového Setfeni se zcastnilo celkem 152 respondentt, z toho bylo
93, anebo 61,2 % zen a 59, tzn. 38,8 % muzi. Dotaznik byl sméfovan spiSe na zeny,
protoze Se vSeobecné Vi, ze osoby Zenského pohlavi v prodejnach drogerie nakupuji

Castéji a mivaji i vétsi piehled o déni v obchodé.

Graf 17: Veék respondent
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Zdroj: dotaznikové Setieni (2022)

54



Jak se ukazuje na grafu cislo 17, dotaznik vyplnilo nejvice respondenti
ve véku od 15 az 26 let, té&ch bylo 46,7 %. Druha nejhojnéji zastoupena skupina
zahrnuje jedince ve véku 27-39 let, sem pattilo 46 dotazovanych. Na tieti pozici,
Citajici 0 15 0sob mén¢, se umistila skupina lidi od ¢tyticeti do 49 let, to je 20,4 %.
Vyrazné nizsi zastoupeni maji zakaznici ve véku od padesati do 59 let, jde pouze o dva

dotazované. Kategorii ,,60 a vice let* zastupuji rovnéz dva respondenti.

Graf 18: Vzd¢lani respondentt
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Z grafu ¢islo 18 lze usoudit, ze na dotaz tykajici se doposud nejvyssiho
dosazeného vzdélani nejvice respondenttt (devadesat neboli 59,2 %) odpovédélo,
ze dosahli stfedoskolského vzdélani s maturitou. Druzi nejvice zastoupeni (34) jsou
respondenti, ktefi absolvovali stiedni odbornou $kolu. Vysokoskolské vzdélani ziskalo

17 spotiebitelt, vyssi odborné sedm a zbytek, pouze ¢tyti, dosahl zakladniho vzdélani.
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Graf 19: Velikost obce respondentt
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Zdroj: dotaznikové Setieni (2022)

Z grafu ¢islo 19 lze vyvodit, ze nejvice dotazovanych Zije v mensich méstech.
Jednatticet respondentt bydli v malé obci, ktera ma do 2 000 obyvatel. V obci 0 poctu
obyvatel 2 000-5 000 zije 44 respondentil. Nejvetsi zastoupeni (59 respondentti neboli
38,8 %) maji ti, kdo Ziji ve mésté s 5 00045 000 obyvatel. V obci s poctem obyvatel
45 000-100 000 zije 16 dotazovanych, nejméné respondentt (pouze dva) pak bydli

v obci se 100 000 a vice obyvateli.

56



5 Vysledky a diskuse

5.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Hlavnim cilem dotaznikového Setieni byla identifikace vnimani spolecenské
odpovédnosti spolecnosti dm drogerie jejimi zakazniky a toho, jak se tyto aktivity
projevuji na jejich nakupnim chovani. Dil¢im cilem bylo zjistit, jakd je informovanost
spotiebitelit v Ceské republice o spoleenské odpovédnosti firem, jak vnimaji
CSR- aktivity a jaky k nim zaujimaji postoj. Ze souhrnného poétu 187 byly pouZity
odpovédi 152 respondentt, z diivodu neuplnosti odpovédi vSech otazek, ptipadné
podeziele rychlého vyplnéni dotazniku. Celkové dotaznik obsahoval 18 otézek a jednu
definujici informaci, co znamenéa pojem CSR, pro ptipad, ze by tuto definici nékdo
neznal. Sedmnact otdzek bylo povinnych a jedna otdzka nepovinnd. U dvou otazek
mohli respondenti vybrat vice odpovédi a u otazky tykajici se preferenci pii nakupnim
rozhodovani méli za ukol faktory setadit od nejvice uptednostiiovanych po nejméné
upiednostiované. Nejprve dotaznikove Setfeni obsahovalo otazky sméfujici obecné na
spolecenskou odpovédnost a nakupni chovani. Druhd ¢ast se vénovala povédomi
0 CSR-aktivitach ve spole¢nosti dm drogerie a ndkupnimu chovani jejich zakaznika.
Na zavér byly pouzity Ctyfi dotazy, které se tykaly pohlavi, véku, nejvyssiho

cey

dosazeného vzdélani a velikosti obce, kde dotazovani ziji.

Vychodiska z dotaznikového Setieni se viak kompletné neshoduji. Setieni
upozornilo na problém s nedostacujicim povédomim 0 spolecenské odpovédnosti.
Duikazem toho je otdzka, zda respondenti védi, co je CSR. Zde pouze pies polovinu
Znich odpovédélo jednozna¢né ,,Ano“. Z jineho pohledu téméf vétSina vnima
vyznamnost spoleensky odpovédnych ¢innosti kladné a aktivity pokladaji u firem,
u nichz nakupuyji, za dilezité. Pfesto by si ale 51 % spotiebitelii produkt u spolecensky
odpovédné firmy koupilo pouze v ptipad¢, Zze pro né bude cenové piijatelny, a bezméla
7 % tato skutecnost viibec nezajima. To vypovida spiSe o nedulezitosti CSR-aktivit
mezi populaci. Kazdopadné etické chovani vykazuje 93 % dotazovanych, ktefi
souhlasi s upfednostnénim zajmu firmy o své okoli, zaméstnance i zivotni prostiedi

pted tvorbou zisku, ale neutralni postoj a povazovani téchto aktivit za samoziejmost
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u velkych podnikt se tyk& 23 % respondentt, coZ také svéd¢i o jistém nezajmu
0 CSR- ¢innosti.

Druhym dil¢im cilem bylo zjistit, zda spolecensky odpovédné aktivity
spotfebitele ovliviiuji pi1 nakupnim chovani. Respondenti, ktefi jednoznacné
odpovédéli, ze CSR znaji, své ndkupni chovani na zdklad¢ aktivit hodné upravuji.
Takové podniky na né zaroven piisobi pozitivne, ocenuji tento ptistup a jejich sluzby
vyuzivaji radéji. To potvrzuje i vyzkum Ipsosu, kdy vice nez polovina populace,
presnéji 53 %, oznamuje, Ze spoleCenska odpovédnost firmy v jejich rozhodovéani
0 nakupu sehrava roli (Kneblikova, 2019).

Naopak v otazce, zda je, nebo neni firma spole¢ensky odpovédna, neni
pro spotiebitele pifi rozhodovani o koupi vyrobku tolik vyznamné, nebot
z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze nejvice dotazovanych preferuje kvalitu
anadals$im mist¢ cenu. NasStésti nejméné jsou ovlivnéni poutajici reklamou.
To koresponduje s pruizkumem spolec¢nosti KPMG, jez uvadi, ze kvalita produktu je
rozhodujici pro 44 % Cechti a cena pro 34 %, av§ak vyznam ceny kviili ekonomické

nejistoté neustale vzrusta (KPMG, 2022).

Na jedné stran¢ si za produkty, které jsou Setrné k zivotnimu prostiedi, je
ochotno bez vahani ptiplatit 40 % respondentt, to ale mize byt vyvolano tlakem
vefejnosti, kdy vSichni vyzaduji chovat se k subjektim pokud mozno co nejlépe,
a maji tim preduréeno mravni chovani. Na druhé strané z téch, kdo uvedli, Ze je pro né
spolecenské odpovédnost dilezita, pét by si za takovéto produkty nejspise nepfiplatilo.
Ukazuje to 1 dalsi fakt, ze na 35 % dotazanych sice plsobi takovéto spolecnosti
pozitivng, ale jejich nakupni chovani nijak neovlivni, tudiz si stejné koupi produkty,
které standardim spolecenské odpoveédnosti neodpovidaji. Ipsos uvadi, ze pro Ceské
spotiebitele jsou CSR-aktivity ¢im dal tim dalezit&jsi i pti nakupnim rozhodovani,
az 65 % ceské populace je ochotno si za produkt Setrny k zivotnimu prostiedi — nebo
pokud zn¢j putuje urcitda Castka na spoleCensky prospésny projekt — priplatit
(Kneblikova, 2019).

Na zéklad¢ uvedenych skutecnosti 1ze usuzovat, ze spolecenskd odpovédnost

firem, jakozto nakupni méfitko, vstupuje do rozhodovaciho procesu ve znacné

omezeném rezimu.
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Hlavnim cilem Setfeni bylo celkové zjistit, jak ovliviiuje spoleCensky
odpovédné chovani dm drogerie nakupni chovani svych zakaznikd. Hned v Gvodu byla
respondenttim polozena otdzka, zda zaznamenali néjakou CSR-aktivitu spole¢nosti
dm. Pfes 22 % odpovédelo, Ze ne. Tato skutecnost mize byt ovlivnéna nékolika
faktory: at’ uz nete¢nosti se o oblast zajimat, tzv. upifim efektem, kdy si dotazovani
neuvédomuji, Ze néjakou aktivitu postiehli, protoze si ji nedokaZou uveést
do souvislosti s firmou, nebo — a to predevs§im, navzdory piedchozim odpovédim
ohledné CSR — nedostatecnou informovanosti o spolecensky odpovédnych ¢innostech
dm, ¢emuz by nasvédCovala 1 skutecnost, ze témét 4 % spotiebitelli se o téchto
aktivitach odnikud nedozvidaji. Naopak ti, ke kterym se zpravy o aktivitach dostanou,
tvrdi, ze se jedna piedevsim o informace ze socialnich siti, z reklam v TV a konkrétni
prodejny.

Dotazovani méli moZnost zodpovédét i nepovinnou otazku, jakou CSR-aktivitu v dm
vratna bavinénd taska na cely zivot, dale Giving Friday boxy a tfeti misto obsadily
produkty Setrné k zivotnimu prostfedi, coz nasvédcuje neustalé podpote eko i bio
produkti v dneSnim trendy zivoté. Nicméné zda si lidé vybiraji v obchod¢ radéji
produkty, jimiz ptispivaji k ochrané Zivotniho prostiedi védomym a zodpovédnym
nakupovanim, se ptiklani s rozvaznym ,,Ano* pouze 22,4 % dotazovanych. ,,Spise ne*
odpovédél podobny pocet respondent (21,7 %) a 5,3 % by si za takovéto produkty
v zadném piipadé neptiplatilo. Samoziejmé zde hraje roli cena produktt, kdy v jiz
zminéné otazce ohledné upiednostnéni firmy s CSR-aktivitami velké procento
dotazanych odpovédélo, Ze by si produkty koupili, pouze pokud by byly cenové
pfijatelné. SpiSe netransparentnost drogerie uvedlo pouze 3,9 % dotazovanych. Z toho
Ize usuzovat, ze dm pusobi na spotiebitele otevien¢, zodpovédné a s ochotou
komunikovat se zakazniky.

Podle 60,5 % respondenti by dm meéla nejvice v aktivitich podporovat ochranu
zivotniho prostiedi. Z toho je mozné vyvodit zavér, Ze okolni prostiedi neni populaci
Ihostejné.

Zaroven na zaklad¢ Setfeni bylo zjisténo, ze respondenti nad padesat let pojem
spolecenské odpoveédnosti neznaji a nechtéji jej pii nakupu zohlednovat. Zpisobeno

to muze byt také tim, Ze se vesmés obklopuji také osobami starsiho véku, tim padem
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o tématu spole¢enské odpovédnosti nediskutuji. Star§im lidem CSR- aktivity zkratka
nepiipadaji dalezité a pii nakupnim chovani se soustiedi zejména na cenu a reklamu
produktu. Dotazovani se zakladnim vzdélanim pojem také neznaji, nejspis proto, ze se
s nim nikde — ani v zakladni §kole — nesetkali. Naopak lidé do véku 49 let, studenti, a
predevsim vysokosSkolaci maji vétsi povédomi o koncepci CSR, chtéji se o oblast vice
zajimat a pfi nakupu ji zohlediovat. Respondenti s vysokoSkolskym vzdélanim
upiednostiiuji predevsim kvalitu produktu a nejméné je zajima poutajici reklama.
Soucasné vétsi prehled o spolecensky odpovédnych aktivitdch maji respondenti z obci
s vétsim poctem obyvatel, coz lze odlivodnit vét§im mnozstvim prodejen a ptehledem

o jejich ¢innostech.

5.2 Navrhovana feSeni a doporuceni

Pro spole¢nost dm drogerie markt predstavuje koncept CSR jednu
z ptednosti. Rozbor dotaznikového Setfeni naznacil, ze spoleCenské odpovédnosti by se
firma dm — i jakakoliv jina spole¢nost — mé&la vice i nadale vénovat, nebot’ témét vétSina
respondentli o spolecensky odpovédné aktivity projevuje zajem. Spole¢enska odpovédnost
prispiva k pfiznivé dlouhodobé perspektivé firmy. Avsak navrhnout doporuceni tam,
kde jsou odpovédné ¢innosti uskute¢tovany, je pomérné slozité. Presto jsou patrné mirné
nedostatky, které vyplynuly z vyse uvedeného Setieni.

Rozvijeni CSR-aktivit ma uréity potencial. Nicméné jisté nevyhody
predstavuji nizké povédomi spotiebitelti o spolecenské odpovédnosti a nedostatek informaci,
které by mohli mit o konkrétnich kampanich. To se muze jevit jako zna¢ny problém,
predevS§im u dotazovanych se zakladnim vzdélanim a u respondenti nad padesat let.
Tato fakta ovliviiuji, aby spolecenska odpovédnost mohla byt povazovana za jasné métitko
pii rozhodovacim procesu konzumenta. Firma by se proto méla na tento problém zaméfit
azaCit vice propagovat aktivity spolecenské odpovédnosti, protoze spoleCenska
odpovédnost je velmi pfizniva taktika pro upeviiovani svého postaveni na trhu. Rozhodné
by firma neméla piestat upozoriovat na aktivity, které sama vykonava, a méla by se drzet
vhodné komunikace téchto aktivit a udrzovat ji i jinym zptisobem, napiiklad sdéleni
prostfednictvim obalu na produktu.

Ttebaze seniori ptibyva, uréité by bylo u¢innéjsi zameéfovat se spise na mladistvé a lidi

produktivniho véku, protoze jednak pravé ti jsou ochotni pozménovat své postoje, jednak se

60



i na zaklad¢ dotaznikového Setieni ukazalo, ze 1idé do véku 49 let, studenti, a predev§im
vysokoskolaci maji vétsi povédomi o koncepci CSR a chtéji se o oblast vice zajimat. Na
dospivajici je nejlepsi cilit prostfednictvim socialnich siti, nebot’ pfedevsim zastupci této
vékové skupiny uvedli, Ze se 0 aktivitach dozvidaji pravé odtamtud.

Jelikoz c¢tvrtina spotiebiteli uvedla, Ze nezaznamenala spoleCensky odpovédnou
aktivitu dm, méla by se spoleénost snazit o vétsi informovanost mezi populaci. Zadny
Z respondentll si nevzpomnél na jinou aktivitu, nez byla uvedena v seznamu odpovédi.
To vypovida o jisté nespojitosti s firmou ¢i o malé informovanosti 0 ostatnich ¢innostech.
Za zvazeni, tiecbaze by §lo o zalezitost odhadem finan¢né nakladngjsi, by stalo zalozeni
nadace, fondu ¢i vytvoreni aplikace a jejich nasledna podpora. Tim by se mohl vyfesit
problém nedostate¢ného povédomi o aktivitach, jejich roztfiSténosti a neznalosti
podpotenych projekti i stavajicich kampani. Tento problém by vznik fondu mohl roziesit
a pomérn¢ brzy by se mohly spojit ¢innosti prostfednictvim kolektivniho uskupeni. Vse
by bylo vice pohromadé a pro spotiebitele piehlednéjsi a snadnéji zjistitelné. S tim souvisi
na vytvareni reklam specializovanych kampani nez na propagaci koncernu dm. Také by bylo
vhodné se vice zamétit na reklamu jednotlivych vyrobki a spoleCensky odpovédnych
¢innosti, nebot’ étvrtina respondentl aktivity nezaznamenala. Piedev§im zviditelnit vice
kampani na internetovych strankach, kde budou spotiebitelé informovani o udalostech,
protoZe internetové stranky se v otdzce, kde se respondenti o aktivitach dozvidaji, umistily
na ¢tvrté pozici. Jelikoz zjisténi CSR-aktivit v prodejné bylo v odpovédich zvoleno také
mnohokrat, mohly by ve filidlkach byt k nalezeni spoty. Napiiklad reklamy na kampané
uréené pro rodiny, protoze mezi nakupujicimi maji vyznamné zastoupeni pravé rodiny
s détmi a jejich pfibuzni. Vzorovy piiklad ptedstavuje rodinny b&h, ktery je zajisté uréen
jim. Na podstaté téchto domnének je poté nepostradatelné nalézt takové ¢innosti, které zvysi
hodnotnéjsi povéest podniku a upevni loajalitu spotiebiteld.

Dalsi tskali predstavuje nevédomost populace o plnicich stanicich, slouzicich
k nakupu stacené certifikované ekologické drogerie znacky Yellow&Blue, kdy hlavni
vyhodu piedstavuje snizeni vyskytu plastt v piirodé. V dotazniku aktivitu nezvolila ani
tietina respondentt, coz je zpusobeno nedostate¢nou informovanosti i tim, Ze plnici stanice
jsou dostupné zatim pouze ve vybranych prodejnach v krajskych méstech. Ur¢ité by dm

v budoucnu mohla plnici stanice rozmistit i do jinych filialek.
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vvvvvv

dotaznikoveho Setfeni, kdy tak odpovédélo 60,5 % respondentd, jevi zaméfeni aktivit na
ochranu Zivotniho prostiedi. Zaroven je vhodné své nabizené produkty stale a vice sméfovat
i kK védomému nakupu s odkazem na ekologii. Sou¢asné by se ale mélo dbat na to, aby byly
produkty cenové piijatelné pro vétSinu zakazniki, nebot’ v dotazniku vyznamné mnozstvi
respondentt uvedlo, ze o Setrny a odpovédny produkt sice maji zajem, ale koupi ho jen

Vv piipadé vhodné ceny. Rozhodné je ale potieba stale myslet na prvnim misté na kvalitu

vvvvvv
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6 Zavér

Cilem bakalatské prace bylo identifikovat vnimani spolec¢enské odpovédnosti
spolecnosti dm drogerie jejimi zakazniky a zaroven poznat, jak se toto vnimani
projevuje na nakupnim chovani téchto zdkaznikii. Dil¢im cilem bylo na zakladé
zhodnoceni vysledkt formulovat obecna doporuceni pro oblast CSR v dm drogerii.

Jak jiz bylo nékolikrat zminéno, pojem spolecenska odpovédnost firem
predstavuje Vv dne$ni pokrokové dobé velmi dulezity aspekt kazdé spolecnosti.
Odpovédné chovani podniku zvysuje produktivitu prace, loajalitu nejen zaméstnancu,
ale ispotfebitelt a pfindsi dlouhodobé udrzitelnou konkurenéni vyhodu.
Piedpokladem uspéchu je vSak vhodna volba takovych aktivit, jez odpovidaji
charakteru podniku, jakoz i o¢ekavani stakeholderti, a tomu ptedchazi i dotaznikové
Setfeni. Vybrané CSR-¢innosti poté pusobi na nakupni chovani spotiebitelt, které je
ovlivnéno nékolika riznymi faktory.

Na zéklad¢ prizkumu provedeného na vybraném vzorku obyvatel se ukazalo,
ze dm drogerie ma urCit¢ spoustu rezerv a potencialnich smeért, jak zlepsit své
spoleCensky odpovédné chovani, zejména by mohla jest¢ vice zapracovat na
informovanosti vefejnosti, a tim ziskat i vice stalych zakazniki a jejich pozitivni postoj
k CSR aktivitdm. Spotiebitelé se zajimaji piedev§im o ochranu zivotniho prostiedi, a
tudiz 1 o dlouhodobou trvalou udrzitelnost. Na zdklad¢€ Setfeni byla doporucena vétsi
informovanost 0 CSR-kampanich a sméfovani aktivit cestou k vétsi ohleduplnosti vici
zivotnimu prostiedi. Dale s tim taktéz souvisi vytvofeni spotll v prodejnach, cenové
piizpusobené, spolecensky odpovédné a kvalitni produkty, a stejné tak i mozné
zalozeni nadace ¢i fondu. Zde by mohlo jit o subjekt, ktery by zahrnoval i zastteSoval
veskeré CSR-kampané dm drogerie. Bylo navrzeno zaméfit se spiSe na generaci
v produktivnim véku ¢i mladistvé a rozsitit plnici stanice do vice mést.

Zavérem lze jesté poznamenat, ze firmy by nemély opomijet skute¢nost, Ze
CSR-aktivity nespocivaji jenom ve zvyseni konkurenceschopnosti ¢i zlepseni poveésti
podniku, ale Ze je skute¢né vyznamné ochranovat okolni prostiedi i populaci, ktera
Vv ném zije. Pfestoze nynéj$i povédomi o spoleCenské odpovédnosti za dostacujici
povazovat nelze, da se vysledovat, Zze do ur¢it¢é miry ovliviiuje nakupni chovani

spotrebiteld.
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Piilohy

Priloha 1: Dotaznikové Setfeni

Spoletenska odpovédnost firmy a nakupni chovani zakaznik(

Dobry den,

vénujte prosim nékalik minut svého Casu vyplnéni nasledujiciho dotazniku.

Dotaznikové Setfeni je anonymni a bude pouzito pouze pro tcely mé bakalafské prace.

Predem moc dékuji za Vas tas.

1 Mate podvédomi nebo vite, co znamena pojem spolefenska odpovédnost firem neboli
Corporate Social Responsibility (CSR)?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved

O Ano O Ne O 0 tomto pojmu jsem jiZ sly3el/a, ale nejsem si jisty/a, co pfesné znamena

Pro vysvétleni:

Spolefenska odpovédnost firem oznafuje takovy zpidsob dobrovolného jednani podniku, ktery zisadnim zplsobem
piispiva ke zvySovani davéryhodnosti podniku v ofich zikazniki, obchodnich partnerd i spoletnosti jako celku. Jde o
nepovinny zavazek firmy chovat se ohleduplné nejen ke spoleénosti, ale také k Zivotnimu prostfedi.

2 Je pro Vas dilezité, aby se firma, jejiz vyrobky nakupujete, chovala spoleCensky odpovédné?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Ano, velmi O Spideano O Nevim O Spide ne O Ne, viibec

3 Kdyz se rozhodujete o koupi urCitého produktu, upfednostnite firmu, o které vite, Ze se chova
spolecensky odpovédné?

Napovida k otdzce: Vyberte jednu odpovéd

O Rozhodné ano O Ano, pokud bude produkt cenové pfijatelny O Ne, nezajima mé to
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4 Souhlasite s tim, Ze by se firma kromé tvorby zisku méla zajimat také o své okoli,
zaméstnance a Zivotni prostedi?

Napovéda k otazce: Vyberte fednu odpovéd

O Souhlasim O Nesouhlasim O Nevim

5 Pfi vybéru produktu se fidim:

Napovéda k otazce: Zmérite poradi poloZek dle svych preferenc (1. - nejdileZitéisi, 8 - nefmené dulezitd)

Cenou produktu

Kvalitou produktu

Vzhledem produktu

Image znatky

Poutajici reklamou

Povésti firmy

Zda je firma spoletensky odpovédna

Nezavadnosti produktu vici Zivotnimu prostfedi

6 Jak na Vas plsobi spolecnosti, které se CSR aktivitami zabyvaji?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

::::E\‘n::: p?i?:l:mé’ Pzz?:nr?::mé Piisobi na mé neutralné, u Plisobi na mé negativné,
O efich Jﬂ.tjli:) pui\'va'lr}r; O Ea’ku ni c,huva?ni nifak velkych spolefnosti toto O podle mého nazoru to délaji

Jr ald i vy neevfi vhuil ) povazuji za samozfejmost jen proto, aby se zviditelnily
O sins. | |

7 Iste ochoten/na si za produkty Setrné k Zivotnimu prostfedi pfiplatit?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Ano O Spise ano O Spise ne O Ne
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8 Znate dm-drogerii markt s.r. 0.7

Napovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd”

Oﬂm ONe

9 Zaznamenal/a jste nékterou ze spolecensky odpovédnych aktivit dm?

Napovéda k otazce: Viberte fednu odpovéd

Oﬂm ONe

10 Pokud jste nékterou spolecensky odpovédnou aktivitu zaznamenal/a, uvedte prosim, o jakou
se jednalo.

Napovéda k otazce: Pokud jste v pledchozi otdzce odpovédél/a ANO, wierte prosim jednu nebo vice odpovedi

j Plnici stanice j Vratna bavinéna tadka na cely Zivot D Sbirka potravin j (Gb‘:':]g Friday
:l Znatka share (pomoc :l Pro Climate produkty, nature produkty, alverde D Dbat o sebe neni

lidem v nouz) Naturkosmetik, dmBio slabost
s |

11 Pdsobi na Vas dm drogerie transparentné?

Napovéda k otazce: (transparentni = md snadno dohledatelné a vefeiné dostupné informace)

O Ano O Spise ano O Spise ne O Ne

12 Jak se dozvidate o spolecensky odpovédnych aktivitach dm drogerie?
Napovéda k otazce: Viberte jednu nebo vice odpovéd’

l: Na socidlnich l: Z novin a Na

Z reklamy v ) , -
:I v |: Na internetovych strankach sitich Easopisi prodejné

- 0 téchto aktivitach se nedozvidam
Od h
j nédmého ’: odniid

:l Jina.. ‘ ‘
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13 Vybirate si v dm radéji produkty, kterym pfispivate k ochrané Zivotniho prostfedi védomym a
zodpoveédnym nakupovanim (napf. nature produkty, dmBio, Pro Climate produkty, alverde
Naturkosmetik)?

Napovéda k otazce: Vyberte fednu odpovéd

O Ano O Spide ano O Spide ne O Ne

14 Co by podle Vas méla dm v ramci spolecensky odpovédného chovani nejvice podporovat?

Napovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd

O Ochrana Zivotniho prostfedi O Socialni oblast O Péte 0 zaméstnance O Vzdélavani

O lind.. ‘

15 Jakého jste pohlavi?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Muz O Zena

16 Kolik Vam je let?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved

O 15-26tt O 27-3906t O 40-491t O 50-590et ) 60avicelet

17 Jaké je Va3e nejvy3e dosazené vzdélani?

Napovéda k otdzce: Vyberte jednu odpovéd

O zakadni O Stredniodbomé () Stredotkolské smaturitou () Vy&&iodborné () Vysokoikolske

18 Kolik obyvatel ma obec, ve které Zijete?
Napovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd

do 2 000 2000 - 5000 5000 - 45 000 45000 - 100 000 100 000 a vice
O obyvatel O obyvatel O obyvatel O obyvatel O obyvatel
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