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1. Uvod

Byt ¢i nebyt spolecensky odpovédnou firmou? Touto otdzkou by se mély zaobirat
vSechny firmy a zvazovat zaClenéni konceptu spoleCenska odpovédnost jako soucast
svého podnikani. Bohuzel v dnes$ni dobé je stale pievazna vétSina firem, pro které je
koncept spolecenska odpovédnost spise dalsi dodatecnou nakladovou polozkou, je pro
né zbyteny a vétSina firem jsou jednoznacné zastanci teorie, ze hlavnim predmétem
firem je vytvaret zisk. Jsou to ale hlavné firmy, které ovliviiuji Zivotni prostiedi svou
vyrobou neekologickych vyrobkill, nevénuji dostatecnou, popiipadé Zadnou péci svym
zameéstnanciim, uvadeji na trh zdravi Skodlivé vyrobky, nebo se napt. chovaji neférové
ke svym obchodnim partnerim. Tyto aspekty nehodnoti nikdo jiny nez samotna
spole€nost. Pravé ona vyzaduje od firmy néco navic nez jen tvorbu zisku. Bez
jakéhokoliv zajmu chovéni firmy vici spole¢nosti, firma nema pftili§ dlouhého trvani na
trhu mezi svymi konkurenty, ktefi nabizeji lepsi sluzby pravé nehmotného charakteru,
Které jsou ostatnim firmam vuci spoleénosti lhostejné a povazuji je jenom za dalsi
dodate¢né naklady pro firmu. Podle mého nazoru je nejdulezitéj$i ¢ast nehmotného
charakteru pro firmu dobré jméno (znacka), coz v dnesni dob¢ neni nic jednoduchého, a
co jiného by mohlo byt nipomocné ke zlepSeni (zviditelnéni) dobrého jména firmy na

trhu nez prave spolecenska odpovédnost.

Hlavnim cilem mé bakalafské prace je popsat aktualni pfistupy a opatfeni obchodnich
podnikil v oblasti spole¢enské odpovédnosti podniku a provést prizkum vlivu téchto
opatieni na nakupni chovani. V teoretické ¢asti bych se konkrétn€ zamétila na vymezeni
pojmu spole¢enska odpovédnost, jeho piinosy pro firmu, jaké Cinnosti (aktivity) by
firma méla vytvéaret a v jakych konkrétnich oblastech by tyto ¢innosti méla vytvéafet.
V dal$ich kapitolach uvedu, jak je pro firmu dilezity patiicny vybér stakeholderti a
nemén¢ dilezitda komunikace uvnitf firmy. Neopomenu ani nésledné ocenéni za
zavedeni spoleCenské odpovédnosti ve firmeé a metody hodnoceni zavedeni spoleCenské
odpovédnosti ve firmé¢ — podle ¢eho firmy hodnotime, kdyz se snaZzi tento koncept
zavest. V praktické Casti se budu zabyvat vyzkumem na spotiebitelich, jestli vibec
pojem spolecenska odpovédnost znaji, co si pod nim predstavuji, jaké ¢innosti podle

spotfebiteli by méla firma vynakladat, aby se chovala spolecensky odpovédné a jestli



spotiebitelé¢ kladné vnimaji tento koncept u firem. V zdvéru bych poté zhodnotila
celkové vysledky vyzkumu na spotiebitelich a navrhla opatfeni, jaké pfistupy by byly
lepsi nez dosavadni, uvést ty, které¢ by se mély zménit, nahradit a jakym zpiisobem co

nejvice ptiblizit pojem spolecenskd odpovédnost prave pro spotiebitele (vetejnost).



2. Zakladni vymezeni spole¢enské odpovédnosti
podniku (CSR)

2.1 Pojem CSR

- Podle Pavlika a Bél¢ika jsou v soucasné dobé mezi uvadénymi definicemi CSR

nejznamé;jsi tyto tii nasledujici [1] :

,»CSR je dobrovolné integrovani socidlnich a ekologickych hledisek do kazdodennich

firemnich operaci a interakci s firemnimi ,stakeholders’.*

,»CSR je kontinualni zavazek podnikti chovat se eticky, pfispivat k ekonomickému ristu
a zaroven se zasazovat o zlepSovani kvality zivota zaméstnanct a jejich rodin, stejné

jako lokalni komunity a spole¢nosti jako celku.*

,»CSR je zpusob podnikani, které odpovida ¢i jde nad rdmec etickych, zakonnych,

komer¢nich a spoleenskych ocekavani.*

Pojem spoleCenskd odpovédnost firem je Ceskym prekladem anglického vyrazu
Corporate Social Responsibility, pro ktery pouZivame zkratku CSR. Spolecensky
odpovédné firmy stavi na prvni misto plnéni legislativnich poZadavki a poté nad jejich

ramec dobrovolné uplatiiuji odpovédné chovani. [2]

Seknicka a kol. ve své knize uvadi ptiklad prikopnikli spolecenské odpoveédnosti
ze Spojenych statti, kteti nekladli takovy dtraz na lidskou stranku v podnikani, ale
pfevladal u nich nazor, Ze zisk je prvofady a az potom piichazi spolecenska
odpovédnost. Reprezentantem tohoto ndhledu byl John D. Rockefeller Jr. Véfil, ze

blahobyt pracujiciho je pro manazera stejné dulezity jako produkce zbozi a sluzeb. [3]

Vétsina definic spoleCenské odpovédnosti podnikii pozaduje po organizaci, aby se
chovala spolecensky zodpovédné k zaméstnanciim, zakazniklim, dodavatelim, mistnim
komunitam, zivotnimu prostfedi atd. Zada se po organizaci, aby ,,podnikala a Zzila

vsouladu stim, co hlasa“, napt. investovala do aktivit, které piesahuji zakonnou



povinnost, aniz by bylo zfejmé, pro¢ by se v nich méla angazovat. Je také zifejmé, ze
odpovédné a etické chovani ovliviiuje postaveni organizaci na trhu, jejich schopnost

konkurence a v neposledni fad¢ i zisk. [1]

2.2 Souvislosti vzniku CSR

Koncept CSR tedy neni ni¢im novym. Jeho rozvoj je spjat zejména s globalizaci, kdy
dynamika zmén, tlak na udrzeni pozice na trhu, pozadavek na rlst obratu a tvorbu zisku
mnohdy znamena, Ze nékteré firmy se chovaji zcela bezohledné s jedinym cilem —

maximalizovat zisk, a tim i dividendy pro své akcionate.

Mezi prvnimi obhajci spolecenské odpovédnosti byznysu je podle Seknicky a kol. tteba
zminit Olivera Sheldona. Po prvni svétové valce se zacal zamyslet nad potfebou zmény
ve filosofii fizeni. V té dobé& pifevladala filosofie védeckého fizeni s veskerym dirazem
na produkci. Zbozi a sluzby byly jediné, o€ slo, Casto na ukor pracujicich. Vetejnost si
pocinala rostouci meérou uvédomovat potiebu spolecenské angazovanosti a
odpovédnosti byznysu. To vedlo Sheldona k formulovéni teze, ze prvotni odpovédnosti

managementu je sluzba vetejnosti. [3]

Ve 2. polovingé 20. stoleti lze postupné zaznamenat zasadni zmény v ocekavani
spoleénosti ve vztahu k podnikani. V CR se objevuje spole¢enska odpovédnost firem az
ve 2. poloviné devadesatych let v souvislosti s celosvétovym trendem CSR. Na
odpovédné pouze svym akcionditim a vlastnikiim. Stejné tak spole¢enskd odpoveédnost

manazerl nespociva pouze v maximalizaci zisku pro své akcionare.

Firmy zacinaji pocitovat urity zavazek angazovat se ve prospech spolecnosti, ve které
pusobi, nebot’ 1 firemni sektor je soucasti obcanské spolecnosti a ostatni jeji ¢leny ke
svému zdarnému fungovani bezpodminecné potiebuje. Také ztohoto divodu
problematika CSR nabyvéa v poslednich letech na stale vét§im vyznamu, a to jak ve
svétg, tak i v CR. [1]



2.2.1 CSR v Evropé

Jednou z nejdiskutovanéjsich iniciativ na poli CSR v evropském prostoru jsou aktivity
Evropské komise. V roce 1993 se tehdejsi piedseda EK Jacques Delors dovolaval
firemniho sektoru, aby pfijal Evropskou deklaraci proti socidlnimu vylouceni, kterd
méla byt feSenim pro strukturdlni problémy Evropy. Pfijeti Deklarace se povedlo v roce
1995 a o rok pozdéji byla jejimi signataii spusténa sit’ pro vyméru informaci a
zkusSenosti — Evropska podnikatelska sit’ pro socialni kohezi, kterd byla v roce 2000
prejmenovana na CSR Europe. Vyznamnym meznikem byl také Lisabonsky summit
v bifeznu 2000, kde hlavy statd a predsedové vlad EU-15 apelovali na podnikovou
odpovédnost a vtélili ji do samotné Lisabonské strategie (,,vytvofit z Evropy do roku
2010 nejkonkurenceschopnéjsi a nejdynamictejsi znalostni ekonomiku svéta®). V roce
2001 Evropska komise, resp. jeji Generdlni feditelstvi pro zaméstnanost a socialni
zalezitosti, publikovalo Zelenou knihu o CSR. Tento dokument nejenze si stanovil za cil
nastartovat debatu 0 CSR v evropském a globalnim métitku, ale také poprvé nabidl
definici CSR. V bieznu 2006 na zaklad¢ zavéru Evropského multipartnerského fora o
CSR a dalSich konzultaci s predstaviteli firemniho sektoru Evropska komise oprasila
koncept CSR druhou komunikaci, tentokrat s Evropskym parlamentem, Radou EU a
Evropskym hospodéiskym a socidlnim vyborem. Cilem této komunikace bylo vytvofit

z Evropy exkluzivni prostor pro CSR, které by se stalo vzorem i pro ostatni regiony. [4]

2.3. Zainteresované strany — stakeholderi

Stakeholdefi jsou vsSechny osoby, instituce ¢i organizace, které maji vliv na chod
podniku nebo jsou jim ovlivnény. Patii sem investofi, zaméstnanci, zakaznici, obchodni
partnefi, zastupci statni spravy, média, odbory, mezinarodni organizace a dalsi. Podle
Business Leaders Forum mizeme stakeholdery rozdélit dle vyznamnosti na nasledujici

dv¢ skupiny. [5]

- primarni stakeholdefi
- vlastnici a investofi

- zaméstnanci



- z&kaznici (stavajici i potencialni)
- obchodni partnefi (zejména dodavatel¢)
- mistni komunita

- environmentalni neziskové organizace a dal§i mluv¢i za zivotni prostiedi

« sekundarni stakeholdefi
- vefejnost
- vladni instituce a samospravni organy
- lobbisté a rizné natlakové skupiny
- konkurenti
- media

- obcanska a obchodni sdruzeni

2.3.1 Urceni klicovych stakeholderi
Podnik potiebuje védét, kteti stakeholdefi jsou pro néj nejdulezitéjsi a ma v souvislosti
s jednotlivymi stakeholdery z&jmy spojené se snahou o vytvafeni zisku a stakeholdeti
maji vici podniku urcitd o¢ekavani. Snazi se nalézt tzv. kli¢ové stakeholdery, tedy ty,
ktefi maji nejveétsi vliv na jeho prosperitu a nejvyssi oekavani od jeho odpovédného
chovéani. Po roz¢lenéni stakeholderi je tfeba zvazit:

- Jak konkrétn€ a do jaké miry jednotlivé stakeholdery zapojit?

- Jak nastavit spolutiCast stakeholderi na podnikovych procesech dle jejich

vlivu a o¢ekavani? [6]

Vliv stakeholdert na organizaci miiZze byt pozitivni i negativni. Vznikne dlouhy seznam
stakeholderi firmy, jeZ zajimaji rozdilné aspekty podnikani a Casto dokonce mivaji

protichidné zajmy. [1]



2.4 Oblasti CSR

CSR je koncept opirajici se o tzv. tii pilite — ekonomicky, sociélni a environmentalni.
Tyto tii pilife koresponduji s tfemi charakteristikami, tzv. triple-bottom-line, neboli
tfemi ,,Pé*:

- Profit — zisk (ekonomicka oblast);

- People — lidé (sociélni oblast);

- Planet — planeta (environmentalni oblast). [1]

Podle Zadrazilové jsou tato vymezeni nejéastéjsi, ale nejsou jedind. Uvadi piiklad OSN,
které v ramci CSR explicitné piidava také rozmér zakladnich lidskych prav a socialni

standardy udrzitelného rozvoje a boje proti korupci. [4]

Spolecensky odpovédna firma je aktivni ve vSech tiech oblastech, v rdmci kazdé si vSak
vybira konkrétni cinnosti — V zavislosti na svém zaméfeni a podle pozadavkl

stakeholderu. [7]

Co ¢ini nebo mohou C¢init konkrétné organizace v jednotlivych oblastech CSR?
Napiiklad Pavlik a Bél¢ik uvadi tyto ¢innosti v jednotlivych rovindch, neboli na co by

organizace méla dbat [1]:

« rovina ekonomicka:
- kvalitu a bezpec¢nost produktt ¢i sluzeb;
- kodex podnikatelského chovani firmy, ptip. eticky kodex;
- vztahy se zakazniky;
- odmitani korupce;

- férové dodavatelské i odbératelské vztahy (fair trade).

« rovina socialni:
- zdravi a bezpecnost svych zaméstnanci;
- péci o vzdélani a rekvalifikaci zaméstnanct;
- dodrzovani lidskych prav;

- zajisténi rekvalifikace propousténych zaméstnancti pro jejich dalsi uplatnéni.



- rovina environmentalni:
- Setrnou ekologickou firemni kulturu (recyklace, uspory energii, uspora vody
apod.);
- Usporné zachazeni s ptirodnimi zdroji a jejich ochranu;
- ekologickou vyrobu, produkty a sluzby pratelské k zivotnimu prostiedi;

- omezovani negativnich dopada ¢innosti na zivotni prostiedi a komunitu.

Business Leaders Forum navic uvadi tyto ¢innosti pro jednotlivé roviny [8]:

« rovina ekonomicka:
- poprodejni servis
- marketingova a reklamni etika

- ochrana dusevniho vlastnictvi

« rovina socialni:
- rovné piilezitosti

- rozmanitost na pracovisti (Zeny, etnické minority, handicapovani a strasi lid¢)

« rovina environmentalni:

- soulad s normami a standardy (ISO, EMAS a dalsi)

2.5 Komunikace

Plati, Ze po ¢asovych nebo finan¢nich investicich do spolecensky odpovédnych ¢innosti
musi nasledovat stejné velké investice do komunikace o téchto aktivitdich. Komunikace
znamena piinos nejen pro znamé nadnarodni spolecnosti, ale 1 pro mensi podniky, které
nejsou tolik vystavené zajmu médii a vefejnosti — proto je nutno CSR aktivitach

informovat.

Co mizeme komunikaci ziskat? Business Leaders Forum uvadi tyto vyhody [9]:
« zvySeni informovanosti o firmé&, transparentnost pro okoli;
« upevnéni dohledu nad CSR aktivitami a objeveni slabych mist v CSR strategii

firmy;
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. posileni vztahti se stakeholdery a zvysSeni jejich zapojeni do rozhodovani podniku;

« zvysSeni povédomi zaméstnancti o spoleCenské odpovédnosti v nasi firmé;

« konfrontovani vefejné proklamovanych zavazkt podniku na poli CSR s realitou;

« podporovani mezisektorovych partnerstvi mezi podniky, statnimi institucemi a

neziskovymi organizacemi.

2.5.1 Formy komunikace

Business Leaders Forum uvadi dvé formy komunikace, a to interni a externi. Interni
komunikace - se zaméstnanci a spolupracovniky - peclivé jim vysvétlit proc, co a jak se
v podniku v souvislosti se CSR dé&je. Externi komunikace - sokolim - dat védét

ostatnim, ze pravé nas podnik je odpovédny. [9]

2.5.2 Néastroje komunikace CSR aktivit

Pomoci nastroji mizeme 1épe komunikovat jak se zaméstnanci, tak s vefejnosti.
Business Leaders Forum popisuje nasledujici nastroje komunikace [9]:

. firemni webové stranky — informace, specialni emailova adresa, prostor pro otazky

« vyrocni zpravy CSR v tiSténé i elektronické verzi

. 0znameni zasilana elektronickou ¢i klasickou postou

« bezplatna telefonni linka

. média — PR aktivity, placena inzerce

Pavlik a Bél¢ik uvadi jiné piiklady nastroji komunikace napf. boxy na podnéty (pro
nové napady, které firma vyuZije pro zlepSeni nebo modernizace stavajicich CSR
iniciativ), pravidelné schiizky vSech zaméstnancd, interni videa, intranet, extranet,
etikety vyrobki a obaly, seznamy kontakti a potfaddani akci jako jsou tiskové

konference. [1]

2.5.2.1 Webové stranky
Webové stranky firmy predstavuji v komunikaci CSR jeden z nejdutlezitéjsich
komunika¢nich néstroji. Nejenom Ze pocet internetovych uzivateli stale nartsté, ale

webové stranky predstavuji nejjednodussi zptisob, jak ziskat o firmé informace. Budou-
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li webové stranky firmy spravné zpracovany, znamenaji hlavné pro malé firmy veliky
pfinos. Nemusi tedy vynakladat finan¢ni prostfedky na tisknuti nadkladnych publikaci,
ale vSechny relevantni informace muze poskytnout na webu. Tim neni snizena
dalezitost ostatnich komunikac¢nich prostfedkii, ale kdyby si firma mohla zvolit jen
jediny nastroj komunikace CSR, méla by volit webové stranky. [16]

Fakt, Ze internetové sluzby a vybavenost osobnim pocitaem v domacnostech kazdym

rokem nardsta, miZzeme vidét v nasledujici tabulce.

Tabulka ¢. 1 Informacni technologie v domacnostech

Domécnosti s pristupem Kk internetu Domacnosti vybavené osobnim pocitacem
rok domécnosti celkem domécnosti celkem
(%) (n) (%) (n)
2007 32,0 1 354 900 39,6 1678 000
2008 41,7 1 800 300 47,7 2 059 500
2009 49,2 2122 300 54,2 2334700
2010 56,0 2 305 500 59,3 2 442 400

Zdroj: Cesky statisticky virad, 2010

Podle Skacelika mize byt zpracovani informaci o CSR na webovych strankach trojiho

druhu [16]:

. pouze odkaz na naskenovanou, ptivodné tist€énou CSR zpravu. Tento zpUsob je dosti
nevyhodny, protoZze webové stranky nabizeji interaktivni moznosti, jak zpravu
obohatit - (odkazy, videa apod.).

. informace o spoleCenské odpovédnosti jsou k dispozici ve stru¢né tisténé podobé
s odvolanim se na webové stranky, kde je mozno nalézt dopliiujici informace.

. tiSténa verze CSR zpravy neexistuje a vSechny informace jsou dostupné pouze na

webu.

Jaky by mél byt obsah webovych stranek? Kam piesn€ umistit informace o CSR? Toto
jsou otazky, na které Skéacelik reaguje takto [16]:

Navigace na webovych strankach by méla byt co nejjednodussi, uzivatelsky pfivétiva a
logicka. Informace by mély byt podavany uplné, avSak po ,kouskach® s vyuzitim
hypertextovych odkazli na dal$i pojmy, zdroje ¢i dopliiujici informace. Pro usnadnéni

ovladani slouzi i dobfe zpracované menu, kdy pro orientaci uzivatele se doporucuje
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zmeénit barvu u odkazii, na které jiz bylo ,kliknuto®. Dale by mély byt stranky vybaveny
vyhledavacem, aby si uzivatel mohl zkusit najit informaci, kterou se mu v nabizeném

roz¢lenéném menu nepodatilo vystopovat.

Kam umistit informace o CSR strategii je duleZitou otdzkou. Nejcastéji byvaji tyto
informace umistény pod odkaz ,,0 nés*, ,,Kdo jsme* apod. CSR ma byt prostoupeno
celou firmou, proto bude uzivatel hledat informace o CSR pravé v této oblasti. Nemé&lo
by se viak stat, Ze pobocka zahrani¢ni firmy v Ceské republice bude na svych narodnich
(¢eskych) webovych strankdch poskytovat pouze hypertextovy odkaz na stranky
matefské firmy o jejich CSR aktivitdich (coz je nejcastéji v cizim jazyce a ne vSichni
stakeholdeti ovladaji cizi jazyk dané firmy). Pokud firma plisobi na ¢eském trhu a na
ném se spolecensky angazuje, méla by o tom precizné na svém webu informovat a ne se
pouze odkazovat na ,,matefskou spolecnost®. Webové stranky by se mély pravidelné
aktualizovat a tim na nich pruzné sdé€lovat vSechny aktivity, které firma v souvislosti se
spoleCenskou odpovédnosti vykonala. Samotna aktualizace vSak neznamena
odstranovani minulych zprav, CSR reporty z minulych let by mély byt také ptistupné,

aby uzivatel ziskal prostor k demonstraci vyvoje aktivit na poli CSR.

Pro zapojeni a motivovani zainteresovanych stran k dialogu mohou slouzit ziizena fora,
diskuze ¢i moznost reakce na ¢lanek. Ur¢ité by stranky mély obsahovat kontakt, kam se
v piipadé konkrétnich dotazl obratit. Webové stranky pfedstavuji obrovskou vyhodu ve
funkcich, které nabizeji. At uZ to je moznost hypertextového odkazu ¢i sledovani videa
a poslech hudby, mély by i stranky o CSR téchto ,,vymoZenosti* vyuZit. Firmy mohou
na stranky umistit videa z dobrovolnickych akci, pfinést natoCeny rozhovor
S manazerem o postoji k CSR, piinést ukazku zptfedavani ocenéni apod. Pro
zatraktivnéni a pobaveni uzivateli se pak zdaji byt idedlni rizné hry a soutéZe.
Vynikajici piiklad predstavuje danska firma Novo Nordisk, kterd na svych strankach
http://novonordisk.com zprovoznila interaktivni hru 0 CSR s nazvem Vyzva etického
podnikani. Pokud firma distribuuje 1 tisténé ¢i elektronické materialy o CSR (brozury,
letaky, CSR report, CD, DVD apod.) méla by na strankach zfidit on-line obchod, kde si

uzivatelé mohou tyto dalsi nosic¢e informaci CSR objednat.
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2.5.2.2 Blogy

Pod pojmem blog se rozumi webova stranka obsahujici textové piispévky jednoho ¢i
vice autorli, které jsou nejCastéji zobrazovany v obraceném chronologickém potadi.
V Ceské republice za¢ina vyuzivat blogu jako komunikaéniho nastroje i fada firem.
Ptikladem muze byt spolecnost Vodafone, ktera na adrese blog.vodafone.cz piinasi
ptispévky o ,neoficidlnim“ Zivot¢ ve firm&. V Ceské republice se sféra blogh
nerozsifuje nijak zavratnym zptisobem, firmam se vSak nabizi moznost, jak ,,pfedehnat*
ostatni a blogu k ovliviiovani vefejného minéni vyuzit jiz nyni. ,,.Blogovani“ o CSR

aktivitach firmy pak znamena pfirozenou propagaci a komunikaci CSR aktivit. [16]

2.6 Prinosy CSR

Nyni se podrobnéji zaméfime na jednotlivé piinosy konceptu CSR. Pavlik a Bél¢ik

vvvvv

« ZvySovani hodnoty nehmotnych aktiv a celé organizace
CSR zvySuje hodnotu nehmotnych aktiv, jako je firemni reputace, hodnota znacky,
lidsky kapital ¢i vztahy diavéry a partnerstvi. Odpovédné podnikdni ma také pozitivni

vliv na zvySeni hodnoty podniku pro vlastniky organizace.

« Dosazeni statutu ,,preferovany dodavatel*
Organizace se diky svému aktivnimu pfistupu ke konceptu spoleenského podnikani
mohou stat zddanymi dodavateli. Zejména vefejny sektor a nékteré nadndrodni firmy

pouzivaji environmentalni kritéria pro vybér obchodnich partneri.

« Rizeni rizik
Firma, kterd naslouch4 okolnimu prostfedi a bere v ivahu jeho zajmy, dokéaze 1épe
pfedvidat mozna rizika a pohotové odpovidat na zmény, které mohou nastat a mit vliv

na uspésnost podnikani.
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. Uspora naklada

Vétsina ¢innosti CSR vyzaduje financni prostfedky organizace. OvSem na druhé strané
aktivity CSR vedou c¢asto k inovacim, které posléze mohou pomoci organizaci snizit
naklady, resp. zvysit efektivitu. Tyto naklady, které 1ze jednoznac¢né prokazat a které

jsou vydané, se nazyvaji explicitni ndklady.

« ZvySovani zisku (z dlouhodobého hlediska)

Relativita vyhody CSR muZe byt vysvétlena napt. tim, Ze aktivity CSR Casto pfispivaji
ke zvyseni zisku nepfimo. V prizkumu védci z Harvardské univerzity poukazuji na to,
Ze organizace, které berou v ivahu zajmy vsSech svych stakeholdert, vykazuji ctyfikrat
veétsi tempo ristu a osmkrat vétsi tempo nariistu zaméstnancii nez organizace, které se

soustfedi pouze na uspokojovani zajmu partikularnich cilovych skupin (klienti).

. Kovalitni, spojeni a loajilni zaméstnanci

Spokojeni zaméstnanci se svou spontannosti znacné podili na posilovani image
podniku. Odpovédné firemni praktiky umoznuji nabirat, rozvijet a udrzet kvalitni
zaméstnance a podporuji kreativni a inovativni prostiedi. Motivovani zaméstnanci
byvaji velmi produktivni, at’ jiz jejich pocit hrdosti pochazi z chovani firmy ke svému

okoli, ¢i z firemni politiky orientované na zaméstnance.

o Ziskavani konkurencni vyhody a zvySovani loajality zakazniki

Aktivitam v oblasti CSR muzeme také rozumét jako urcitému prvku odliSeni se od
konkurence, ktery dava organizaci moznost oslovit potencialné zajimavou skupinu lidi,
ktefi tyto aktivity oceni a jsou ochotni za vyrobek nesouci pecet’ spolecenské
odpovédnosti (byt' je v ostatnich ohledech srovnatelny s konkuren¢nimi produkty)

zaplatit vice.

2.7 Hodnoceni CSR

Nabizi se otazka, zda je viibec mozné méfit uzitek z dobrovolnych CSR aktivit, u nichz

firma predpokladd nehmotny piinos, jako je napf. zvySeni image organizace nebo
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motivace zaméstnanci. Vyhodnocovani piinosti plynoucich z odpovédného piistupu
brani skutecnost, ze vazby ,,pfi¢ina — disledek™ jsou zde malo viditelné a patrné. Navic
se daji zaznamenat pouze dlouhodobé. Piesto se experti na CSR snazi nabidnout nékolik

metod nebo modelt pro méfeni vysledka a dopadu aktivit aplikovaného CSR. [1]

2.7.1 Zpisoby méreni CSR
Hodnoceni spolecenské odpovédnosti miize byt provadéno bud prostiednictvim
exaktnich metod (standardi, norem), nebo pomoci raznych indexovych a

benchmarkingovych srovnani. [1]

2.7.1.1 Exaktni metody hodnoceni CSR
Mezi nejznaméjsi zplisoby hodnoceni a méfeni CSR aktivit podle Pavlika a B¢lcika

patii [1]:

« OECD Guidelines for Multinational Enterprises;
. AA 1000 AcountAbility/Assurancee Standard;

« San (Social Audit Network);

. ETHIBEL (Ethibel Quality Label);

. EFQM;

. SA 8000 (Social Accountability International);

. Global Reporting Iniciative (GRI);

« London Benchmarking Group (Standard odpovédna firma v CR);
. 1SO 26000;

. Corporate Responsibility Index;

. Dow Jones Sustainability Index;

. FTSE4GOOD;

Rozdily mezi jednotlivymi metodami ¢asto spocivaji v cilovych skupindch, zaméteni

nebo v rozsahu jejich metodiky.
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Z tohoto vyctu hodnoceni CSR Zadrazilova podrobnéji popisuje nasledujici 3 metody
[4]:

« Dow Jones Sustainability Indexes (DJSI)

DIJSI jsou asi nejznaméjsi indexy, které se zabyvaji CSR. Index DJSI obsahuje fadu
dalsich dil¢ich indexd, jez vyluCuji spolecnosti, které ziskavaji své ptijmy z prodeje
alkoholickych vyrobkl, tabakovych vyrobkl, hazardnich her a zbrani. Sada indext
DIJSI byla poprvé zvetfejnéna roku 1999. Sbér dat probihd pomoci specialniho
dotaznikového Setfeni u hodnocenych firem. K vyhodam indexu DJSI patii Siroka Skala
Kritérii, kterd pokryvaji téméf vSechny oblasti spolecenské odpovédnosti. Nevyhoda
indexu spo¢iva u malych spole¢nosti, jejichz akcie nejsou obchodovany na burzach

(index je nebere v Gvahu).

. FTSE4Good

FTSE4Good se pouzivaji od roku 2001, vyvinula je nezavisla spole¢nost FTSE ve
Velké Britanii. Méti se vykonnost vzdy 50, resp. 100 nejlepsich organizaci z hlediska
jejich spolecenské odpovédnosti v ramci Velké Britanie, Evropy nebo celého svéta.
Jako zdroje informaci pouzivaji dotazniky, osobni rozhovory nebo analyzy webovych
stranek. Vyhodou je odd¢lenost vyzkumu — samotné hodnoceni firem. Stejné jako u
DIJSI 1 zde je nevyhodou, Ze se berou v uvahu pouze akciové spolecnosti obchodované

na burzach.

. Ethibel Sustainability Index (ESI)

ESI poskytuje Siroky pohled na finanéni vykonnost vedoucich svétovych firem
z hlediska udrzitelnosti pro investory, manazery aktiv, banky a maloobchodni investory.
ESI byl vyvinuty neziskovou organizaci ETHIBEL, zalozenou v Belgii v roce 1992.
Prvni index ESI byl zvefejnén v roce 2002. Zdrojem informaci jsou data publikovana
hodnocenymi organizacemi, doplnéna o rozhovory s vedenim spolecnosti. Stejné jako u
ptedchozich popsanych indext i tento index hodnoti pouze spolecnosti obchodované na

burzéach.
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2.7.1.2 Indexové a benchmarkingové metody hodnoceni CSR
Pro charakterizaci téchto metod uvedli Pavlik a Bél¢ik zpusoby méfeni a hodnoceni

podle Decock-Good, ktery metody rozdéluje do péti skupin [1]:

1) Méfeni na zakladé obsahu vyro¢nich zprav

Hlavni vyhodou tohoto zplisobu méfeni jsou snadno dostupné informace potiebné
k analyze. Velkym nedostatkem pii hodnoceni CSR na tomto zaklad¢ je rozdilny ptistup
k obsahu publikovanych zprav. Nékteré oblasti ve vyroénich zpravach mnohdy chybi
(neexistuje jednotna metodologie tvorby vyro¢nich zprav). Posledni nevyhodou je, Ze se
jednd o znacn€ subjektivni méfeni, cemuz se da ovSem castecné predejit napf.

zvefejnénim metodologie hodnoceni.

2) Meéieni na zakladé poznatki ziskanych z dotaznikia
U téchto metod zalezi vysledek na zvolené metodologii. I zde je problém zdmérné ¢i
nechténé zkreslovani reality respondenty, které muze byt ¢asteéné zmirnéno napf.

zatazenim kontrolnich otazek a riznymi testy.

3) Indexy zne¢isténi

Nevyhodou méfeni CSR na zaklade ukazatelti tohoto indexu je skuteCnost, ze se indexy
vztahuji na vykonnost organizaci pouze v nékterych odvétvich. Na druhé strané je toto
ohodnoceni provadéno nezéavislou organizaci, coz sniZuje riziko zamérného zkreslovani

udajui. Méfeni je objektivnéjsi.

4) Indexy hodnotici povést podniku

Indexy vétSinou zkoumaji nazory riznych skupin z okoli organizace, které mohou mit
subjektivni podobu. Casto se také objevuje kritika, Ze se do téchto Zebiickl dostavaji
pouze velké organizace, které jsou znamé a které mnohdy dosahuji dobrych vysledka ne

pro své aktivity, ale Ze jsou respondenti zvyKli je na tato mista jmenovat.
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5) Informace ziskdvané od ratingovych agentur

Velkym problémem v této oblasti je skute¢nost, Ze hodnoceni neni transparentni.
Ratingoveé agentury, které ji ziejmé povazuji za obchodni tajemstvi a své know-how,
mnohdy nezvefejiuji celou metodologii ohodnocovani CSR aktivit. Své vysledky pak
ratingové agentury prodavaji napf. investicnim fondiim, kterym slouZzi jako podkladovy

material pii rozhodovani se o investovani do konkrétnich podnikd.

O We r

2.8 Odpovédnost firem viici zakaznikim

2.8.1 Pojem etika a moralka

V béznych diskuzich se Casto nedbd na toto nutné rozliSeni, coz pak zavdava pficiny
nedorozuméni. K takovym nedorozuménim dochézi pravidelné napft. pii diskuzich o
tzv. podnikové kultuie. Slova ,moralka™ (z latiny) a ,.etika™ (z fectiny) reprezentuji
predevsim jazykové dédictvi zapadnich kulturnich tradici. ,,Moralka® je minéna jako
stav fakticky panujicich norem ohrani¢ené¢ho kulturniho prostoru; za ,.etiku“ je pak
oproti tomu oznacovano metodicky ukaznéné mysleni o této fakticky panujici morélce.
Etika je podle tohoto rozliSeni opatiena védeckym pozadavkem; pak by tedy méla byt

naukou jako filozofie moralky, ktera se zabyva ospravedlnénim norem. [10]

Seknicka a kol. popisuje moralku jako miru humanity nebo-li soubor pravidel, hodnot,
ale 1 postoj a presvédceni, které ovliviiuyji a reguluji lidské jednani. Moralka tak
znamena nejen registraci toho, co je vzité, zdédéné, obvyklé a tedy funkéni, nybrz i
snahu dany horizont piekonat a vztahovat se k ,,zadoucimu®, poptipadé k idedlu. To
hlavné lidsky hodnotnéj$i. Pojem etika podle Sekni¢ky a kol. vyjadifuje relativné
samostatné védni disciplinu filozofického charakteru, ktera zkouma moralku. Etika neni
ni¢im samoziejmym, ale ani ni¢im nadbytednym. Uzce souvisi se socializaénim
procesem cCloveéka a jeji kultivace a rozvoj byl spjat s védomim utvéfeni dobra a

spravedInosti. [3]
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2.8.2. Podnikatelska kultura

Podnikatelska kultura je velmi komplexni jev, a proto se pomérné nesnadno vysvétluje.
Mnoho lidi chape tento pojem vice mén¢ intuitivné a ani nehleda jeho piesnéjsi definici.
Nejde vsak o uzké chapani identity, které se omezuje na takové projevy, jako jsou logo,
hlavickovy papir, uniformy, firemni barvy ¢i manudly a jejich styl. Jde o hlubsi
charakteristiky identity, jimiz jsou hodnoty, nazory a filosofie, postoje, historie,
charakter technologie, vlastnictvi, osobnost vedouciho a podobné. Velmi dilezitymi
faktory prispivajicimi k utvafeni identity jsou kulturni a etické hodnoty. Mezi nimi méa
vyznamnou vahu odpovédnost. Etické (dobré a spravné) chovani vede k dobré povésti,
kterou rozumime dobré zplisoby nebo jinak feceno to, jak organizace pecuje o kvalitu

svych vztahi s nejriznéj§imi subjekty. [3]

S tématem podnikova kultura uvadi Seknicka a kol. pfiklady ptednich svétovych firem
potvrzujici vyznamny vliv faktori jako napt. prostiedi, hodnoty, hrdinové, formality

nebo neformalni komunikace na utvareni firemni kultury [3]:

« United Technologies

Jejich eticky kodex, ktery dostava kazdy zaméstnanec, je k dispozici ve 14 jazycich.
Korporace usiluje o udrzeni co nejvyssi integrity v jednani s jednotlivci i narody,
organizacemi a vladami zemi, kde operuje. Zdkladem vynikajici povesti jsou Cestnost a

vysoké etické standardy chovani.

« Siemens A.G.

Tato firma nestavi na kodexu chovéni. Jeji kultura se odviji od odpovédnosti
zaméstnancl a divéry v zamé&stnance. Tyto zakladni ptredpoklady jsou dale rozvijeny
s vyuzitim standardi chovani, systému interni komunikace, tréninku managementu,
seminaii o socidlni politice, specidlnich koordinatori pro priimyslovou bezpecnost,

ochranu dat, ochrany zivotniho prosttedi apod.
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2.8.3 Podnikatelska etika ve vztahu k zakaznikiim

Na rozdil od povinné roviny odpovédnosti firem vici zdkaznikim se etické chovani
nachazi v roviné dobrovolné. Etika se obecné chape jako objektivni zdroj a zaklad
mravniho jednéni. Ve vztahu k zakaznikim se podnikatelska etika pietavila do
jednoduchého uslovi ,,nas zakaznik, nd$ pan®, protoze v dusledku je to on, kdo

rozhoduje o existenci firmy. [4]

Pro vymezeni typl socialni odpovédnosti Zadrazilova uvadi pyramidu od Carolla, ktery
tyto 4 typy definoval poc¢atkem 90. let. VSechny typy socidlni odpovédnosti firmy vzdy
existovaly, jenom se méni vyznam jim pfisuzovany. Prvni typ odpovédnosti je
odpovédnost ekonomickd, kde zakladem je nabizet takové zbozi a sluzby, které vytvofi
pfiméfeny zisk jako nutnou podminku pro existenci a dalsi rozvoj firmy. Druhy typ —
pravni odpovédnost odkazuje na ofekavani spoleCnosti, tj. Ze firma bude dodrzovat
legislativu v zemi podnikani. Teprve soucasna doba piidava z uvedenych divoda na

vyznamu etickému a filantropickému typu socialni odpovédnosti. [4]

Obrazek ¢.1 Pyramida socialni odpovédnosti firem

Filantropickd odpovédnost
"b¥t dobrvm obéanem"
Zlepiovat kvalitu Zivota

Eticki odpovédnost
"oyt eticky”
Zavazek délat to, co je spravné a festné

Priavni odpovédnost
"dodrZovat zdkon"
Zikony jsou to, co spolecnost
povafuje za dobré nebo Spatné

Ekonomickid odpovédnost
"byt ziskovy"
Zaklad. na kterém stoji vie ostatni

Zdroj: [4]
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2.8.4 CSR motivy spotiebniho chovani zakazniki

Kromé pojmu Corporate Social Responsibility se lze setkat i s pojmem Consumer
Social Responsibility (CnSR), ktery Zadrazilova [4] popisuje definici od Devinneyho
jako ,,védomé a promyslené rozhodnuti zdkaznika ucinit ndkupni rozhodnuti, zalozené
na osobnim a moralnim pfesvéd¢eni“. Jinymi slovy je zde vyjadien nazor, Zze nejenom
firmy, ale 1 zakaznici by se méli chovat spolecensky odpovédné. Odpovédnost
zakazniki a odpovédnost firem by mély jit ruku v ruce. Pozaduji-li zéakaznici
odpovédné chovani od firem, musi se sami chovat odpovédn¢; jinak riskuji natfceni
z pokrytectvi. Nakupni rozhodovani spotiebiteld (zavrSené koupi) je jednoznacnym
meéftitkem pro uréeni toho, co zakaznici opravdu chtéji. Pti priizkumech spottebitelského
chovani respondenti pomérné Casto uvadéji preferenci firem (zbozi), které se chovaji
odpovédné a eticky. Vyjadiuji ochotu vynakladat vys$si naklady ve prospéch
spolecensky odpovédného chovani. Nicméné pii porovnani s realitou vyvstava otazka,

nakolik je vypoveéd o sobé sama pravdiva.

2.8.5 Oznacovani zboZi z pohledu CSR

Soucasny vyrazny previs nabidky zboZzi nad poptavkou stavi spotiebitele do situace, kdy
ztraci rozliSovaci schopnost pfi vybéru, resp. zboZi méa znacné mnoZstvi charakteristik,
které neumi zadkaznik dostate¢né posoudit. Mezi spotiebiteli tak roste nedivéra
k vyrobkim (resp. vyrobctum, piipadné¢ prodejcim), ktera je posilovana piipady
nezodpovédnych vyrobct (a prodejcit), ktefi dodali na trh zadvadné ¢i zdravi Skodlivé
zbozi. Jednim z moznych feSeni — jak pro firmy, tak pro spotiebitele — je vyuzivani
oznacovani zboZi (tzv. labelil) nezavislymi autoritami. Toto oznacovani jde nad ramec
zékonné povinnosti uvadét urcité charakteristiky zbozi na obalu. Oznaceni je celd fada,
nekterd jsou pouzivdna na evropské ¢i svétové urovni, nékterd maji pouze lokalni

vyznam.

Zadrazilova uvadi piikladem ty vyrobky, které jsou oznafené Fair Trade, kdy je
oznaCeni svazané s vyrobou, resp. S podminkami vyrobci, ale jeho doprava do
geograficky vzdalenych prodejen pak rozhodné nevykazuje znamky spolecensky

odpovédného chovani. [4]
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2.8.6 Pozadavek na transparentnost informaci

Jednim z hlavnich problémt, a to i u ochotnych spotiebiteld, je dostupnost
transparentnich informaci. Spottebitelé Casto viibec neznaji vSechny podminky, za nichz
je produkt vyrabén, a nékdy ani to, kde byl vyroben. Nékteré spolecnosti se snazi vice,
nékteré vubec, ale Casto se spotiebitel z obalu zbozi v supermarketech nedozvi o
zpusobu vyroby nic. A spotiebitelé samoziejmé nesurfuji pfed kazdym nakupem po
internetu, aby si obstarali informace. Potiebuji transparentni informace piimo na

samotném produktu. [11]

2.8.7 Znacky

Jednou z moznosti, jak spotifebitele informovat o dalSich kvalitach produktu, jsou
zna¢ky. V dneSni dobé se objevuje stale vice znacek, které oznacuji velmi rizné véci
vcetné soukromych znacek nebo regiondlnich wdaji. Znacky mohou spotiebiteli
poskytnout informace o postupu vyroby, o konkrétnich socidlnich ¢i environmentalnich
podminkach pii vyrobé zbozi. Mlize se jednat o uzka sdé€leni, jako napft. ,,vyrobeno bez

vyuziti détské prace®.

Franc a kol. popisuji jednotlivé kroky pro vytvofeni znacky takto [11]:

Prvnim krokem je definovani etickych zdsad nebo podminek pro spole¢nost nebo pro
vyrobni proces. Pro dosazeni piesvéd¢ivé znacky je nutny transparentni a participacni
proces. Na formulaci takového kodexu by se mély podilet vSechny zainteresované
skupiny (jako napf. odbory, skupina z oblasti ochrany zivotniho prostfedi, mistni
komunity). Druhym krokem je nezavisly dohled nad dodrZzovanim stanovenych
podminek. Pokud korporace nebo produkty nespliiuji podminky kodexu, nemély by mit
nadale pravo znaCku pouzivat. M¢ly by byt také zakotveny sankce za zneuzivani
znacky. Z vySe uvedeného je patrné, Ze vytvoreni znacky a cely proces kolem jsou
velmi ndro¢né na Cas i prostiedky. Proto se nejedna o feSeni kratkodobého konfliktu, ale

spise o dlouhodoby proces.
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2.9 Navrh pro vytvoreni systémovych podminek Kk posileni
CSR

2.9.1 Propagace konceptu CSR jeho smyslu a efekti pro budouci

generace

Dulezitym ukolem je nejen informovat o zakladnich principech, nastrojich a pfistupech
Kk problematice CSR, ale také zduraznit hlavni vyhody, které mutze pro privatni a
vefejny sektor implementace principi CSR znamenat. MéElo by dochazet ke
shromazd’'ovani a néaslednému prezentovani ptikladi rozmanitych aktivit spolecensky
odpovédnych firem v ramci CR a poukazat na konkrétni p¥inosy CSR, coz by mohlo
pomoci presveédCit nejen firmy, ale i vSechny ostatni zainteresované strany o nutnosti
vetsi angazovanosti v této oblasti. Velkou mérou mohou piispét i zdstupci médii.
Bohuzel jejich zajem v této oblasti je velmi nizky, coz neptispiva k rychlé a pozitivni

zméné ve vnimani role firem v ¢eské spole¢nosti. [1]

2.9.2 Uznani a ocenéni spolefensky odpovédnych firem a jejich

partneru v oblasti CSR

Spolecensky odpovédné firmy v CR si za své poliny v této oblasti zaslouzi nejen
uznani, ale ty opravdu nejlepSi 1 vefejné ocenéni (nejlépe v riznych oblastech a
kategoriich, aby se dostalo i na malé a stfedni podniky). V CR se v poslednich letech

objevuji prvni piiklady ocenéni v této oblasti:

- Evropskd cena za spolecenskou odpovédnost firem (The European Corporate
Responsibility Award);

- Nejlepsi zprava o spolecenské odpovednosti firem;

- Nejlepsi vyro¢ni zprava;

- Nejlepsi firma s rovnymi piileZitostmi pro muze a zeny v CR;

- Top firemni filantrop;

- Obdivovana firma roku;

- Socialng¢ prospésny podnikatel roku. [1]
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2.9.3 Spoluprace s ostatnimi staty v oblasti CSR
CR by méla i nadale rozvijet spolupraci s dal§imi zemémi (nejen ¢lenskymi zemémi
EU), at’ jiz pti feSeni konkrétnich spolecenskych problému, ¢i pii vyméné osvédcenych

postupti a znalosti v této oblasti, a to jak na narodni, tak i regionalni trovni. [1]

2.10 Jak vypada skutec¢na spole¢enska odpovédnost firem?

Vyzkum neziskového sdruzeni Business Leaders Forum uvadi nékolik divodl, proc¢
neni az takové zapojeni firem do konceptu spolecenské odpovédnosti, jak by se
ocekavalo. CSR aktivitdim brani nedostatecna podpora statu (legislativa, byrokracie),
firmam na né€ chybi cas, prostiedky a kvalifikovani lidé. CSR aktivity nemaji dostatek
uznani, a tak chybi i tlak vefejnosti na jejich pofaddani. Pfesto je zaznamendn posun
v mySleni manazeri a zmény v systému fizeni. RozSifuje se skupina lidrQ, ktefi se

neboji podélit o své tspéchy a zkusenosti s konceptem CSR. [12]

Jako ptiklad si mizeme uvést pro nas urcité¢ znamou firmu Avon. Mezi jeji nejznamé;jsi
CSR cinnosti patfi boj proti rakoviné prsu. Prodejem symboll s riZovou stuzkou a
pochody proti rakoving za 15 let na dobrou véc vydélala 71 milionti korun. Myslenka
boje proti rakoving prsu se ve firmé Avon Cosmetics zrodila jiz v roce 1992. Matetska
firma v USA tehdy ¢innost v této oblasti zahajila zaloZenim Fondu pro zdravi zen, mezi
jehoz aktivity patfil pravé i boj proti rakoving. Ceska pobotka Avonu se do kampané
zapojila v roce 1997 prodejem produktu s ruizovou stuzkou. Mezi dalsi kampané Avonu
muzeme uvést napt. Avon linku, sponzoring vyhodnoceni screeningovych dat nebo
Zeny zendm. CSR akce maji obrovsky vyznam pro vefejnost i pro firmy. Dobro&innost

se jim mnohonasobné vraci. [13]

2.10.1 Norma ISO 26 000 — Spolecenska odpovédnost firem

Na konci roku 2010 byla vydana necertifika¢ni norma ISO 26 000, ktera se zabyva
spolecenskou odpovédnosti firem (CSR) ze soukromého i vetejného sektoru. ISO
26 000 tvoii souhrn doporuceni a pokynd k zdkladnim principim spolecensky

odpovédného chovani. Ryze dobrovolnd norma se v sedmi kapitolach postupné
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zabyva: organizaci a managementem, lidskymi pravy, pracovnimi podminkami,
Zivotnim prostiedim, korektnim podnikanim, pé¢i o spotiebitele a zapojenim a
rozvojem mistnich komunit. Mezinarodni norma ISO 26 000 ma organizacim pomoci
prispét k trvale udrzitelnému rozvoji a inspirovat je k aktivitam, které jdou nad ramec

souladu s legislativou. [14]
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3. Cil prace a metodika

3.1 Cil préace
Cilem bakalaiské prace je popsat aktualni pfistupy a opatieni obchodnich podniki
Vv oblasti spolecenské odpovédnosti podniku a provést pruizkum vlivu téchto opatieni na

nakupni chovani.

Po nastudovani literatury o spoleenské odpovédnosti, jsem stanovila nasledujici
vyzkumné otazky, na které se budu snazit vlastnim vyzkumem odpovédeét:
1. Jaké povédomi maji spotiebitelé o konceptu CSR?

2. Jakou roli hraje CSR v nakupnim chovani spotiebitelt?

3.2 Cilova skupina

Vlastni vyzkum budu provadét prostiednictvim elektronického dotazovani. Zvolila jsem
tuto volbu kviili rychlejsi navratnosti odpovédi a také nasledné snadn€j$imu zpracovani
dat. Dotazniky rozeslu alesponn 300 respondentiim, aby navratnost odpovédi byla co
nejvyssi. Respondenty budu vybirat nahodilym zptsobem, konkrétné metodou kvétniho
vybéru, protoze cilem je ziskat vyvazeny pocet dotazniki od zen i od muzi, ale také
priblizné stejny pocet od odlisnych vékovych kategorii. Proto, abych méla stejny pocet
dotazniki od odlisnych vékovych kategorii, jsem stanovila takové kategorie, aby se

vyzkumu mohli zacastnit jak lidé do 25 let, tak 1 lidé ve v€ku 66 let a vice.

3.3 Metodicky postup

1. Studium odborné literatury
2. Sbér a utfidéni sekundarnich dat
3. Provedeni vyzkumu a analyza ziskanych dat

4. Navrh opatteni
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Pro ziskdni vstupnich dat, potfebné pro zodpovézeni vyzkumnych otdzek, pouziji
metodu kvantitativniho vyzkumu, konkrétné dotazovani. Kvantitativni vyzkum

specifikuje Kozel a kol. nasledovné [15]:

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskdvanim Gdaja o ¢etnosti vyskytu néceho, co jiz
probéhlo nebo se d&je pravé nyni. Uéelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelné

¢iselné udaje.

Kvantifikace je myslenkovy proces, ktery slouzi k tomu, abychom mohli udaje
vypovidajici o kvalit¢ méfit, kvantifikovat, pievést na kvantitu. Pii tomto procesu se
predevsim rozhodujeme, které kvantifikovatelné¢ udaje a pomoci kterych vyzkumnych

pfistupt, analyz je mizeme ziskat.

3.3.1 Proces dotazovani
Kozel a kol. v jednotlivych bodech popisuji, co bychom neméli opomenout a na co

bychom se méli zaméfit pfi dotazovani. Jednotlivé body si nasledné vysvétlime [15]:

. Priprava dotazovani

V prvni fazi zjistujeme, na co se budeme ptat. Odpovéd’ ziskame z definice problému a
cile vyzkumu. Cile kvantifikujeme pomoci pozadavkd na informace. Vypracujeme
proto seznam informaci, které je tfeba zjistit pro dosazeni cilli. Nachazeji se zde

zékladni otdzky a klicova slova.

« Principy spravného dotazovani

Béhem dotazovani muize vzniknout mnoho problematickych situaci, které vedou
k chybam znehodnocujicim zjisténé vysledky. Castou pii¢inou chyb zptisobenych
respondenty byva cCasovy tlak (spé€ch) nebo unava respondenta. Existuje cela fada
navodu, jak se vyvarovat uvadénych chyb a provadét spravné dotazovani. Za hlavni

principy dotazovani se obecné povazuji:

princip potvrzeni osobnosti respondenta — vytvotit dojem, ze odpovédi respondenta

jsou velmi dilezité. Zjistované udaje musi byt dostatecné srozumitelné a jasné.
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princip pfijeti osobnosti tazatele (personifikace) — tento princip se uplatiluje pfi
dotazovani pisemném ¢i elektronickém, kdy respondent si pod otazkami

personifikuje urcitou osobu a vyvozuje vlastnosti této virtualni osoby.

princip pfijeti tématu — vytvoreni dulezitosti tématu jak u respondenta, tak u
tazatele. Vytvafi potfebnou atmosféru, uréitou miru zodpoveédnosti, povinnosti drzet
se tématu, odstrafnuje ironii a vtipkovani u jedinct, kteti k nému pfi odpovidani maji

sklon.

« Plin vybéru vzorku

Aby dotazovani splitovalo v§echna pravidla pro zdarny prub¢h i aplikaci doporuceni do
praxe, je nutné spravné urcit vybérovy vzorek (soubor) respondenti. Vybérovy vzorek
pfi dotazovani zastupuje vlastné cely zakladni soubor. Proces vybéru vzorku sleduje
predevsim tfi zakladni kroky: vybrat ramec vzorku (koho), ur€it techniku vybéru vzorku

(jak), stanovit velikost vzorku (kolik).

. Konstrukce otazek

Neexistuje presny navod spravné konstrukce otazek. Konkrétni podoba otazky zalezi na
informacich, které nam maji poskytnout odpovédi na otazku. Vyznamnym métitkem
spravné konstrukce otazek je proto informacéni hodnota otazky. Nasi snahou by mélo
byt, aby nasim otazkam respondent porozumél, byl schopen a pfedevS§im ochoten na né

odpovedét.

. Kontrola a uprava udaji
Nejprve provétime dvé vlastnosti shroméazdénych udajii, které mohou vyznamné
ovlivnit dal$i vyzkumnou préci:

validita udaji — ptesnost;

reliabilita udaji — spolehlivost, pravdivost.
Proto provadime dva druhy kontrol. Prvni je kontrola tUplnosti a Ccitelnosti.

Rozhodujeme se, zda budeme kontrolovat vSechny udaje (dotaznik) nebo vybereme

nahodné jen nékteré. Pokud neni zpracovavan mnohatisicovy vzorek respondentti, meli
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bychom provéfit vSechny udaje. Pouze takova kontrola ndm zaru¢i nezkresleni
vyslednych vystupti vyzkumu. Logickd kontrola zkoumd, zda respondent odpovidal
pravdivé a tazatel sbér udaji skutecné provadél. Vénuje se také problematice
neutralnich odpovédi, které nabizely moznost odpovédét neutrdln€é (nevim, nemam
nazor). Protoze zpravidla nemame moznost zjistit, jaké divody respondenta vedly
K témto neuréitym odpovédim, zvazujeme, zda ma smysl, abychom dotazniky téchto

respondentt dale zkoumali.

V priibéhu sbéru dajii dochdzi k mnoha moznostem vzniku chyb. Které mohou vyrazné
znehodnotit jisténé vysledky. RozliSujeme dve hlavni skupiny chyb. Vybérové chyby se
dopoustime vzdy, kdyz nesbirdme udaje od vSech respondentli zdkladniho souboru.
Nevybérové chyby jsou chyby, které zplisobuji nésledné a zkreslené vysledky vyzkumu.
Odpovédi respondenta mohou byt napt. netplné, Spatné Citelné, nebo na prvni pohled

nelogické a nespravné.

o Analyza udaju
Abychom se dostali ke kvalitnim zavérim a vyuzitelnym doporucenim pro dalsi
rozhodnuti, provadime nasledn¢ analyzu udajt. Zpravidla za¢indme tim, Ze analyzujeme
vysledky kazdé otazky (proménné). Teprve na zdkladé téchto vysledkli pokracujeme
V hlubSich analyzach, které zkoumaji odpovédi nékolika otdzek dohromady ¢i
jednotlivych skupin respondentli. Postupné zjist'ujeme:

- Cetnost (vyskyt) zjisténych odpoveédi;

- turoven (polohu), variabilitu (proménlivost) a rozlozeni (pribéh) zkoumanych

znak;

- zavislosti mezi proménnymi.

« Interpretace vysledku

Interpretace dajii predstavuje pievedeni vysledkl analyzy do zavéri a doporuceni
nejvhodnéjsiho feSeni zkoumaného problému. Pfi interpretaci se snaZime pomoci
slovniho vyjadfeni navrhnout konkrétni doporuceni, kterd by méla mit logickou

strukturu a vychézi ze zadani a cile vyzkumu. Ciselné hodnoty uvadime do tabulek, ve

30



kterych prezentujeme konecné vysledky. Pokud je to mozné, vyuzivame vzdy grafické

zobrazeni pro lepsi interpretaci vysledkd.
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4. Analyza ziskanych dat z vlastniho zkoumani

Pro ziskéani vstupnich dat jsem zvolila metodu dotazovani prostfednictvim elektronicky
zasilanych dotaznikt, kvtli rychlejSimu ziskavani dat a pro naslednou snadnéjsi praci
s daty. Mnou vytvofeny dotaznik obsahoval celkem 16 otazek, které bych mohla
rozdelit do tfi ¢asti. Prvni Cast otdzek byla pro ty respondenty, ktefi se uz o spolecenské
odpovédnosti nékdy dozvéde€li, maji s ni zkuSenost apod. Abych tyto respondenty od
sebe odlisila, pouzila jsem v tvodu filtracni otazku. Druha ¢ast otazek byla urena uz
pro vSechny respondenty (i pro ty, ktefi nevédéli, co si pod pojmem spolecenska
odpovédnost maji predstavit. S timto pojmem byli mnou seznameni, aby mohli
postupné jednotlivé otazky zodpoveédét). Na zavér dotazniku jsem uvedla treti cast
otazek, a to strukturu dotazovaného vzorku. Pfed zahajenim samotného dotazovani jsem
dotaznik otestovala na nékolika respondentech s cilem zjistit, zda je dotaznik
srozumitelny a jestli obsahuje néjaké chyby, nedostatky, které by byly téeba doplnit,
popiipadé opravit. Samotny sbér dat probéhl v mésicich leden a tnor. Nasledné
vyhodnoceni dotazniku rozdélim do dvou ¢asti. Do prvni €asti zahrnu tfidéni prvniho
stupné, kde popiSu odpovédi respondentll z jednotlivych otazek. Dalsi ¢ast bude
zam¢efena na tfidéni druhého stupné pomoci kontingenénich tabulek, kde popiSu

zavislosti mezi danymi otazkami, které z celého vyzkumného Setieni vyplynou.

4.1 Vyhodnoceni jednotlivych otazek

Pomoci nahodilého vybéru jsem oslovila celkem 347 respondentli. Navratnost
jednotlivych dotaznikd dosahla poétu 221 respondentti (64 %) z toho 133 odpovédi
patfilo Zenam a 88 odpovédi patfilo muzim. Snazila jsem se dotazniky rozesilat mezi
vekovou kategorii ,,66 let a vice®, ale také rovnomérné mezi muze a zeny, abych méla
stejnomérny pocet navracenych dotaznikl jak od zen tak muzi. Navratnost vSak byla
vy$$i u Zen nez u muzi a také vy$$i u nékterych vékovych kategorii ve srovnani

s ostatnimi. Podivejme se tedy na vysledky jednotlivych otazek z dotazniku.
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o Otazka €. 1 Znate koncept spolecenska odpovédnost podniku?

V grafu ¢. 1 doséahla nejvétsiho zastoupeni odpoveéd’ ,,neznam®, a to 43 %. Celkem 36 %
respondentli odpovidalo na tuto otazku odpovédi ,,spise nezndm®. Tyto dvé odpovedi uz
samy o sob¢ pfedstavuji % vSech odpovédi (necelych 80 %). Protipol na tuto otdzku
odpovédi ,,velmi dobfe znam* zvolilo celkem 4 % respondentl. Neni to ani 10 lidi ze
vSech respondentti a spolu s odpovédi ,,spiSe znam* tvotfi dohromady 21 %, neboli
zbyvajici % vSech odpovédi. Z této uvodni otazky milzeme usoudit, ze pojem
spolecenskd odpovédnost neni mezi spotiebiteli, az na opravdu par vyjimek, viibec
znamy.

Graf ¢. 1 Znalost konceptu spolecenskad odpovédnost (n=221)

spiSe neznam

o / 36 %
spiSe znam

17%

velmi dobfe zndm
4%

neznam
43 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsimi ¢tyfmi otazkami pokracovali ti respondenti, ktefi v prvé otdzce zvolili odpoved’
,velmi dobfe zndm* nebo ,,spiSe znam®. Je to z toho diivodu, ze jsem se chtéla zamétit
jenom na ty respondenty, kteti se setkali se spoleCenskou odpoveédnosti at’ uz ve skole,
pii praci, pfi hledani na internetu €1 jinym zptisobem, a co si praveé oni piedstavuji pod
pojmem spolecenskd odpovédnost, jaké maji znalosti o spoleCenské odpovédnosti a
jestli pravé jejich znalosti o spolecenské odpovédnosti nejsou klamavé. Téchto
respondentll bylo pouze 46. Ostatni byli mnou sezndmeni s pojmem spolecenska
odpovédnost a priklady aktivit, které napt. muze firma vyvijet, aby se chovala
spolecensky odpovédné, a nasledné pokracovali Sestou otazkou a dal, kde uz byly stejné

otazky pro vSechny respondenty dotaznikového Setieni.
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. Otazka ¢. 2 Uved’te prosim, jak byste ve stru¢nosti spolecenskou odpovédnost
podniku charakterizoval/a?
V této otazce nejCastéji respondenti charakterizovali spoleCenskou odpovédnost jako
zpusob vedeni firmy podle zvlastnich etickych kodext s cilem zaméfit se predevsim na
Skoleni a vzd€lavani zameéstnanct dané firmy a spolupracovat nejen se stavajicimi, ale i
s novymi obchodnimi partnery. Tato odpovéd’ doséhla 50 %. Jako druhou nejpocetné;jsi
charakteristiku pro spolecenskou odpovédnost s Cetnosti 28 % vypisovali respondenti
ekologii spojenou i s vyrobou ekologicky Setrnych vyrobkl a udrzovani, nezne¢istovani
a podpora zivotniho prostiedi. Nedilnou soucasti spolecenské odpovédnosti jsou
samoziejm¢ charity, dobro¢inné akce, nadace, sbirky, kterymi pravé firmy pomahaji
ziskat penize pro nemocné, postizené déti apod. Tuto charakteristiku uvedlo pouze 15 %
respondentll. Myslim si, Ze mnozi respondenti znaji firmy, které ¢ast svého zisku vénuji
na dobroc¢inné akce, ale spis$ to vnimaji jako zviditelnéni firmy na trhu nebo jako takovy
jednorazovy prispévek (nic dlouhodobého, firma jenom pfispéje na nadaci a tim konci).
Nevedi ale, Ze se jednd o spolecenskou odpovédnost, popiipadé ze tuto skutecnost
mohou pod pojem spolecenskd odpovédnost zafadit, a ze firma toto vse kona
dobrovolné z vlastni vile jako souast ostatnich béznych ¢innosti ve firm¢ v ramci
sveho podnikéni. Zbyvajicich 7 % respondentt uvedlo, Zze spoleCenska odpovédnost je
napf. zvySeni duvéryhodnosti firmy nebo naopak, ze firma svou ¢innosti svym
zptisobem Skodi obcantim, ktefi v dané lokalit¢ bydli napf. tim, Ze je firma pii své
vyrobé hlu¢nd, znecistuje Zivotni prostiedi, a tudiZ nese spoleCenskou odpovédnost za

tyto vlivy v dané lokalité.
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Graf ¢. 2 Charakteristika spolecenské odpovedi (n=46)
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Zdroj: vlastni zpracovani

o Otazka ¢. 3 Uved’te prosim zdroj informaci, ze kterych jste se o spole¢enské
odpovédnosti dozvédél/a?
Informace o spolecenské odpoveédnosti miizeme zjistit z riznych zdroji, proto i v této
otazce mohli respondenti zvolit vice odpovédi, a tudiZ i procentudlné vysledky presahuji
100 %. Na prvni pohled z grafu vidime, Ze nejvice jsou o spoleCenské odpoveédnosti
respondenti informovéni zinternetu. V dne$ni dob&é je internet pouzivan pfi
kazdodennich ¢innostech. Spise bych byla piekvapena, kdyby se pravé internet jako
zdroj informaci umistil na poslednich mistech. O dvé procenta méng, neboli 50 %
respondentll, se o spolecenské odpovédnosti dozveédéli pii studiu nebo z odborné
literatury. ,, Tisténa média“ jako zdroj informaci oznacilo 30 % respondentd a ,,jiny
zdroj* uvedlo 20 % respondentii. Mezi jinymi zdroji respondenti uvadeli osobni
zkusenost se spolecenskou odpovédnosti béhem pracovni ¢innosti, nebo se zminili o
podniku, kde pracuji, ktery se pravé chova spolecensky odpovédné. Nejméné (pouhych

11 %) respondentl oznacilo jako zdroj informaci odpoveéd’ ,.televize, rozhlas®.
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Graf ¢. 3 Zdroje informaci o spolecenské odpovednosti (n=46)
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Zdroj: vlastni zpracovani
o Otazka ¢. 4 Vzpomenete si na firmu, ktera se konceptem spolecenska

odpovédnost zabyva?

Navzdory tomu, Ze respondenti v pfedchozich otazkdch oznacovali kladné odpovédi o

spoleCenské odpovédi a popisovali ji vlastnimi slovy v nékolika vétach, jednoznaéné

V této otazce zvitézila odpovéd’ ,,neznam spoleensky odpovédnou firmu®. V ostatnich

ptipadech se nejcastéji respondenti shodli na spolecensky odpovédnych firmach jako

jsou napt. E.ON Energie, a.s., CSOB nebo Robert Bosch, s.r.0. a zbylé odpovédi byly

vypsany pouze jednim respondentem, ty jsou zahrnuté do kategorie ,,ostatni*. Jsou zde

napt. firmy IKEA, Vodafone Czech Republic, a.s., T-mobile-Cech Republic, a.s. nebo

KPMG, s.r.o.

Graf ¢. 4 Priklady spolecensky odpovédnych firem (n=46)
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. Otazka ¢. 5 Jaké aktivity (Cinnosti)) tykajici se spoleéenské odpovédnosti
podniku podle Vés vyvijeji obchodni podniky?
V této dalsi oteviené otdzce mohli respondenti sami vypisovat piiklady aktivit, které si
mysli, Ze spolecensky odpovédnd firma vyviji. Odpovédi jsem rozd€lovala podle
jednotlivych pilitd spoleenské odpovédnosti tj. environmentdlni, ekonomicky a
socialni pilit. Respondenti, kteti nevédeéli, jaké aktivity spolecensky odpovédna firma
realizuje, nebo uvedli, Ze neprovozuji zadné aktivity, byli zafazeni do kategorie
,»ostatni“, kterd dosahla 11 %. Nejvyssi pocet odpovedi respondentli tvofily napt. tfidéni
odpadu, pouzivani recyklovaného papiru, prodej Fair Trade vyrobkll nebo zlepSovani
energeticky Gsporného opatieni. VSechny tyto odpovédi patii do environmentalniho
pilite, ktery ziskal 39 %. Jako dalsi aktivity, spadajici do socidlniho pilife, uvedli napft.
charitativni pfispévky nebo péce o své zaméstnance (poskytovat jim vzdélani,
proskolovat je apod.). Tato oblast dosahla 33 %. Nejmensiho podilu ze vSech tiech
pilifu ziskala ekonomicka oblast tj. 17 %. Do této oblasti jsem zafadila odpovédi napt.
udrzovani pozitivnich vztahli s obchodnimi partnery a zlepSovani podminek etiky

v podniku.

Graf ¢. 5 Aktivity spolecenské odpovédnosti (n=46)
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Zdroj: vlastni zpracovani
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. Otazka ¢. 6 Je pro Vas diilezité, zda obchod, kam chodite nakupovat, se chova
spolecensky odpovédné?

Hned v prvni otazce jsem se setkala s pievaznou vétSinou odpovédi o neznalosti
spolecenské odpovédnosti. Kdyz jsem ale vSechny respondenty pfed touto Sestou
otdzkou seznémila s charakteristikou spolecenské odpovédnosti, tedy jaké aktivity by
méla firma vytvaiet, na co by se méla zaméfit, odpovédi se zcela obratily v Kladné.
Myslim si, Ze celkové pojem spolecenskd odpoveédnost neuspél u vétSiny respondentii
Z toho duvodu, protoze toto spojeni napi. nikdy neslySeli nebo danou charakteristiku a
aktivity firmy by vibec nezatadili pod pojem spoleCenska odpovédnost. Po zjisténi
informaci, na jaké ¢innosti by se méla firma zamétovat napt. na zivotni prostiedi, péce o
zaméstnance nebo rizné piispévky nada¢nim fondim, je pro 24 % respondentl velmi
dulezité, aby obchod, kam chodi nakupovat, se choval spolecensky odpovédné a pro
49 % je otazka chovani spolecensky odpovédného obchodu spise dulezita. Uz tyto dvé
odpovédi tvoti necelé % vsech odpovédi. Zbylou ¢tvrtinu tvoii odpovédi, kde pro 21 %
respondentl spolecensky odpovédné chovani podniku spise dilezité neni a pro 6 %
diilezité viibec neni. Unikovou odpovéd’ ,,nevim* zadny respondent nezvolil.

Graf ¢. 6 DiileZitost spolecensky odpovédného podniku (n=221)
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o Otazka ¢. 7 ZjisStujete si pfedem informace o obchodé, kam se chystate
nakupovat, zda je spole¢ensky odpovédny?
Pro pfevaznou vétSinu respondentl jsou dulezité tyto znaky: mam potiebu koupit si
zbozi — jdu do nejbliz§iho obchodu, do obchodu, ktery mi byl doporucen, do obchodu,
kde je zbozi zvyhodnéné oproti ostatnim obchodiim, apod. — vybrané zbozi si koupim.
Informace o obchodu hleddm v pievazné vétSiné proto, abych zjistila, co si v daném
obchodu mohu koupit. Mizeme si to také potvrdit nasledujicimi vysledky z grafu, kde
50 % respondentt si nikdy nezjiStuji informace o tom, zda je obchod spolecensky
odpovédny, a 38 % respondentii si informace spiSe nezjiSt'uji. Pouze 2 respondenti

(1 %) si informace vzdy zjistuji a 11 % respondenti si informace spise zjist'uji.

Graf ¢. 7 Zjistovani informaci o spolecensky odpovedném obchodé (n=221)
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Zdroj: vlastni zpracovani

o Otazka ¢. 8 Vybirate si prodejnu pro sviij nakup podle toho, zda je zapojena do
konceptu spolec¢enska odpovédnost?
V této otazce nastava podobna situace jako v piedchozi otazce. Vétsina respondentt si
jde nakoupit zbozi do obchodu, aniz by védéli, ze se chova spolecensky odpovédné, a
predevsim fakt, Ze obchod se nechova spolecensky odpovédné, je neodradi si zde
nakoupit potiebné zbozi. Podivejme se konkrétné na vysledky v nasledujicim grafu.
41 % respondentt si spiSe nevybiraji prodejnu podle toho, zda je zapojena do konceptu
spolecenské odpovédnosti. Hned druhou nejpocetnéjsi odpovédi byla odpoveéd ,,nikdy*,

zvolena 29 % respondentti. Celkem nam tyto dvé odpovédi tvoii nadpoloviéni vétSinu.
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Respondentd, ktefi si spiSe vybiraji obchod podle toho, zda je zapojeny do konceptu
spoledenska odpovédnost, je pouze 12 %. Zadny respondent nezvolil odpovéd’, Ze si
vzdy vybira obchod podle toho, zda je zaméfeny na spolecenskou odpovédnost, a 18 %

respondentl zvolilo inikovou odpovéd’ ,,nevim/ nevnimam to*.

Graf ¢. 8 Vyber spolecensky odpovédné prodejny (n=221)
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Zdroj: vlastni zpracovani

« Otazka ¢. 9 Jak jsou uvedené faktory, pri vybéru zbozi kazdodenni spotieby,
pro Vas dilezité?

Do jaké miry je pro respondenty spolecenskd odpovédnost dilezitym ¢i nedilezitym

faktorem, jsem zjistovala v otdzce ¢. 9. Spolu se spole¢enskou odpovédnosti jsem

zahrnula i dalsi faktory, které by mohly hrat roli v dilezitosti pti nakupu jednotlivymi

respondenty. Jsou to tyto faktory: cena, kvalita, znacka a design zboZi. Postupné si

jednotlivé faktory popiSeme.

Faktor cena

Hned na prvni pohled je z grafu vidét, ze cena je pro respondenty velmi dulezitym
faktorem, a to celkem pro 94 % respondentt. Pro 33 % je to dokonce velmi dulezity
faktor pfi vybéru zbozi. MoZnost ,,absolutné neduilezité* nezvolil Zadny respondent,
z toho vyplyva, ze pti vybéru zbozi cena vzdy bude hrat roli. Odpovéd’, ze cena neni tak

dilezita, zvolilo 6 % respondentli. Konkrétné tito respondenti zvolili, Ze je pro n€¢ velmi
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dilezita kvalita a znacka, proto jsou ochotni zaplatit za zbozi cenu, kterd ma na trhu své
jméno (zaplati si za znacku) a také svou kvalitu.

Graf'¢. 9 Faktor cena (n=221)

nedulezité
6%

absolutné nedulezité
0%

velmi dulezité
33%

dulezité
61%
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Faktor kvalita

Z nasledujiciho grafu mtzeme vidét jednozna¢nou odpoveéd, Ze kvalita je velmi
dilezitym faktorem. Konkrétn€ pro 62 % je kvalita velmi dileZzity faktor a pro 38 % je
to dulezity faktor. Odpovédi ,nedalezité”, ¢i snad ,absolutné nedllezité“ mezi
respondenty neobstaly. Ani jeden zrespondenti tyto odpovédi nezvolil. Ze vSech

[ 24

zkoumanych faktort je praveé tento faktor pro respondenty nejdilezitéjsi.

Graf ¢. 10 Faktor kvalita (n=221)

nedulezité absolutng nedileZité
0% 0%
dulezité
38%
velmi dulezité

62%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Faktor spolec¢enska odpovédnost

Ani vtéto otazce mezi jednotlivymi faktory u 65 % respondentd spoleCenska
odpovédnost neobstala. Dokonce 11 % respondentii zvolilo moZnost, Ze spoleCenska
odpovédnost je pro n¢ absolutné nedulezitd. Tato odpovéd’ je nejpocetnéjsi ze vSech
zkoumanych faktoru pravé vtomto faktoru - dulezitost spolecenské odpovédnosti.
Kladné odpovédi zvolila o néco vice nez % respondenti. Pro 3 % je spolecenska
odpovédnost velmi dulezitym faktorem a pro 32 % je dulezity. I v této otazce jsme si
potvrdili, ze lidé uptfednostituji jiné faktory pfi ndkupu, nez je samotnad spoleenska

odpovédnost.

Graf ¢. 11 Faktor spolecenskad odpovédnost (n=221)
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Faktor znacka

U tohoto faktoru je dllezitost témét vyrovnana. Pro 52 % je tento faktor nedulezity
(z toho pro 10 % absolutné nedilezity) a pro 48 % je dilezity. Vyplyvaji nam z toho
dv¢ skupiny respondentli. Té prvni zélezi na tom, aby zbozi bylo znackové, a druhé

skupiné na znacce nezalezi, uptednostiiuji radéji jiné faktory nez samotnou znacku.
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Graf'¢. 12 Faktor znacka (n=221)
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Faktor design

Z nasledujiciho grafu mizeme potvrdit, Ze pro 60 % respondentt je dilezité, jak napf.
vyrobek vypada, jeho barevnost ¢i materidlové feseni, a pro 40 % je design nedulezity.
Sice zde pfevazuje kladna odpoveéd, ale odpovédi nejsou az tak jednoznaéné, jako jsme
vidéli u faktoru cena a kvalita. MiZeme ale tvrdit, Ze vétSin€ respondentll zéleZi

pii nakupu zboZi na tom, jak dany vyrobek vypada.

Graf'¢. 13 Faktor design (n=221)
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respondenty je jednoznacné kvalita. Dal§im dualezitym faktorem je cena, podle které
respondenti voli koupi zbozi. Miru nediilezitosti mtizeme charakterizovat ve zbylych
faktorech tj. spolecCenska odpovédnost (CSR), znacka a design, z nichz nejhtife ze vSech
faktorii neboli jako nedilezity faktor pro respondenty se ukazala spolecenska

odpovédnost.

Tabulka ¢. 2 Celkové shrnuti vsech faktorii (n=221)

cena kvalita CSR znacka design

(v %) (v %) (v %) (v %) (v %)
velmi dilezité 33 62 3 5 11
dulezité 61 38 32 43 49
nedulezité 6 0 54 42 31
absolutné nedilezité 0 0 11 10 9

Zdroj: vlastni zpracovani

« Otazka ¢. 10 Jak vnimate, kdyZ firma prodava Fair Trade vyrobky?

Ne vsichni respondenti Fair Trade vyrobky znaji, proto méli moznost v této otazce
vybrat i odpovéd’ ,,neznam Fair Trade vyrobky®. Nejprve si tedy vyhodnotime vysledky
znalosti Fair Trade vyrobku. Pfevazna vétSina Fair Trade vyrobky zna. Konkrétné 69 %.
Zbytek respondentu, tj. 31 %, oznadilo odpoveéd’ ,,neznam Fair Trade vyrobky*. Myslim
si, Ze znalost Fair Trade vyrobki je v dneSni dob& na dobré urovni nebo alespoil lepsi
neZ znalost o spoleCenské odpovédnosti. Spousta lidi vyhledavd a chodi do obchodl
pravé jen za témito vyrobky a vnimaji prodej Fair Trade vyrobka pozitivné. To si
mizeme potvrdit z nasledujiciho grafu ¢. 15. Respondenti, ktefi nezvolili odpovéd
»heznam Fair Trade vyrobky*, méli na vybér jiné odpovédi a zatadili se tim rovnou do
kategorie ,,znam Fair Trade vyrobky*. SpiSe pozitivné¢ vnima prodej Fair Trade vyrobkl
50 % respondentll a velmi pozitivné 33 %. Tyto odpovédi ndm ukazuji, Ze pies ¥4
respondentll jsou rady, Ze obchody nabizeji Fair Trade vyrobky, které si ndsledné
mohou koupit. Vnimaji to pozitivné. SpiSe negativné prodej Fair Trade vyrobkul
oznacilo 2 % respondentli a pro 1 % je prodej Fair Trade vyrobkd velmi negativni.
Oproti kladnym odpovédim jsou to konkrétné pouze Ctyfi respondenti, ktefi nesouhlasi

s prodejem Fair Trade vyrobk v obchodech, kam zfejm¢ dani respondenti chodi
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nakupovat. Jednou z odpovédi byla i moznost nevim/ nevnimam to. Tuto odpoveéd
oznacilo celkem 14 % respondenti. Mohli tuto odpovéd’ oznacit bud’ z toho divodu, ze
prodej Fair Trade vyrobkli nevnimaji pfi svém nakupu ¢i snad nevi, ze obchod, kam
chodi nakupovat, tyto vyrobky prodava, nebo naopak nechtéli zvolit odpovéd’ ,,nezndm
Fair Trade vyrobky*, aby nepfedstavovali neznalce, a proto radé€ji oznacili neutralni

odpovéd.

Graf ¢. 14 Znalost Fair Trade (n=221)
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Graf'¢. 15 Prodej Fair Trade vyrobkii (n=221)
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o Otazka ¢. 11 Jak vnimate, kdyZ sortiment zboZi zahrnuje i ekologicky Setrné
vyrobky (pratelské k Zivotnimu prostredi)?
Pokud se opét v této otdzce zaméfime nejprve na znalost ekologicky Setrnych vyrobkii,

vysledky jsou jednoznacné. Z grafu €. 16 vidime, ze 92 % respondentii zna ekologicky
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Setrné vyrobky a pouhych 8 % tyto vyrobky nezna. Z nasledujiciho grafu ¢. 17 mizeme
tict, ze kdyz respondent v obchod¢ pti svém nékupu objevi ekologicky Setrné vyrobky,
vnima to pozitivné. Konkrétné 44 % vnima prodej ekologicky Setrnych vyrobkl spise
pozitivné a dokonce 50 % vnima prodej vyrobkl velmi pozitivné. Zaporné odpovédi na
tuto otazku oznacila (tj. prodej ekologicky Setrnych vyrobkd vnimaji spiSe negativng)
pouze 2 % dotazanych. Odpovéd’ ,,velmi negativné* neoznacil zadny respondent. Jako u
piredchozi otazky méli respondenti moznost zvolit neutrdlni odpovéd. Tuto tedy

»hevim/ nevnimam to*“ oznacila pouhd 4 % respondenti.

Graf'¢. 16 Znalost ekologicky Setrnych vyrobkii (n=221)
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Graf ¢. 17 Prodej ekologicky setrnych vyrobkit (n=221)
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o Otazka €. 12 Vnimate pozitivné, kdyZ firma zaméstnava handicapované lidi?

Nedilnou soucasti spolecenské odpovédnosti je také podpora handicapovanych lidi.
Podle mého nazoru v dnesni dobé existuje spousta firem, které zaméstnavaji
handicapované lidi, a v n€kterych podnicich tvoti dokonce tato skupina pies 50 % vSech
jejich zaméstnancii. Samoziejmé jejich zapracovani muize trvat o néco déle nez u
béznych zaméstnanct, ale pak tito postizeni lidé ke své praci pristupuji pravé vice
zodpoveédné nez bézni zaméstnanci, protoze si své prace vazi a jsou radi, ze dostali
moznost pracovat v dané firmé. O zapojeni handicapovanych lidi ve firmé respondenti
bezesporu odpovidali kladné. Celkem 54 % vnima jejich zapojeni ve firmé velmi
pozitivné a 39 % spiSe pozitivné. Zapornou odpoveéd’ nezvolil ani jeden respondent,

pouze 7 % tvoii odpovéd’ ,,nevim/ nevnimam to*.

Graf ¢. 18 Handicapovani lidé ve firme (n=221)
spiSe pozitivng
39%

spiSe negativné

0%
velmi negativné
0%
nevim / nevnimam to
7%
velmi pozitivné
54%

Zdroj: vlastni zpracovani

o Otazka ¢. 13 Myslite si, Ze Zeny a muZi maji mit rovné pracovni prileZitosti?

Podle mého nazoru, aby firma byla konkurence schopna, méla by mezi jeji piednosti
(¢i pravidla podnikové kultury) mimo jiné patfit i rovnost pii pfijimani zaméstnanct a
rovnost pifi nasledném ud€lovani zodpovédnosti, pravomoci mezi muze a zeny. Kazdy
muze pfispét ur¢itou mérou k lepsim vysledklim firmy (jak zeny, tak muzi). Spoluprace
muzil a Zen zapficini napf. propojenost, rozlicnost ndzorit na danou problematiku nebo
navrht jak vyfeSit uréity problém. Opét i v této otazce maji se mnou stejny nazor

respondenti, kteti s 48 % souhlasi, Ze Zeny a muzi maji mit vzdy rovné pracovni
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ptilezitosti, a 41 % oznacilo odpovéd’, Ze spiSe by stejné pracovni pfilezitosti méli mit.
Zéaporné odpovédi se zde ale také objevily. Konkrétné 20 respondentii spise nesouhlasi,
aby Zeny a muzi méli stejné pracovni prilezitosti, a celkem 14 z téchto respondentt byli
muzi, ktefi nesouhlasi s timto tvrzenim. Nikdy s timto tvrzenim by nesouhlasili dva

respondenti a Unikovou odpovéd’ ,,nevim* také oznacili dva respondenti.

Graf'¢. 19 Pracovni prileZitosti mezi Zeny a muzi (n=221)
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Zdroj: vlastni zpracovani

 Struktura dotazovaneho vzorku

Na zavér dotazniku méli respondenti zodpovédéet tii identifikacni otdzky tykajici se
pohlavi, véku a nejvy$Siho dosazeného vzdélani. Tyto otazky mi v dal$i casti
vyhodnocovani dotaznikového Setfeni pomohou hloubéji analyzovat jednotlivé
odpovédi. V této Casti kazdou otazku zvlast popisi stejnym zptisobem, jako vSechny

ostatni otazky v dotazniku.

Pohlavi

PrestoZe bylo osloveno vice muzi nez Zen, pomé&r pohlavi mezi témi, ktefi dotaznik
vyplnili, byl nakonec opa¢ny. V tomto ohledu jsou zeny daleko vstficnéjsi, coz
vypovida i z vysledkti v nasledujicim grafu. Z celkového poctu respondentu (221)
dotaznik vyplnilo 133 Zen (60 %) a 88 muzt (40 %).

48



Graf'¢. 20 Pohlavi (n=221)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vék

Prestoze elektronické dotazovani usnadiiuje v nékterych bodech praci nez osobni
dotazovani, mizeme se zde setkat i s problémem. Starsi generace bohuzel nepouziva a
dokonce vét§ina neumi s poéitaCem a nevyuziva internetové sluzby. Z grafu je patrné,
ze mladsi generace s praci na pocitaci zdaleka nemd problém, proto byla i ndvratnost
dotaznikl v téchto vékovych kategorii vEtsi nez u starSich vékovych kategorii. Celkem

53 respondentti (24 %) se zaradilo do vékové kategorie ,,do 25 let“ a stejné tak do

vekové kategorie ,,26 — 35 let*.

Vv nejvyssi vékové kategorii ,,66 let a vice* byla navratnost dotazniki pouze od 19

respondentti (9 %).

Graf ¢, 21 Vék (n=221)
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Vzdélani

Znalost spolecenské odpovédnosti by mohla byt spojena i s nejvy$sim ukoncenym
vzdélanim, proto jsem zafadila i tuto identifikacni otdzku. Nejvice respondentii se
zafadilo do kategorie ,stfedni Skola s maturitou” tj. 47 %. Druhou nejpocetnéjsi
kategorii oznacilo celkem 31 % odpovédi ,,vysoka Skola“. Ve zbyvajicich kategoriich je
zastoupeni respondent niz$i. 15 % respondentli ukoncilo své vzdé€lani na stfedni skole
bez maturitni zkouSky, 6 % na vys$i odborné Skole a dokonce se zde vyskytnul i

respondent, ktery ukon¢il své vzdélani zakladni Skolou.

Graf ¢ 22 Nejvyssi ukoncené vzdeélani (n=221)

zakladni Skola
1%
stiedni Skola bez
vysoka skola maturity
31% 15%

stfedni Skola s
maturitou
47%

vy$$i odborna
skola
6%

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2 Analyza souvislosti mezi odpovéd’mi na jednotlivé otazky

V metodické ¢asti bakalarské prace jsem si stanovila dvé vyzkumné otazky a prave
pomoci nékterych souvislosti mezi jednotlivymi otdzkami se na né¢ pokusim odpovédét.
Prvni vyzkumnou otdzku jsem stanovila takto: Jaké povédomi maji spotiebitelé o
konceptu CSR? Pro zodpovézeni otazky, mame k dispozici tyto vztahy mezi

jednotlivymi otazkami:
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« Vztah mezi znalosti spole¢enské odpovédnosti a mezi pohlavim respondentii

Tato souvislost je zndzornéna v tabulce ¢. 2. Hned na prvni pohled vidime, ze znalost
spolecenské odpovédnosti prevladd u Zen, a to konkrétné 25,5 %. Znalost muzi o
spoleCenské odpovédnosti je zastoupena 13,6 % s pomérné velkym odstupem od
kategorie zen. Opakem znalosti spoleCenské odpovédnosti, tj. oznaceni odpovédi
,»hezndm‘ nebo ,,spiSe neznam®, prevlada u kategorie muzii. Tyto moznosti odpovedi
oznacilo celkem 86,4 % muzl a 74,4 % Zen. Z tohoto vztahu nam tedy vyplyva, Ze vEtsi
povédomi o spolecenské odpoveédnosti vykazuji zeny nez muzi. Zavislost si mizeme
také potvrdit pomoci Pearson chi-kvadrat testu, ktery je znazornén v tabulce ¢. 3.
Vyslednd hodnota 0,03963 je mensi nez 0,05, tudiz mizeme tvrdit, Zze lze zamitnout
hypotézu o nezavislosti dvou proménnych, tj. pohlavi a znalost CSR, a tedy, ze mezi

testovanymi proménnymi existuje s 95% pravdépodobnosti statisticka zavislost.

Tabulka ¢. 3 Pohlavi vs. znalost spolecenske odpovédnosti

Otazka ¢. 1 Znate koncept spolecenska odpovédnost podniku?
pohlavi velmi dobfe znam | spiSe znam | spiSe neznim neznam n
(v %) (v %) (v %) (v %)
muz 11 12,5 33,0 53,4 88
Zena 6,0 19,5 37,6 36,8 133

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka & 4 Pearsoniiv chi-kvadrat test

o Znalost konceptu spolecenska odpovédnost vs. pohlavi respondenti
statisticky test
chi-kvadrat SV. p
Pearsonuv chi-kv. 8,332029 df=3 0,03963
M -V chi-kvadr. 8,921688 df=3 0,03036

Zdroj: vlastni zpracovani

« Vztah mezi znalosti spole¢enské odpovédnosti a mezi vékovou kategorii
Jesté pied spusténim dotazniku jsem pfedpokladala, ze hned na prvni otdzku o znalosti
spolecenské odpovédnosti bude spiSe odpovidat kladné¢ mladsi kategorie. Zda je ma

domnénka spravna, zjistime pomoci vysledkl z dotazniku v nésledujici tabulce €. 4, kde

Cv v
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oznacovali odpovédi, ze spolecenskou odpovédnost bud’ velmi dobfe znaji, nebo spise
znaji a to konkrétné 26,4 %. Dalsi kategorii, tfeti v pofadi podilem kladnych odpovédi,
tvori respondenti ve véku 56 — 65 let celkem 24 %. V nejstarsi kategorii ,,66 let a vice*
zadny respondent kladnou odpoveéd’ neoznacil. Zaporné odpovedi maji uplné obracenou
tendenci. V té nejvyssi vékové kategorii zvolilo tyto odpovédi 100 % respondentti a v té
Ktera nam sestupny zebficek naruSuje, protoze zaporné odpovédi oznalilo 76 %
respondentd, a fadi se tim hned za odpovédi lidi do 35 let a nelze tedy fici, ze povédomi
o spolecenské odpovédnosti klesd s pribyvajicim vékem respondentl. Lze to opét
potvrdit ¢i vyvrdtit statistickym testem dobré shody — Pearson chi-kvadrat testem.
Z tabulky €. 5 je hodnota pravdépodobnosti 0,01583 mensi nez 0,05 a mizeme tedy
tvrdit, Ze mezi testovanymi proménnymi, tj. mezi vékovou kategorii a znalosti CSR,
existuje s 95% pravdépodobnosti statisticka zavislost. Zavérem bychom mohli shrnout,
ze veétsi povédomi mezi vSemi ve€kovymi kategoriemi o spolecenské odpoveédnosti maji

lidé do 35 let.

Tabulka ¢. 5 Vékova kategorie vs. znalost spolecenské odpovédnosti

Otazka ¢. 1 Znate koncept spolec¢enska odpovédnost podniku?
vEkovi kategorie velmi dobfe znam spiSe znam | spiSe neznam neznam n
(v %) (v %) (v %) (v %)
do 25 let 3,8 22,6 41,5 32,1 53
26 - 35 let 9,4 17,0 37,7 35,8 53
36 - 45 let 51 15,4 30,8 48,7 39
46 - 55 let 0 12,5 43,8 43,8 32
56 - 65 let 0 24 36 40 25
66 let a vice 0 0 10,5 89,5 19

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka & 6 Pearsoniiv chi-kvadrét test

statisticky test Znalost spole¢enské odpovédnosti vs. vékova kategorie
chi - kvadrét SVv. p
Pearsonuv chi-kv. 29,05524 df =15 0,01583
M -V chi-kvadr 33,39334 df =15 0,00414

Zdroj: vlastni zpracovani
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« Vztah mezi zdroji informaci o spolecenské odpovédnosti a vékovou kategorii

Jak uz jsem uvedla v prvni ¢asti hodnoceni dotazniku, domnivam se, Ze elektronické
dotazovani, které jsem zvolila pro zjisténi informaci o =znalosti spoleCenské
odpovédnosti, ma své nedostatky pro ty respondenty, ktefi neovladaji praci s pocitacem,
neboli v§eobecné je to obtizné pro respondenty ve vyssi vékové kategorii. Jestli je tato
ma domnénka pravdiva, se dovime pravé z tohoto vztahu, kde se mi nabidla zajimava
souvislost pravé mezi vékovou kategorii a mezi zdrojem informaci, ze kterych se
respondent o spolecenské odpovédnosti dozvédél. Druhd ma domnénka jesté pied

spusténi dotazniku byla, Ze na posledni pfi¢ce se umisti odpoveéd ,televize, rozhlas™

jako zdroj informaci o spole¢enské odpoveédnosti.

Hned na zacatek si milzeme vySkrtnout nejstarSi kategorii, protoZze zde ani jeden
respondent hned v prvé otdzce dotazniku neoznacil odpovéd’ ,,velmi dobie zndm* nebo
,»SpiSe znam* spolecenskou odpovédnost a tudiz mu ani tato otdzka nebyla nabidnuta.
M¢ predpoklady o obtiznosti s praci na pocitaci pro star§i vékovou kategorii jsou ale
mylné, nebot’ 1 ve vekové kategorii ,,56 — 65 let” jednoznacné pievlada jako zdroj
informaci o spoleCenské odpovédnosti internet. Pokud se zamétime na celkové vysledky
vSech zdroji informaci ve vSech vékovych kategoriich, opét ndm prvni pticku obsadil
internet s podilem 52 %, jak vyplyva z grafu ¢. 3. Jako druhy nejcastéjsi zdroj informaci
o spolecenské odpovédnosti povazuji respondenti studium a odbornou literaturu.
Nejvice tuto moznost oznacili respondenti ve dvou nejnizsich vékovych kategoriich,
tj. ,,do 25 let - celkem 34,8 % respondentu, a ,,26 — 35 let” - 41,7 % a dokonce Vv téchto
kategoriich studium pfevaZzuje nad internetem. Z mého pohledu bych ale ocekavala
pfevySeni studia nad internetem ve vétSim méfitku. I mé znalosti o spolecenské
odpovédnosti dostaly svij zaklad i nasledné prohloubeni pii studiu a ostatni nabidnuté
zdroje jsem volila az pii hledani konkrétnich ukolech zadanych v jednotlivych
pfedmétech ¢i pii hledani do teoretické ¢asti mé bakalaiské prace. DalSim zdrojem,
ktery byl nejcastéji respondenty oznacovan, byla tisténd média s nejvétSim zastoupenim
v kategorii ,,56 — 65 let“ — 22,2 %. Nemusel to byt jenom c¢asopis nebo noviny, ze

kterych se o spolecenské odpovédnosti dozveédeli. Jejich znalosti mohou byt také napf.

z reklamnich brozur, letakd ¢&i katalogi. Odpovéd ,,jiné*“ oznaCovalo nejvice
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respondentll ve vékovém rozpéti 36 — 55 let. VSichni vypsali odpovéd’, Ze bud’ pracuji
ve firmé, kterd je spolecensky odpovédnd nebo maji osobni (pracovni) zkuSenost ve
svém zivot¢ se spolecenskou odpovédnosti. Nejméné zvoleny zdroj informaci o
spolecenské odpovédnosti se stala odpovéd’ ,.televize, rozhlas* s 11% podilem. Zde se
ma domnénka potvrdila, pouze jsem odhadovala, Ze tuto odpovéd zvoli maximalné
20 % respondentii, protoze nepovazuji tento zdroj, co se spolecenské odpovednosti tyce,
za dostate¢ny zdroj informaci. V jinych oblastech (oborech, tématech) je tento zdroj
vybornou reklamou a zdrojem informaci pro lidskou populaci, ale z mého pohledu napf.
vétSina firem zabyvajici se spolecenskou odpovédnosti, nevyuzivaji tento zplsob
komunikace slidmi az vtakové mife (dostatenym zptisobem), jako napf. kdyz
informuji lidskou populaci pravé pres tiSténd média nebo pies internet. VSechny
odpovédi respondentll mizeme na zavér shrnout takto: internet je nejvice vyuzivanym
zdrojem informaci o spoleCenské odpovédnosti nejen v nejnizSich vékovych

kategoriich, ale také i pro vékovou kategorii ,,56 — 65 let*.

Tabulka ¢. 7 Vékova kategorie vs. zdroj informaci o CSR

Otazka ¢. 3 Uved’te prosim zdroj informaci, ze kterych jste se o spolecenské
. i odpovédnosti dozvédél/a?
vékova
kategorie ) tlSt?na In,edla - odborna I|_teratura, televize, internet jiné
casopis, letak apod. studium rozhlas n
(v %) (v %)
(v %) (v %) (v %)
do 25 let 17,4 34,8 4,3 30,4 13,0 23
26 - 35 let 20,8 41,7 8,3 20,8 8,3 24
36 - 45 let 20 20 0 30 30 10
46 - 55 let 11,1 33,3 11,1 33,3 11,1 9
56 - 65 let 22,2 0 11,1 66,7 0 9
66 let a vice 0 0 0 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

« Vztah mezi nejvyssim dosaZenym vzdélanim a mezi znalosti spolecenské
odpovédnosti

Dulivod, pro¢ jsem v tomto vztahu porovnavala vék s nejvyS$sim dosazenym vzdélanim,

je ten, ze vetsi znalost spoleCenské odpovédnosti predpokladam u respondentti, kteii

ukon¢ili své vzdélani na vysoké Skole. Z vlastni zkuSenosti i mé seznamovani se
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spolecenskou odpovédnosti zacalo az pii studiu v nékterych predmétech na vysoké
Skole. Na stfedni Skole i mimo ni byl pro mé tento pojem tabu. Z tabulky ¢. 7 je patrné,
ze vetsi znalost spoleCenské odpovédnosti se projevuje u respondentil, kteti ukoncili své
vzdélani na vysoké skole tj. celkem 37,7 % respondentii. Piekvapenim se ale pro mé
stali respondenti, kteti doséhli nejvyssiho vzdélani na stiedni Skole ukoncené maturitni
zkouskou, a ptesto velmi dobie znali nebo spiSe znali pojem spoleCenska odpoveédnost.
Tyto odpovédi oznacilo 17,5 % respondentli. V nasledujicim vztahu se zaméfim prave
na provazanost nejvyssiho dosazen¢ho vzdélani a zdroje informaci a pokusim se zjistit,
jak se o spolecenské odpoveédnosti dozvédeli - jestli pfi studiu na stfedni Skole c¢i
zjinych zdroji. Posledni skupina s 15,4 % respondent, kterd spolecenskou
odpovédnost spiSe znd, ma ukonené vzdélani na vyssi odborné Skole. Odpovédi
respondentll, kteti ukoncili své vzdélani na stiedni Skole bez maturity a na zékladni
Skole, maji nulové zastoupeni v odpovédich ,,velmi dobie znam* nebo ,,spiSe znam*
pojem spoleCenskd odpovédnost. V zapornych odpovédich nejsou v nékterych
veékovych kategoriich az tak vyrazné rozdily, proto se zaméfim pouze na odpovéd
»hezndm‘ pojem spoleCenska odpovédnost. Na prvni pohled je vidét, Ze s postupné se
zvySujicim dosaZzenym stupném vzdélani, se neznalost o spoleCenské odpovédnosti
snizuje a ma sestupnou tendenci. Lze tedy fici, Ze vztah mezi vzdélanim a znalosti
spoleCenské odpoveédnosti se projevil dle vysledkii ve prospéch respondentli na
vysokych skolach, neboli studenti vysokych kol maji vétSi povédomi o spolecenské

odpovédnosti neZ studenti s niz§im stupném vzdélani.

Tabulka ¢. 8 Vzdelani vs. znalost spolecenské odpovédnosti

Otazka ¢. 1 Znate koncept spolecenska odpovédnost podniku?
vzdélani velmi dobie znam | spiSe znam | spiSe neznam | neznam n
(v %) (v %) (v %) (v %)

zakladni §kola 0 0 50 50 2
stfedni §kola bez maturity 0 0 32,4 67,6 34
stiredni §kola s maturitou 2,9 14,6 38,8 43,7 103
vys$8i odborna $kola 0 15,4 46,2 38,5 13
vysoka $kola 8,7 29,0 30,4 31,9 69

Zdroj: vlastni zpracovani
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« Vztah mezi nejvy$$im dosazenym vzdélanim a mezi zdroji informaci
0 spolecenské odpovédnosti
V predchozim vztahu oznacilo odpovéd’, ze velmi dobfe znaji nebo spiSe znaji pojem
spoleCenské odpovédnost, az 17,5 % respondenttl, ktefi ukoncili své vzdélani na sttedni
Skole ukoncenou maturitni zkouskou. Domnivam se, Ze se o spoleenské odpovédnosti
dozvédéli bud’ na gymndziu, které mize mit SirSi rozpéti vyuky nez jiné stiedni Skoly,
nebo praveé z jinych zdroju jako jsou napf. tisténa média, internet ¢i z osobni (pracovni)
zkuSenosti. Z tabulky €. 8 je vidét, Ze respondenti s nejvysSim dosazenym vzdélanim na
sttedni Skole ukoncené maturitni zkouskou, se nejcastéji o spolecenské odpovédnosti
dozvédéli z internetu — konkrétné 37 % respondenti. Druhy nejéastéji zvoleny zdroj
informaci je odpovéd’ ,,odbornd literatura, studium* s 22,2 %. Je ziejmé, Ze 1 n&které
stfedni Skoly daly svym studentim podnét k sezndmeni se s pojmem spoleCenska
odpovédnost. Na druhou stranu se odpovéd’ ,,odbornd literatura, studium® nemusi
vztahovat ke studiu na stfedni Skole. Respondenti méli volit nejvyssi dosazené vzdélani,
tudiz student vysoké Skoly v druhém ro¢niku se v n¢kterych pfedmétech mohl sezndmit
se spoleCenskou odpovédnosti a jako zdroj informaci oznacil odpovéd ,,odborné
literatura, studium®, ale nejvyssi dosazené vzdélani musel oznacit stiedni Skolu, protoze
vysokou Skolu jest€¢ nedokoncil. Dal$i nejcastéji oznacovanou odpovedi, tj. ,,tiSténa
média — Casopis, letak apod.”, oznacilo 18,5 % respondentl, odpovéd’ ,,jiné*“ 14,8 %
respondentli a pouhych 7,4 % respondentli oznacilo jako zdroj informaci odpovéd’
»televize, rozhlas®. Tento zdroj informaci byl nejméné zvolen jak v porovnani ve vSech
vekovych kategoriich zfeymé z tabulky €. 6, ale také ve vSech kategoriich vzdélani.
Z tohoto vztahu ndm vyplyva, Ze respondenti, jejichz nejvyss$i dosazené vzdelani
na sttedni Skole ukonfenou maturitni zkouskou, se nejCastéji o spoleCenské

odpovédnosti dozvédéli z internetu
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Tabulka ¢. 9 Vzdélani vs. zdroje informaci o spolecenské odpovédnosti

Otazka ¢. 3 Uved’te prosim, ze kterych informacnich zdroju jste se o
spolecenské odpovédnosti dozvédél/a?

Vzdélani tisténa media - | odborna literatura, | televize, | . I

y . . . internet | jiné
¢asopis, letak apod. studium rozhlas by %) n

(v %) (v %) wvoe) | (%0 | V%
zakladni skola 0 0 0 0 0 0
stfedni Skola bez maturity 0 0 0 0 0 0
stiredni §kola s maturitou 18,5 22,2 7,4 37 14,8 27
vysSi odborna skola 0 100 0 0 0 2
vysoka $kola 19,6 32,6 6,5 30,4 10,9 46

Zdroj: vlastni zpracovani

Timto bych ukoncila vSechny souvislosti, tykajici se prvé vyzkumné otazky: ,Jaké
povédomi maji spotiebitelé o konceptu CSR?* a shrnula vyplyvajici skute¢nosti.

Z vyzkumného Setfeni je patrné, Zze povédomi o spoleCenské odpovédnosti je u
nékterych respondentii zifejmé, bohuzel zminuji se o pouhych 21 % respondentl
(konkrétnim poctem 46). U ostatnich respondentll je tento pojem nezndmy (cizi).
Kdybych méla shrnout informace do jedné véty, popsala bych to takto: ,,Koncept
spolecenskéd odpovédnost znaji pfedevsim Zeny nizSiho veku do 35 let, které¢ se o ném

dozvédély pfi studiu nebo hledani na internetu.*

Nasledujici stranky budu vénovat analyze souvislosti tykajici se druhé vyzkumneé

otazky: Jakou roli hraje CSR v nakupnim chovani spotiebitelt?

« Vztah mezi vékovou kategorii a cenou jako faktorem vybéru

Tuto otazku jsem stanovila nejen proto, abych zjistila, jak je na tom spoleenska
odpovédnost mezi ostatnimi faktory pii ndkupu zbozi, ale abych také poté mohla
z vysledkil potvrdit ¢i vyvratit mou domnénku, Ze respondentim do 35 let zaleZi spiSe
na cen¢ nez na kvalité. Celkovy pocet v nejnizsi vékové kategorii ,,do 25 let” je 53
respondentl a pro 52 (98,1 %) z nich je velmi diilezitd nebo dilezitd pravé cena. Pouze
pro jednoho respondenta (1,9 %) v této vékové kategorii je cena nedilezita. Pokud se
podivame na ostatni v€kové kategorie, s pribyvajicim vékem je pocet respondentti, pro

které je cena velmi dilezita ¢i dilezitd, mensi nez u kategorie ,,do 25 let, ale kategorie

57




»06 — 65 let“ je jednoznacné na prvnim misté mezi vSemi vékovymi kategoriemi
Vv téchto kladnych odpovédich, konkrétné zastoupena 100 % respondentd. Ve srovnani
se zapornymi moznostmi odpoveédi jsou tyto dvé kladné odpoveédi v naprosté prevaze.
Maximadlni zastoupeni respondentt, pro které je cena nedilezitd je 15,6 % a dokonce
moznost ,,absolutné nedtlezita“ nezvolilo ani jedno procento respondenti.

Zde byla m4 domnénka nespravna, protoze cena je velmi diilezitd nebo dulezita alespon

pro 80 % respondentil ve vSech vékovych kategoriich.

« Vztah mezi vékovou kategorii a mezi kvalitou jako faktorem vybéru

V piedchozim srovnani jsem se domnivala, Ze faktor cena bude s odpovéd'mi v pievaze
pro respondenty do 35 let neboli pro ty, ktefi jsou ochotni zaplatit za vyrobek co
nejméng, 1 kdyz zbozi neni tak kvalitni (mnozi studenti, mladi lidé hledi vyraznéji na
niz$i ceny nez na kvalitu). V tomto vztahu mezi vékovou Kategorii a faktorem kvalita
jsem se domnivala, Ze respondenti nad 40 let si vyberou drazsi zbozi ale za protihodnotu
zaruky kvality. Podle vysledkl ztabulky ¢. 9 je md& domnénka nespravna, protoze
kvalita je dulezitd pro vSechny vékové kategorie. Na prvni pohled vidime velky zastup
0,0 % v zapornych moznostech odpovédi az na jednoho respondenta (1,9 %). Pro
piesnéjsi zhodnoceni vysledkil rozdélim kladné odpovédi a zaméfim se pouze na ty
respondenty, pro které je kvalita velmi dilezitym faktorem. Po pomyslném rozdéleni se
na prvni pozici umistila vékova kategorie ,,36 - 45 let“ s71,8 % odpovidajicich
respondentli a jen o jednu desetinu méné (71,7 % respondentd) se dalsi pozice ujala
vékova kategorie ,,26 - 35 let”. Nasledujici odpovédi jsou sestupné od vékové kategorie
»6 — 65 let”, pouze u vékové kategorie ,,66 let a vice* je vyrazny rozdil v odpovédich,
kde jen pro jednoho respondenta (1,9 %) je kvalita velmi dilezita.

Kvalita se ukéazala jako velmi dilezity faktor nejenom mezi samotnymi respondenty
vSech vékovych kategoriich, ale také ve srovnani s ostatnimi faktory. Jednoznaénym

vitézem pro vSechny odpovidajici respondenty pii nakupu zbozi je faktor , kvalita®.

58



« Vztah mezi vékovou kategorii a mezi spoleCenskou odpovédnosti jako faktorem
vybéru
Jak je na tom spoleCenska odpovédnost mezi ostatnimi faktory, bylo divodem
stanoveni otazky v dotaznikovém Setfeni: ,,Jak jsou uvedené faktory, pii vybéru zbozi
kazdodenni spotieby, pro Vas dulezité?*. Faktory cena a kvalita v souvislosti s vékovou
kategorii jsem popsala v pfedchozi ¢asti, nyni se zamé&im na faktor ,spoleCenska
odpovédnost®“. Nejveétsi podil respondentti, kteii ptikladaji dtlezitost spoleCenské
odpovédnosti pii svém nakupu, vykazuje vékova kategorie ,,56 — 65 let“ — konkrétné
48 %. Pii snizovani vékové kategorie, maji odpovédi respondentli sestupnou tendenci,
tj. vté nejnizsi veékové kategorii ,,do 25 let“ oznacilo kladné odpovédi 32,1 %
respondentll, avSak nejmensi procentudlni ¢ast (15,8 %) tvoii vékova kategorie ,,66 let a
vice“. Zaporné odpoveédi uz nemaji pravidelny vzrist ¢i sestup v jednotlivych v€kovych
kategoriich, ale pfesto maji tyto odpovédi jedno spolecné. V kazdé veékové kategorii je
oznacilo pres 50 % respondentii. Nejvetsi zastoupeni v kategorii ,,66 let a vice™ s 84,2 %
odpovidajicich respondentti a nejméné oznacenych odpoveédi v kategorii ,,56 — 65 let*
celkem 52 %. Oproti faktorim cena a kvalita v této zéavislosti pfevazuji ve vSech
vekovych kategoriich odpoveédi nedilezitosti faktoru spolecenska odpovédnost, ale na
druhou stranu ve vétsiné kategorii je alespon !5 respondenttl, pro které je spolecenska

odpovédnost dulezitym faktorem pii vyberu zbozi.

« Vztah mezi vékovou kategorii a mezi znackou jako faktorem vybéru

Skutecnost, jestli je pro respondenty znacka vyrobku dilezitad, mizeme opét vidét
v nasledujici tabulce ¢. 9. Pokud se napied zaméfime na ty respondenty, pro které je
znacka dilezitd, jejich nejveétsi zastoupeni s 56 % je ve vekové kategorii ,,56 — 65 let™.
V¢étsi procentualni odstup od této vékoveé kategorie je s 39,6 % v kategorii ,,26 — 35 let*
a v nejvyssi kategorii ,,66 let a vice* s 31,6 %. Zaporné odpovedi jsou opét vyrovnané
kromé dvou kategorii a to kategorie ,,26 — 35 let* zastoupeny 60,3 % a kategorie ,,66 let
a vice* s 68,4 %. Mlzeme tedy fici, ze faktor znacka pii vyberu vyrobku je ve vétsing

veékovych kategorii spiSe nedilezity faktor.
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« Vztah mezi vékovou kategorii a mezi designem jako faktorem vybéru

V této souvislosti jsou uz vidét vyrazngj$i odliSnosti v jednotlivych vékovych
kategoriich, nez tomu bylo v pfedchozim vztahu u faktoru znacka. Rozdélila bych
kategorie na dvé ¢asti, do té prvni bych zaradila respondenty do véku 35 let, pro které
az tak dilezity vzhled vyrobku neni. Jejich odpovédi (nepiesahujici 50 %) nejsou
zanedbatelné, ale oproti druhé ¢asti respondentil, kteti tvoii respondenti od 36 let a vys,
je design dulezitym faktorem pii koupi vyrobku s velkym procentualnim odstupem.
Nejveétsi zastoupeni je v kategorii ,,56 — 65 let™ az 84 % respondenti. Myslim si, Ze tato
druha cast lidi by si malokdy koupila vyrobek, u kterého by neméla moznost ho vidét
napt. koup¢ vyrobku ,,po telefonu®. Aby si vyrobek koupili, pfevazuje u nich libivost,
zajimavost, stylovost dané¢ho vyrobku pravé v momentu, kdy vyrobek vidi a mizou si
ho vzit do rukou. V tomto vztahu jsem zjistila, Ze pro respondenty od 36 let je design

dilezitym faktorem pfi koupi vyrobku.

Pomoci predchozich souvislosti jsem se snazila odpovédét na vyzkumnou otazku:
»Jakou roli hraje CSR v ndkupnim chovani spotiebiteli?* a zjistit, jak jsou jednotlivé
faktory pro respondenty dulezité. Zejména hlavni roli v nakupnim chovani mezi témito
faktory hrala spoleCenskda odpovédnost. Prav€é v porovnani se vSemi faktory se
spolecenska odpovédnost neukazala az tak silnym motivem v nakupnim chovani jako
napt. faktor cena ¢i kvalita. Tyto dva faktory jsou mezi respondenty nezastupitelné a
podstatné pii koupi daného vyrobku, ale ptiblizné€ 3 respondentli podle svého vyjadreni

spolecenské odpovédnosti urcity vyznam a podstatu pii koupi vyrobku ptiklada.
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Tabulka ¢. 10 Vekova kategorie vs. jednotlivé nakupni faktory

faktor

otazka ¢. 3 Jak jsou
uvedené faktory, pri
vybéru zbozi
kaZdodenni spotieby,
pro Vas dulezité?

vékova kategorie

do25let | 26 -351let |36-45let| 46-551let | 56 - 65 let | 66 let a vice
velmi dilezité 37,7% 28,3 % 43,6 % 9,4 % 36,0 % 47,4 %
dilezité 60,4 % 64,2 % 48,7 % 75,0 % 64,0 % 47,4 %
cena nedulezité 19% 7,5 % 7,7 % 15,6 % 0,0 % 53%
absolutné nedileZité 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0% 0,0 %
n 53 53 39 32 25 19
velmi duilezité 58,5 % 71,7 % 71,8 % 65,6 % 68,0 % 53%
dilezité 39,6 % 28,3 % 28,2 % 34,4 % 32,0% 94,7 %
kvalita nedilezité 1,9% 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0% 0,0 %
absolutné nedileZité 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 %
n 53 53 39 32 25 19
velmi duilezité 1,9% 3,8 % 51 % 3,1% 0,0 % 0,0 %
dilezité 30,2 % 30,2 % 30,8 % 37,5% 48,0 % 15,8 %
CSR nedulezité 64,2 % 52,8 % 56,4 % 50,0 % 52,0 % 36,8 %
absolutné nedileZité 3.8% 13,2 % 7,7 % 9,4 % 0,0 % 47,4 %
n 53 53 39 32 25 19
velmi dulezité 57% 1,9% 7,7% 6,3 % 4,0 % 0,0 %
dilezité 472 % 37,7% 43,6 % 46,9 % 52,0 % 31,6 %
znacka nedulezité 39,6 % 52,8 % 43,6 % 40,6 % 32,0% 26,3 %
absolutné nedilezité 75 % 75 % 52 % 6,3 % 12,0 % 421 %
n 53 53 39 32 25 19
velmi dulezité 9,4 % 3.8% 23,1 % 15,6 % 16,0 % 0,0 %
dilezité 35,8 % 453 % 51,3 % 53,1 % 68,0 % 57,9 %
design nedilezité 43,4 % 39,6 % 23,1 % 28,1 % 8,0 % 26,3 %
absolutné nedilezité 11,3 % 11,3 % 2,6 % 3,1% 8,0 % 15,8 %
n 53 53 39 32 25 19

Zdroj: vlastni zpracovani
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5. Navrhy opatieni

Z analyzy vyzkumného Setfeni je zifejmé, ze wurCité povédomi o spolecenské
odpovédnosti spotiebitelé maji, ale podle mého nazoru je tento pojem pro vétSinu
spottebiteli nezndmy a méla by k nim probéhnout vétsi informovanost ze strany firem.
Jsou to pravé spotiebitelé, ktefi ovliviiuji chovani firem a jsou na trhu brani také jako
dalezity hra¢. Zvysenim povédomi o spolecenské odpoveédnosti mezi spotiebiteli se
podniky budou dostavat do popfedi na konkurenénim trhu a také lépe informovani
zakaznici budou volit tyto podniky pti svém nakupnim rozhodovani pro aktivity daného
podniku, ktery je spole¢ensky odpovédnym. Fakt, ze podnik zvysi povédomi o tomto
konceptu, muze nasledné podpofit zpétnou vazbu od zakaznikl a piispét tak k ziskani
dulezitych informaci, jak napt. vnimaji jednotlivé aktivity, které podnik zavedl, kde ma
jesté rezervy a co by mél do budoucna zlepsit, zménit ¢i nové zavést. Proto vyvstava

otazka, jak zlepsit komunikaci prostiednictvim firem ke spotfebitelim?

Internetové stranky

V dnesni dobé se ptedpokladd, Ze v kazdé domadacnosti maji alesponi jeden pocitac.
Nejenom Ze je nezbytnosti ve vSech firmach pifi pracovni ¢innosti, ale napf. i ve
Skolach, kde se uz pfes pocita¢ feSi vSechny zalezitosti, neZ tomu bylo pfed patnacti
lety. Potvrzuji to nejenom &iselné udaje z Ceského statistického tfadu, které uvadim
Vv teoretické Casti, ale také vysledky z mého dotaznikového Setfeni. Nejpocetnéjsi
skupina, tj. 52 % respondentil, se o spolecenské odpovédnosti dozvédéla pravé pres
internet, a to ve vSech v€kovych kategoriich, pouze kategorie ,,66 let a vice” je
internetovymi sluzbami nepoznamenand. Proto by se podniky mély zaméfovat na
internetové sluzby a vyuzivat je jako komunikaci se zakazniky. Jako nejaktualnéjsi
pfipad mé¢ napadd informovanost pres socidlni sit¢. Kdyz pftiSel velky fenomén
Facebook, neuvéritelnou rychlosti se tento koncept rozsifoval po celém svété a zacaly
ho vyuzivat samoziejmé i firmy, instituce, kluby apod., protoze vi, ze zakaznici
Facebook vyuzivat budou a pro¢ je neinformovat pravé touto cestou. Potvrzuje to i

zndmy vyrok: ,,Na§ zakaznik, na§ pan‘, neboli jinymi slovy, aby byla firma Gspé&sna,
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m¢éla by se ptizpisobovat svym zakaznikiim a pouzivat takové komunikacni prostredky,
které vyuzivaji pravé zakaznici. Nemusime ale zlistat jen u socialnich siti, mtizeme se
presunout dnes uz k zékladni véci a to k webovym strankam, které jsou pro nas béznou
zalezitosti (samoziejmosti). Kdyz hledame informace napt. o prodejné, o lékarskych
sluzbach, o statnich institucich apod., kdo znds by si nenaSel cestu k pocitaci a
kontaktu, kde se firma nachazi, jaké ma telefonni ¢islo apod. pravé na internetu. Proto si
myslim, Ze kazda firma by méla mit své webové stranky, kde bude zakazniky o vsem
informovat, a tim myslim i o spolecenské odpovédnosti. Miize se zdat, ze webova
zalezitost firem je jiz ddvno znama véc (nic nového) a vsichni ji vyuzivaji, ale kdyz
konkrétné vezmu spole¢enskou odpovédnost dané firmy, vétSinou na svych webovych
strankach firmy zobrazi: ,,JJsme spolecensky odpovédni.“, ale Zadné bliZ8i informace o
tomto konceptu k dispozici nedaji. Zde si myslim, ze komunikace se z&kazniky neni
dostacujici. Mohly by se na svych strankach zminit napt. o akcich, které¢ ucinili pro
vetejnost, o své ¢innosti, kterou pfispéli ke zlepSeni Zivotnimu prosttedi, o nadacich,
kterym svymi prostfedky pomohli, o zménach ve firm¢, vysledcich, zkuSenostech,
Skolicich programech, které firma poskytla svym zaméstnanciim apod. Sice své ¢innosti
spojen¢ se spoleCenskou odpoveédnosti uvadi ve svych vyro¢nich zpravach, ale tyto
dokumenty nejsou az tak sledovanou zélezitosti jako webova stranka, kde by se mély
vyzdvihnout vSechny aktivity (Cinnosti), a vV ramci spolecenské odpovédnosti by tyto
webové stranky mély byt vice propracované. Jednim z navrhli na webové stranky firmy
by mohla byt diskuze se zdkazniky, co si o angazovanosti firmy ve spoleCenské
odpoveédnosti mysli a naopak co by bylo dobré zménit, vylepsit, zavést pravé z pohledu
zakaznikd, protoze kdyZ je n¢kde jesté misto pro zlepSeni, pro¢ se nezeptat piimo svych
zakazniki. Nejenom Ze budou spokojeni nasi stavajici zakaznici, ale mohlo by to

prispét 1 k ziskani novych zakaznikl a v neposledni fad¢ to prospéje firmée jako takové.

Tisténa média

Myslim si, ze kazdy podnik by mél informovat o svych cinnostech bud ve svém

periodiku, at' uz tydennim nebo mési¢nim, nebo poskytovat jinym periodikim
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informace o déni ve své firmé, jaké Cinnosti béhem roku udélali, co je u nich nového,
¢im pfispéli pro vetejnost a zivotni prostifedi apod. Tim, Ze by se o nich vice psalo at’ uz
ve svych nebo vjinych periodikach, by se znalost a povédomi o spoleCenské
odpovédnosti dostala vice mezi stavajici i budouci zakazniky. Dale by se v ¢lancich o
spoleCenské odpovédnosti mohly uvadét ty firmy, které byly za spolecenskou
odpovédnost ocenény v ruznych kategoriich, protoZze tyto informace - jakd firma, v
jakém roce, v jaké kategorii se umistila v oceniovani za spole¢enskou odpovédnost, jsou
zvefejiiovany pouze té vetejnosti (firmam), které se v této oblasti pohybuji. Proto i tyto
informace v periodikach by dostaly tento koncept vice do povédomi §iroké vefejnosti.
Nemén¢ dulezitou soucasti periodik by mély byt i informace, jak firma zlepSuje Zivotni
prostiedi, co proto déla, ale také informace z oblasti socialni — jaké dobrocinné akce
probéhly za dany rok, na jaké sdruzeni, nadace ptispéla apod. Na druhou stranu ale také
musim zminit znaénou miru nakladu, které by tento navrh pro podniky znamenal. Bylo
by pak ze strany podniku vhodné promyslet, zda by se tento zptisob jako komunikace se

zakazniky vyplatil a bylo by dobré vlozit investici timto smérem.

VSeobecna certifika¢ni znacka

Dal8i navrh zmén, ktery mi z vyzkumu vyplyva, je ten, Ze 50 % respondentil si
nezjistuji informace a 38 % si spiSe nezjistuji informace, jestli je podnik spolecensky
odpovédny pted tim, nez jdou na samotny nakup, ale pravé z téchto respondentl je
61 %, ktefi podle svého vyjadieni berou spolecenskou odpovédnost v tivahu pii svém
rozhodovani o nakupu. Tudiz by bylo vyhodné poskytnout informace spotiebiteli ptimo
na etiketé vyrobku formou vSeobecné certifika¢ni znacky. Jelikoz ale podniky nemohou
zavést certifikaéni znacku, sméfovala bych toto doporuéeni napt. pro Cesky institut pro
akreditaci, 0.p.s., ktery mé pravomoc udélovat certifikace na vyrobky. Mohl by to byt
navod k zamysSleni také pro neziskovou organizaci Business Leaders Forum, ktera se
zabyva mimo jiné nejenom odbornymi vyzkumy, ale také riiznymi projekty jak pro CR,
tak pro zahrani¢i. S touto organizaci by pak mohly podniky spolupracovat na projektu a
podporovat tento projekt na zavedeni vSeobecné certifikacni znacky v ramci zvySeni

povédomi o spolecenské odpovédnosti mezi zdkazniky neboli zlepSeni komunikace
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mezi podniky a zakazniky. Existuje fada oznaceni, které maji informovat spotiebitele,
ze jde napt. o ekologicky Setrny vyrobek, ¢esky vyrobek, bio vyrobek, ze méa oznaceni
Klasa ¢i QZ zaruka kvality apod., pro¢ by nesla na etiketu vepsat certifikacni znacka 0
spolecenské odpovédnosti, ze firma prodejem téchto vyrobkil ¢i pomoci specialni
technologie uskladnéni téchto vyrobki v prodejné podporuje zivotni prostiedi nebo ze
dané procento vydélku z vyrobku jde na dobro¢innou ¢innost v ramci tohoto konceptu,

do kterého je tato firma zaclenéna.

Vyvuziti POP prostredku

Jiny navrh pro podniky, jak informovat zakazniky o spoleé¢enské odpovédnosti, kdyz ne

vyuzitim etiket vyrobkd, je komunikovat se zdkazniky prostfednictvim POP prostiedkti
neboli vymyslet zapojeni sloganu (informace) o spoleCenské odpovédnosti s prodejem
daného vyrobku. Zakaznik si nemusi piimo koupit dany vyrobek, ale kdyz pujde kolem
regélu ¢i samostatné napf. uprostied prodejny designové zajimavého vystaveného zbozi,
pozastavi se, pfecte si informace, mySlenku prodejny apod. a pfi setkani se svou rodinou
¢i znamymi se podéli o informaci, co maji v dané prodejné jiného (odlisného) od

ostatnich, jak to bylo zajimavé a popiipad¢ aby se sam na to Sel podivat.

Cim dal vice se na sténach v obchodech objevuji televizni monitory (LCD displej),
prostiednictvim kterych informuji zakaznika o rtiznych slevach, akénich nabidkach na
dany sortiment. Pravé tyto displeje by se mohly v podnicich vyuzivat i v ramci lepsi
komunikace se zakazniky o spolecenské odpovédnosti. Bud’ by se umistil jeden hlavni
displej (vétsich rozmért) nebo minimalné 2 displeje na nejfrekventovanéjsi mista
prodejny, tj. pokladni zony, cesty, kde se rozhoduje o dal§im sméru obchlizky tzv. cesty
kiizeni nebo umisténi pii hlavnim sméru proudu pohybu. Displeje by zobrazovaly fotky,
videa z riznych dobroc¢innych akci nebo z rozhovort, které jejich manazeti poskytli,
ukazovaly by specialni technologie, které firma pofidila pravé pro podporu zivotniho

prosttedi apod.
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6. Zavér

Podstata spole¢enské odpovédnosti nespociva v natizovani ¢innosti, které musi podnik
striktné dodrzovat, ale spociva ve vlastnim vybéru aktivit (¢innosti). Tento koncept dava
firmam podnét, jak pfenést nové napady, myslenky, iniciativu at’ uz v ekonomické,
socialni ¢i environmentéalni oblasti do svého podnikani. Vyuzivaji ho predev§im ty
firmy, které pochopily, Ze nejde jenom o zisk, ale také o to, jak se firma bude
prezentovat na vetejnosti a do jaké miry bude zodpovédna viic¢i ni. Nezbytnou soucasti
konceptu spolecenska odpovédnost je komunikace se z&kazniky a se stakeholdery,
protoze efektivni komunikaci upozorni na své aktivity a ¢innosti, které v ramci tohoto

konceptu vytvaii. VEétsi povédomi u vefejnosti o tomto konceptu pak posouva firmu

smérem kuptedu a vytvaii si takové hodnoty jako je divéra a dobré jméno u vetejnosti.

V praktické ¢asti mé bakalafské prace jsem pouzila metodu kvantitativniho vyzkumu,
konkrétn¢ elektronické dotazovani. Vyhodnoceni dotazniku jsem rozd¢lila do dvou
¢asti. V prvni ¢asti jsem pouzila tfidéni prvniho stupné, kde jsem popisovala odpovédi
respondentt z jednotlivych otdzek. V dalsi ¢asti jsem se zaméfila na tiidéni druhého
stupné¢ pomoci kontingencnich tabulek, kde jsem analyzovala souvislosti mezi
odpovéd'mi jednotlivych otdzek. V metodické Casti jsem si stanovila dvé vyzkumné
otazky, na které jsem se pomoci analyzovanych zavislosti snazila odpovédét. Z prvé
vyzkumné otazky: ,,Jaké povédomi maji spotiebitelé o konceptu CSR?*, mi vyplynuly
tyto skutecnosti. Podle ziskanych odpovédi je patrné, Ze povédomi o spoleenské
odpovédnosti u nékterych respondentd je zifejmé, jednd se vSak pouze o0 21 %
respondentti. Pro ostatni byl tento pojem cizi. Respondenty poznamenané pojmem
spoleCenskd odpovédnost neboli jiz zminovanych 21 % respondentli si miizeme blize
specifikovat takto. Jsou to piedevSim Zeny niz§iho v€ku, do 35 let, které se o ném
dozvédé€ly pfi studiu nebo pfi hledani na internetu. Abych mohla odpovédét na druhou
vyzkumnou otazku: ,Jakou roli hraje CSR v nakupnim chovani spotiebitela?*,
analyzovala jsem zavislosti i jinych faktorti spolu se spolecenskou odpovédnosti.
Davala jsem na vybér respondentim z péti faktori — cena, kvalita, spolecenska
odpovédnost, znacka a design, u kterych méli vyjadfit sviyj ndzor, jak je pro né dany

faktor dutlezity. Samozifejmé pro mé ucely zde hlavni roli hrala spoleCenska
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odpovédnost a pravé v porovnani s ostatnimi faktory se spolecenska odpovédnost
neukézala az tak silnym motivem v ndkupnim chovani jako napf. cena nebo kvalita.
Tyto dva faktory jsou u pievazné vétSiny respondentii nezastupitelné a velmi podstatné
pii koupi daného vyrobku. O faktoru spoleCenska odpovédnost ale muzeme tvrdit, ze

mu urcity vyznam a podstatu pii koupi vyrobku ptiklada s respondentt.

Pomoci vysledkd z dotaznikového Setfeni a také na zakladé informaci, které jsem
uvedla v teoretické ¢asti, jsem stanovila navrhy opatieni, které by mohly prispét k lepsi
komunikaci mezi z&kazniky a podniky, které se konceptem spolecenska odpoveédnost

zabyvaji.

Myslim si, Ze jednim z cild podniki by méla byt zodpovédnost vuci spoleénosti, protoze
je to prave ona, ktera vyZzaduje od podniku néco navic nehmotného charakteru a podle
toho bude volit danou firmu pro sviij ndkup. Proto by podniky mély o sobé dat vice
védét a udélat prvni krok a pfizplsobit se zakaznikim pravé ony. Aby se mohly
podniky pfizpasobit zakazniklim, musi ale védét, jestli naplanované aktivity (¢innosti)
byly pfinosné a jaké nové aktivity by mohly do budoucna zménit, zavést. A jak lépe
zjistit tyto otazky nez od samotnych zakaznikd tim, ze s nimi bude vice komunikovat.
Na trhu je velmi obtizné ziskat dobré jméno a pro¢ pravé pomoci konceptu spolecenska
odpovédnost se neposunout k lepsimu v ocich spolecnosti a byt tak lepsim nez je jejich

konkurence, kterd je zaméfena jen na svou ziskovost.
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/. Summary

The aim of my thesis was to describe current approaches and measures of business
enterprises in the realm of corporate social responsibility and to conduct a survey of the
impact which these measures have on shopping behavior. The theoretical part is focused
on the definition of social responsibility and its integration into a company. The fact,
that the social responsibility is important for a company, is underlined by benefits,
which | mention in the theoretical part as well. I also present examples of actions and
activities that a company should create in the environmental, social or economic sphere.
| tried to incorporate this theoretical knowledge into a questionnaire, which was
included in the empirical part of my thesis. I determined questions for respondents in
order to learn, whether they have any notion of social responsibility at all, what they
imagine under the term and whether they think that companies should behave according
to it. Among other things, respondents had the opportunity to describe in their own
words the actions (activities), which they think a company should do in order to behave
socially responsibly. Then they were supposed to write an example of a company that
deals with this concept. After collecting data using questionnaires | analyzed each
question separately first and then described the individual results arising from them. In
the next part | defined dependencies of some questions and described the relations
between them. For the assessment of individual dependencies I used contingency tables
and a compliance test, or Pearson’s chi-square test, in two cases, which | investigated
the significance of statistical dependence with. In conclusion, | proposed measures that

could contribute to explain the concept of social responsibility to the public.
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Prilohy

Priloha €. 1: Dotaznik

1) Znate koncept spole¢enska odpovédnost podniku?
- velmi dobfe znam
- spiSe znam
- spiSe neznam
- neznam

2) Uved’te prosim, jak byste jej ve strucnosti charakterizoval/a?

3) Uved’te prosim zdroj informaci, ze kterych jste se o spoleCenské odpovédnosti
dozvédél/a?
- tiSténa média (Casopis,letak apod.)
- odborna literatura, studium
- televize
- rozhlas
- internet
- jinym zpisobem ................

4) Vzpomenete si na firmu, ktera se konceptem spolecenska odpovédnost zabyva?

5) Jaké aktivity spolecenské odpovédnosti podniku podle Vas vyvijeji obchodni
podniky?

Nevadi, pokud se neshodneme v charakterizaci spole¢enské odpovédnosti. Pro mé je
dualezité, co si pod tim pojmem piedstavite (charakterizujete) pravé Vy. Pro snadné&jsi
odpovidani na dal$i otazky, bych uvedla charakterizaci spolecenské odpovédnosti
Z mého pohledu takto: Firma by méla d€lat pro své zaméstnance, zakazniky a jméno
firmy vice, nez jen vytvéfet zisk a platit dan€. M¢la by se zapojovat do riznych
projektii, podporovat nadacni fondy, ale také svou Ccinnosti nezatézovat Zivotni
prostiedi, ale spiSe ho podporovat napf. moderné€j§im technicky lep§im vybavenim. Jako
ptiklad uvedu aktivity spolecensky odpovédného podniku Tesco Stores:



6)

7)

8)

Od roku 2009 ze svého Nadacniho fondu Tesco pfispiva kazdy rok na ucet sbirky
Pomozte détem zvané Kufe, na sdruzeni Linka bezpeci, na zdravotni a socialni
projekty neziskovych organizaci a mezi zédkladni a stfedni Skoly na technické
vybaveni ¢i vzdélavaci programy Skol

pii prilezitosti otevieni nového hypermarketu Spolecnost pravidelné vénuje penize
matefskym Skolkam na nakup reflexnich vesticek

od roku 2008 poiada projekt Béh pro Zivot — charitativni akce v 5 méstech po CR
pod patronaci znamych osobnosti, podpotené také dal§imi prispévky ¢i darcovskymi
SMS. Vybrané ptispévky slouzi na 1écbu détskych nadorovych onemocnéni

ptikladna péce a pfistup ke svym zaméstnancim — zaméstnava socialné¢ ¢i zdravotné
znevyhodnéné osoby

neustale zlepSuje energeticky isporné opatieni napf.:

- potravinafské chlazeni Cooltec = freonové chlazeni nahrazeno ptirodnim
chlazenim (v roce 2006 se Tesco vefejné zavazalo, ze do roku 2020 snizi tzv.
uhlikovou stopu o 50%)

- kryty na mrazicich boxech

- zastinéni venkovnich stén zeleni pro zvySeni tepelné izolace

- no¢ni vychlazovani venkovnim vzduchem

- vyuziti destové vody

Je pro Vis diilezité, zda obchod, kam chodite nakupovat, se chova spolecensky
odpovédné?

- velmi dilezité

- spiSe dllezité

- spiSe dilezité neni

- dulezité vibec neni

- nevim

Zjist'ujete si pfedem informace o obchodé, kam se chystate nakupovat, zda je
spolecensky odpovédny?

- vzdy zjistuji

- spiSe zjist'uji

- spiSe nezjistuji

- nikdy nezjistuji

- nevim

Vybirate si prodejnu pro sviij nakup podle toho, zda je zapojena do konceptu
spolecenska odpovédnost?

- ano/vzdy

- spiSe ano

- spiSe ne

- nikdy



- nevim / nevnimam to

9) Jak jsou uvedené faktory, pii vybéru zboZi kaZdodenni spotieby, pro Vas
dilezité?

faktory velmi dilezité dileZité | nedilezité absolutné nedileZité

cena

kvalita

spoleCenska odpovédnost

znacka vyrobku

design vyrobku

10) Jak vnimate, kdyZ firma prodava Fair Trade vyrobky?
- velmi pozitivné
- spiSe pozitivné
- spiSe negativné
- velmi negativné
- nevim/ nevnimam to
- neznam Fair Trade vyrobky

11) Jak vnimate, kdyZ sortiment zboZi zahrnuje i ekologicky Setrné vyrobky?
(prratelské k Zivotnimu prostiedi)?
- velmi pozitivné
- spiSe pozitivné
- SpiSe negativné
- velmi negativné
- nevim/ nevnimam to
- nezndm ekologicky Setrné vyrobky

12) Vnimate pozitivné, kdyZ firma zaméstnava handicapované lidi?
- velmi pozitivné
- spiSe pozitivné
- spiSe negativné
- velmi negativné
- nevim / nevnimam to

13) Myslite si, Ze Zeny a muZi maji mit rovné pracovni prileZitosti?
- vzdy ano
- spiSe no
- spiSe ne
- nikdy
- nevim




Identifikaéni otazky:

Pohlavi
- muz
- Zena

Vék

- do 25 let

- 26—-35let
- 36-45Ilet
- 46 -55let
- 56-65Ilet
- 66 letavice

Posledni ukonéené vzdélani:
- zakladni skola

- stfedni Skola bez maturity
- stfedni $kola s maturitou

- vyssi odborna skola

- vysoka Skola



