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Uvod

Spole€enska odpovédnost firem (CSR) je pfedevsim v poslednich letech velice
aktualnim tématem, které je mezi Sirokou verejnosti i podniky stale popularnéjsi.
Jesté v poloviné minulého stoleti byla spoleCenska odpovédnost spiSe okrajovym
benefitem podniku. V poslednich dvaceti letech je ale &im dal vice firemnich
prostfedkd vyuzivanona CSR aktivity, které cili na zlepSeni povédomi o podniku

a s tim souvisejici zvySeni ziskovosti.

Cilem bakalarské prace je zjistit, zda ma spoleCenska odpovédnost firem vliv na
reputaci podniku a také na spotfebni chovanizakazniku. Dil€im cilem prace je zjistit,

jestli existuji rozdily ve vnimani CSR aktivit mezi generaci X, Y a Z.

Teoreticka Cast je rozdeélena na dvé hlavni kapitoly. Prvni ¢ast prace vymezuje
dllezité pojmy, které se vazou ke spolecenské odpovédnosti. Dale popisuje aktualni
trendy CSR aktivit a jejich rizika i benefity pfi zavadéni v podniku. Druha ¢ast se
vice soustfedi nareputaci podniku a spotfebni chovanizakaznikd .V ramci této casti

je zachycen vztah téchto oblasti a spoleCensky odpovédnych aktivit.

V praktické ¢asti byly podrobnéji rozepsany spolecensky odpovédné aktivity dvou
maloobchodnich podnikd. Popisy téchto spoleCnosti a jejich aktivit odkazuji na
poznatky ziskané z teoretické Casti. Diky tomu je teoreticka Cast opfena o realné
priklady z praxe a zaroven je prakticka ¢ast srozumiteln&jSi pro Ctenare, ktery se
v prvni ¢asti seznamil s teoretickou rovinou tohoto tématu. Tou nejdulezitéjSi Casti
je pak vyzkumné Setfeni a interpretace vysledku. V ramci téchto kapitol byly detailné
rozebrany jednotlivé odpovédi respondentd. Celou praci uzavira kapitola, ktera
obsahuje doporucCeni pro firmy. Tato doporu€eni byla vyvozena ze ziskanych dat

vyzkumného Setfeni.



1 Teoreticka vychodiska CSR

Spole¢enska odpovédnost firem, Cesky preklad anglického terminu Corporate
Social Responsibility (CSR), je oznaceni pro koncept odpovédného chovani,
etickych zasad, norem a vystupovanipodnikl a korporaci. Ukotvenikonceptu CSR
do strategie podniku mize mit pozitivni vliv napfiklad na konkurenceschopnost
podniku, firemni reputaci a nepfimo ovliviiuje i spotfebni chovani zakaznikad.
V nasledujici kapitole jsou definovana teoreticka vychodiska CSR se zaméfrenim

navymezenizakladni pojmd a oblasti spoleCenské odpovédnosti firem.

1.1 Vymezeni zakladnich pojmu

Slovo odpovédnost je odvozeno od slovesa ,odpovidat® a Ize ho chapat jako reakci
na urcité ¢iny a chovani, at uz jde o zplsob vystupovanijednotlivce nebo urcitého
podniku. Kazdy subjekt odpovida za své Ciny a mél by je byt schopen obh3jit.
(Blaha, Cernek, 2015).

V dnesni dobé jsou spotfebitelé citlivi na Sirokou Skalu podnétd, ovliviujici jejich
nakupni chovani, pfedevsim pak na ty negativni. | proto v mnoha spole¢nostech
existuje separatni jednotka, zodpovédna za Ccinnosti sméfujici k vytvoreni
pozitivnich vazeb spotfebitell ke spole€nosti a k pozadovanému ovlivnéni jejich
chovani. Pokud jsou tyto podnéty vnimany kladné&, dochazi zaroven ke zvyseni

divéryhodnosti firmy a posileni jeji reputace (Blaha, Cernek, 2015).

Spolecenskaodpovédnostpodniku je ve své podstaté druh podnikové etiky a reguli,
které maiji za cil vytvofit obraz spoleCensky odpovédné firmy. Je dulezité zminit,
Ze neexistuje zadny univerzalni zpusob, jak maji spolecnosti pfistupovat
k aktivittm CSR. V dnesSnim socialné uvédomélém prostiedi dava mnoho lidi
prfednost utraceni penéz za ekologické produkty nebo chtéji byt zaméstnani

v podnicich, které jsou spoleéensky odpovédné (Blaha, Cernek, 2015).

Dle Smitze (2012) existuji tfi pohledy na odpovédnost podnikd. Je to CSR, The
Triple Bottom Line a StakeholderTheory. Pojem CSR je specificky pfedevSim v tom,
jakym zpusobem korporace interaguji s okolim, zatimco se snazi o maximalizaci
zisku. Klade tedy duraz na odpovédnost podniku vydélat penize, ale v souladu

s etickym a moralnim chovanim k okoli (Schmitz, 2012).



Jinymi slovy, chovania pusobenipodniku by mélo byt v souladu s urCitymi etickymi
a moralnimi hodnotami spoleCnosti, protoZze pravé spoleCnost a stat vytvafi

prostfedi pro funguijicibusiness (Blaha, Cernek, 2015).

PfedevSim v posledni dekadé je také popularni pojem ,Sustainability”, neboli
udrzitelnost. Stejné jako CSR se se teorie udrzitelnosti opira o pilife spoleCenské
odpovédnost a je realizovana ve stejnych oblastech. Nicméné tyto dva terminy je
dilezité nezaménovat. Udrzitelnost se zaméfuje zejména na budoucnost a tomu
se také pfizpUsobuje jeji strategie. Snazi se spiSe o vytvoreni novych pfilezitosti

aniz by byla ohroZzena budoucnost pfistich generaci (Sami Bahu, 2020).

1.2 Oblasti CSR a zakladni skupiny stakeholders

Oblasti, ve kterych se spoleCnostmuze aktivné realizovat, je mnoho. Nékteré studie
rozliSuji pouze oblast ekonomickou, socialni a environmentalni. Aktivity je, ale
mozné rozdélit i do vice kategorii. Tetfevova (2017) rozliSuje navic oblast etickou

a filantropickou (Tetfevova a kol., 2017).

Zminéné oblasti a obecné pojeti CSR je postaveno na tfech pilifich, které jsou
oznaCované jako ,3P“ - people, profit, planet. V ¢estiné se mizeme setkat také
s pojmem ,Troji zodpovédnost‘. Stinerova (2008) dale kromé ekonomické
a environmentalni oblasti rozdéluje socialni oblast na dva dalSi pilife. Socialni
odpovédnost vuéi zaméstnancim a socidlni odpovédnost vicéi spoleénost.
V nasledujicich odstavcich budou pfiblizeny oblasti, rozdélené podle Tetfevové
(2017) na ekonomickou, socialni, environmentalni, etickou a filantropickou
(Tetfevova a kol., 2017).

Podstatou ekonomické odpovédnosti jsou napfiklad témata transparentniho
podnikani, uplatiovani principt dobrého fizeni a také rozvijeni pozitivniho vztahu
se stakeholdery. V tomto ohledu je dulezité, aby byl podnik ekonomicky vykonny,
protoze bez dobrych ekonomickych vysledkl neni mozné, aby se dlouhodobé

realizoval v ekonomickych aktivitach v ramci CSR (Tetfevova a kol., 2017).

Socialni odpovédnost stoji na odpovédném a férovém chovani VUci
zaméstnancuim a verejnosti. S péci o zaméstnance souvisitaké pracovni prostredi
a pracovni podminky, které firma vytvafi. Hlavnimi aktivitami socialni odpovédnosti
firem jsou zajisténi bezpecnosti a ochrany zdravi zaméstnancu, vzdélavani,

odborny rist a zajisténi rovnych pfilezitosti muzl a Zen (Tetfevova a kol., 2017).



V pfipadé environmentalni oblasti je hlavni mySlenkou snaha o minimalizaci
negativnich dopadu cinnosti podniku na zivotni prostfedi, a naopak zaméreni
na cinnosti podporujici obnovou nebo udrzeni zivotniho prostfedi. Lidska
odpovédnost vici zivotnimu prostfedi je hlavnim tématem poslednich desetileti,
protoZe lidska cinnost naruSuje pfirozenou pfirodni rovnovahu. K aktivitam,
spojenym s touto oblasti patfi napfiklad snaha o minimalizaci vyprodukovaného
odpadu a podporu recyklace, bezpecné zachazeni s rizikovymi latkami,
maximalizace uspor energii, podpora zachovanizdroji a mnohodalSich (Tetfevova
a kol., 2017).

Eticka odpovédnost se zamé&fuje na tvorbu, naplfiovani a propagaci etickych
norem, a to jak obecnych, tak i vnitropodnikovych. Jedna se o aktivity, které
prispivaji k dodrzovani etickych a moralnich norem spole€nosti. K nejCastéji
uplatiovanym aktivitam etického fizeni podniku je vytvafeni a implementace
etickych kodext. Tyto kodexy pak obsahuji napfiklad témata respektovani
autonomie ostatnich, potirani korupce a diskriminace, spravedlivy pfistup ke vSem

zaméstnancl, odmitani détské prace atd. (Tetfevova a kol., 2017).

Filantropicka odpovédnost je pfedevsim o firemnim dobrovolnictvi a darcovstvi.
Lze tedy hovofit o dobrovolném zapojovani spole¢nosti do vefejné prospésnych
aktivit. Tyto aktivity maji za cil, vétSinou financné podpofit neziskové organizace
a osoby, které pomoc potfebuji. Mimo samotného podileni se natéchto aktivitach,
se spoleCnosti Casto snazi nabadat svoje zaméstnance k podobné prospésSnym

aktivitam (Tetfevova a kol., 2017).

Plsobeni ve vySe uvedenych oblastech ma za cil ovlivnitrdzné zajmové skupiny
(stakeholders). Pod pojmem stakeholders se ukryvaji vSechny skupiny, organizace,
ale i jednotlivci, ktefi pfichazeji do styku s danou firmou. Né&jakym zpUsobem
sni interaguji a jsou ovliviiovani fungovanim firmy. Pojem stakeholders tedy
zahrnuje zaméstnance, zakazniky, vlastniky, dodavatele, vefejnost, véfitelé,
partnery a jiné okolni spole€nosti (Managementmania, 2017).

Tyto skupinyje mozné rozdélitna skupinuinternich aexternich stakeholders. Interni
zajmové skupiny jsou ovlivnény organizaci ,zevniti“, jedna se o zaméstnance,
vlastniky nebo management. Externi zajmové skupiny jsou naopak ovlivnény

fungovanim spole¢nosti ,zvenku“, jde o dodavatelé, véfitelé nebo okolni

10



spoleCnosti. Je dllezité, aby tyto zajmové skupiny vnimali CSR aktivity podniku
pozadovanym zpusobem. Implementace CSR aktivit do strategie podniku s sebou

pfinasi nejen prinosy, ale i urcita rizika. (Managementmania, 2017).

1.3 Prinosy a rizika pfri zavadéni CSR

Z pfedchozich kapitol je ziejmé, Ze fungovani CSR ovliviiuje mnoho rdznych skupin
uvnitf i vné podniku. Cilem je ovlivnéni podniku jako takového, a to jak z hlediska
reputace a vnimanipodniku, tak i z hlediska ziskovosti a jeho hodnoty. Pfi aktivnim
zavedeni a podileni se na CSR aktivitach mize podnik prosperovat, ale zaroven

jsou zde urcita rizika, kterym se vystavuje.

Jednou z nejvétsich skupin stakeholders, na kterou CSR cili, jsou zakaznici. Velkou
vyhodu tedy ziska podnik v momenté, kdy spotfebitel vnima spole¢nost jako
spoleensky odpovédnou. Podle prizkumu spole¢nosti Landor Associates (2014)
se az 77 % zakaznikl domniva, zZe by firmy mély byt spoleCensky odpovédné. Dalsi
vyzkumy pak ukazaly, ze tito zakaznici jsou ochotni si pfiplatit za vyrobky, které

kupujiu spoleCensky odpovédné firmy (Maria Kielmas, 2019).

S tim souvisii dal$i pfinos pfi zavedeni dobrého CSR a tou je ziskovost podniku.
Z pfedchoziho odstavce vyplyva, Ze spoleCensky odpovédné firmy maji vétsi
spektrum zakazniku, ktefi jsou ochotni si za produkty pfiplatit. Vétsi ziskovost
ovSem nemusi zaviset pouze na poctu prodanych produkt. Snizovaniprovoznich
nakladu je taky dulezitym faktorem. Napfiklad aktivity v enviromentalnioblasti, jako
zavedeni energetické ucinnosti Ci recyklace odpadu, mohou pomoci nejen
Zivotnimu prostfedi, ale také snizit celkové provozni naklady podniku (Maria
Kielmas, 2019).

Posileni ziskovosti podniku a zlepSeni reputace podniku, patfi k nejvyznamnéjSim
pfinosum CSR aktivit. K ovlivnéni téchto atributi je nicméné potfeba vynalozit
hodné Casu a usili, s €imz souvisi i urcita rizika. Tim nejvétSim je nedostatek
finan¢nich prostfedku. Ackoliv uz je znamo, Ze by firmy mély byt spoleCensky
odpovédné, ne kazda spole€nost ma dostatek prostfedkul, aby tyto aktivity zavedla
a udrzela na pozadované urovni. Pokud investujete své prostfedky do jakékoliv
oblasti CSR, neznamenato, Zze ze dne na den zaénou spotfebitelé vnimat tyto
aktivity a ze tak dojde ke zlepSeni vybranych ukazatel(. Budovani reputace

spoleensky odpovédné firmy je béh na dlouhou trat a je tfeba si tuto odpovédnou
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image drzet dlouho, aby se vryla do podvédomi spotfebitelll. Pokud by podnik
investoval kazdy meésic svoje prostfedky do CSR aktivit, mohlo by to mit

z finan¢niho hlediska devastujici nasledky (Maria Kielmas, 2019).

Dalsim rizikem muze byt neadekvatnireakce spotfebiteld na CSR aktivity. Takzvany
,Greenwashing“ je termin oznacujici takové aktivity firmy, které se zdaji byt
odpovédnéjsi k zivotnimu prostredi, ale ve skuteCnosti nejsou. Jako pfiklad mize
byt uz zavedeny produkt, ktery vyrobce zacne oznacovatjako ,Z pfirodnich zdroja*,
pfestoZe v jeho vyrobé se nic nezméni a neni to pravda. Néktefi zakaznici, ktefi
maji s greenwashingem zkuSenost, pak nemusi pozitivnhé reagovat ani na poctivé
CSR aktivity. Mélo by to tedy za nasledek vynalozeniprostfedkd podniku na tyto
aktivity, ale nenastal by poZzadovany kladny efekt u spotfebitele (Maria Kielmas,
2019).

1.4 Aktualni témata CSR

Spolecenska odpovédnost firem dfive znamenala nékolik velkych finan¢&nich dari
rocné, nyni v8ak organizace investuji vice nez jen své penize. Soucasné trendy
v oblasti CSR jsou hodné o strategickém sladéni filantropické prace
s obchodnimi cili podniku. Aktualni trendy, u kterych se i oCekava, Ze budou

navzestupu jsou:

Cile udrzitelného rozvoje, kterym se sice vénuje pozornost uz dlouho, nicméné
pofad se jedna o jeden z nejsledovanéjSich ukazatell. Jednim z dlvodu, pro¢ se
i nadale oCekava rust tohoto trendu je fakt, Ze na summitu v roce 2019 vyzvali
svétovi vadci, aby se nadchazejici desetileti zaméfilo pravé na udrzitelny rozvo;j
(Everfi, 2020).

Synergicky pristup k cilim podniku a CSR aktivitam. Mnoho organizaci uz
pfijima myslenku, Ze muze dosahnout zisku a zaroven se podilet na feSeni
spoleCenskych problémU. Nicméné je potfeba, aby vSechny firmy vedly své Cinnost

timto smérem (Everfi, 2020).

DalS$im trendem CSR aktivit jsou dobrovolnické programy zaméstnancu.
Spole¢nostise v poslednich letech zaméfily vice na tuto aktivitu, protoze fada studii
dokazala, Zze zaméstnance tyto programy velmi pozitivné ovliviiuji. Samozfejmeé je

zaroven pozitivné ovliviiovanai reputace podniku (Everfi, 2020).
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CSR je neustale se vyvijejici oblasti a v dneSni dobé je mnoho rdznych aktivit,
na kterych se muze podnik podilet. V ramci enviromentalni oblasti |ze zminit
spoleénost 3M Cesko, s.r.o., kterd vjedné ze svych kampani cilila na zvyseni
povédomi o jejich ekologickych produktech. Spole¢nost diky inzerci a vzorkovani
propagovala ekologickou fadu svych produktd. Tato kampan vedla k velice
pozitivnimu vysledku a béhem prvniho roku kampané vzrostl prodej ekologicky
Setrnych produktd o 20 %. Sami zaméstnanci béhem této kampané mohli podavat

Twviviv s

(Odpovednefirmy, 2020).

Dal$im projektem, tentokrat v socialnioblasti, se mize pochlubit Ceska spofitelna,
a.s., ktera vjednom ze svych projektli podporovala zaméstnavani a kariéri rast
Zen a zlepSeni integrace matek po matefské dovolené. Tento projekt uspésné
funguje uz fadu let a v souCasnosti je ve fazi, kdy podporuje Zeny v managementu
a roz8ifuje svlj program ,Mentoring pro Zeny“. Nabizi také fadu jinych projektl,

které jsou s timto tématem spojeny (Odpovednefirmy, 2020).

V neposlednifadé, je v souvislostis trendy CSR, potfeba zminit odliSnostgeneraci,
které vnimaji tyto aktivity. Generace, které nejvice vnimaiji aktivity podniku jsou
generace X, Y a Z. Generace starSi a mladSi maji pouze minoritni zastoupeni
v produktivnim véku, a proto se v soucCasnosti cili pfedevSim na tfi zminované.
Vyzkumy poslednich let ukazuji, Ze existuji urCité generacni odliSnosti ve vnimani
CSR. Bylo napfiklad zjisténo, ze na generaci X je vlivenviromentalniho CSR vétsi
neznageneraciY. Naopakgeneraci Y ovliviiujiodpovédné aktivity v socialnioblasti
vice nez generaci X. Pravé tyto odchylky jsou také dulezitym aspektem, naktery je
treba se zaméfit pfi CSR aktivitach. Pokud by spole¢nost tomuto faktu nevénovala
dostatek pozornosti, mohlo by to mit za nasledek méné ucinné vyuziti prostfedku
(Wu, Wang, 2014).

Rozdéleni téchto generaci se u vétSiny autor lehce liSi. V této praci je vékova

hranice kazdou generace stanovena podle Evy Vyzakové (2020) nasledovné:

Generace X (1960-75), Generace Y (1976-1995), Generace Z (1996-200X)
(Vyzakova, 2020).

13



2 CSR,reputace podniku a spotrebnichovani

Druha Cast teoretické prace se zaméfuje na vliv CSR na reputaci podniku
a spotfebni chovani zakazniki. Spole€enska odpovédnost ma zasadni vyznam
na tyto dvé oblasti, protoze podporuje podniky v aktivnim zlepSovani jejich
socialniho, ekonomického a environmentalniho pozadi, ¢imz ziskava dodate¢nou
hodnotu pro konecného spotiebitele. Tyto aktivity maji pozitivni vliv ovliviiuji také

zisky a atraktivitu dané spolecnosti.

Podle ,Teorie zajmovych skupin“musi firmy pfijmout urcité socialni odpovédnosti,
které presahuiji jejich ekonomické Uvahy, a kladou dlraz na feSeni etickych zajma.
CSR tedy odkazuje na dobrovolné iniciativy, které podnik realizuje za ucelem
prosazovani socialnich, environmentalnich, & jinych Cinnosti. Snazi se tedy
komunikovat se zucastnénymi stranami za ucCelem ziskani jejich podpory
prostfednictvim transparentnich a etickych procesu. Tim zlepSuje svoji reputaci
a snazi se pozitivné ovlivnitchovanispotfebitelt (Bianchi,Bruno, Sarabia-Sanchez,
2018).

2.1 Reputace podniku

Oxfordsky slovnik definuje reputaci jako viry nebo nazory, které jsou obecné brany
v souvislosti s nékym nebo nécim. V nasem pfipadé se jedna o celkové vnimani
podniku, a to z pohledu vSech zajmovych skupin. Reputace podniku je dulezitym
atributem kazdé firmy. Pokud je Spatna, bude mit spoleCnost problém se prosadit
na trhu. Naopak pozitivni reputace s sebou pfinasi urcitou konkurenéni vyhodu
(Reviewpoint, 2020).

Pokud si chce koncovy spotfebitel pofidit produkt nebo vyuzit sluzbu, rozhoduje se
na zakladé dvou nejdulezitéjSich faktorl. Témi faktory jsou cena a kvalita. Pokud je
ovSem cenaa kvalita nékolika riznych produkti stejna nebo minimalné srovnatelna,
pfichazinafadu jinyfaktor, a to povédomi o firmé nebolifiremnireputace (Flagship,
2018).
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V prvni Casti prace bylo vysvétleno, ze vybudovani dobré reputace je obtizné.
Studie, kterou zpracovala Lisa Maria Rothenhoefer (2019) dokazala, ze propojeni
firemni reputace se CSR aktivitami podniku je silné. Mimo jiné ukazala, Ze podnik
musi byt pozitivni (nebo alespon neutralni) ve vSech oblastech CSR, aby byl
spole€nosti vniman jako pozitivni. Jinymi slovy, pokud bude firma znecistovat
oceany toxickym odpadem, urcité svoji reputaci nevylepS$i tim, Ze zacnou vice

pfispivat na charitu. (Rothenhoefer, 2019).

2.2 Vliv CSR na reputaci podniku

Newyorsky institut reputace (2017) v jedné ze svych studii zjistil, Ze zbozi si
spotfebitelé ze 60 % vybiraji na zakladé toho, jaké maji o dané znacce povédomi.
Podle Rodrigueze (2002) je reputace nehmotné aktivum, které je vzacné a tézko

napodobitelné, avSak spotfebitel ho vnima a je jim ovliviiovan (Flagship, 2018).

CSR je nedilnou soucasti tvorby povédomi o podniku. Diky CSR aktivitam se muze
spole€nost vyrazné zapsat do podvédomi potencialnich zakazniki. Dobra image
firmy, vytvafi u spotfebitell davéru ve spolehlivosta kvalitu znacky, ktera vede ke
zvySeni poCtu zakaznikl. Firemniimage a CSR aktivity tedy spoleéné tvofi hodnotu
znacky, kterou zakaznik vnima. Tato spojitost je zobrazena na obrazku 1 (Flagship,
2018).

Podle jedné ze studii GBMR (2016) bylo zjiSténo, ze spoleCenska odpovédnost
podnikl ma pfimy pozitivni dopad na image spole¢nosti. Vysledky ukazuiji, ze
implementace firemni socialni odpovédnosti vede k pozitivnimu mentalnimu
vnimani spotfebitell a zvySuje jejich duvéru ve znacku.To znamena, Zze spolecnost,
ktera vénuje vice pozornosti napfiklad otazkam Zivotniho prostfedi, ma Sanci
zaujmout vetsi mnozstvi spotfebitelt a u téch soucasnych buduje vétsi loajalitu vidi
produktim spole¢nosti a firmé jako takové. Propojeni CSR aktivit s firemnireputaci

znazormuje obrazek 1 (Esmaeilpour, 2016).

Z vySe uvedeného textu a obrazku 1 je zfejmé, ze CSR ovliviiuje hodnotu znacky
i reputaci podniku a pfinasi tak fadu benefitd jako napfiklad ziskani nového
segmentu zakaznikd, udrzeni stavajicich zakaznik(, zvySeni atraktivnosti
spoleCnosti na trhu prace, posileni postaveni na B2B trhu nebo silngjsi

a davéryhodnéjSi PR a marketing.
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Naopak negativnireference mohou byt pro firmu likvidujici. Drtiva vétSina zakaznika
si Cte reference o dané spole€nostina internetu a samozfejmé v pripadé velkého

mnozstvi negativnich referencisi zakaznik zboZi spiSe nekoupi (Flagship,2018).

Reputace
podniku

Hodnota
znacky

Ekonomicka i
oblast Vnimana Spojeni

kvalita znacky

Socialni

oblast Povédomi o Loajalita ke
Znacce zZnacce

Environmentalni
oblast

Eticka
oblast

Filantropicka
oblast

Zdroj: (Vlastni zpracovani, upraveno dle: Global business and management research, 2016)

Obr. 1 Propojeni CSR, reputace podniku a hodnoty znacky

Vzhledem k tomu, Ze socialni odpovédnost podniku je dulezita pro spotfebitele,
zameéstnance i akcionare, mohou pozitivni aktivity v oblasti CSR pfispivat k vysSi
ziskovosti. Naproti tomu mohou byt socialné Skodlivé ¢innosti znaénym oslabenim
podniku. V obou pfipadech je zasadnim vysledkem reputace spoleCnost.
Rothenhoefervyuziva definici Ponziho, Fombruna a Gardberga (2011, str. 30), ktefi
popisuji reputaci podniku jako: ,Presvédceni o minulych a budoucich akcich
spolecnosti, které formuji zptusob, jakym s nimi zainteresované strany interaguji“
(Ponzi, Fombrun, Gardberg, 2011 cit. dle Rothenhoefera, 2018).
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Mohou také vznikat rozdily mezi usudkem laiki a odbornikl, protoZe reakce
odbornikd na &innosti souvisejici s CSR nemusi nutné odpovidat jejich dopadu
na zucastnéné strany. Akcionafi mohou napfiklad ignorovat pozitivni udalost
souvisejici s CSR nebo vnimat nékteré pozitivni aktivity jako nespravné pfidéleni
zdroji. Pozitivni aktivity v oblasti CSR tedy nejsou samy o sobé& ocernovany
akcionafi jako takovymi a nemusi nutné generovat lepSi finanéni vysledky
(Rothenhoefer, 2018).

2.3 Spotiebni chovani

Spotfebni chovani vysvétluje, na zakladé jakych mysSlenkovych postupu se
spotfebitel rozhodl koupit nebo nekoupit produkt. Odhaluje tak psychologické

charakteristiky a spojitosti pfi rozhodovanio pofizeni produktu.

Spotiebitel maze byt motivovan k nakupu produktu mnoha sméry. Témi
nejzakladné&jsSimi jsou pfedevsim cena, kvalita nebo vykon. Jednim z nich ale mize
byt i pozitivni ,self-image®, ktera je pravé spojena s produkty, jejichz vyrobce
je spoleCensky odpovédny a aktivné se podili na CSR aktivitach. Jak bylo uvedeno
v pfedchozich kapitolach, spotfebitel si rad za takové produkty pfiplati. Zajimavym
poznatkem je také to, Zze zakaznici, ktefi se zajimaji o CSR aktivity podniku, zaroven
obecné hledaji vysoce kvalitni produkty. Takovéto spotrebitelské chovani
je popularni hlavné u Generace Z. Hlavné mladi lidé si spiSe koupi produkty,

u kterych je vidét, Ze jejich vyrobce je Setrny k Zivotnimu prostfedi. (Huang, 2017).

Na druhou stranu, ackoliv je pro urCitou Cast spotfebitelt dilezité, zda je dana
spole€nostsocialné odpovédna, porad existuje mnozstvi zakazniku, pro které jsou
dulezitéjSi jiné faktory.

Pokud chce spoleCnost dosahnout vysSi ziskovosti, neméla by se soustfedit pouze
na jednu skupinu, ale idealné mit svoje produktové portfolio takové, aby uspokojilo
potfeby co nejvice spotfebitell. Mlzeme ale fici, ze zajem spotfebitell o produkty,

které jsou spoleCensky odpovédné roste (Huang, 2017).

Jednim z kli¢ovych ukazatelt pro firmy je zamér nakupu. Pokud firma vi zamér
nakupu svého produktu,lze pfedpovidat pravdépodobnost, Ze si spotrebitel produkt
v daném obdobi koupi. Odborna literatura definuje zamér k nakupu ze dvou uhll
pohledu — (i) opétovny nakup daného produktu, (ii) $ance, Ze si spotfebitel vybere

konkrétni produkt.
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Prvnipfipad se tyka chovaniu stavajicich zakazniku a zkouma tak jejich preference
vzhledem k opétovanému pofizeni produktu. Zabyva se tedy divody, pro¢ si
spotiebitel opétovné produkt koupil. Tato znalost pomuze podniku v udrzeni
svych zakaznikl. Bylo zjisténo, Zze pravé CSR aktivity posiluji loajalitu spotiebitel
ke znaCce. Dobra povést tedy potencialné zvySuje i loajalitu spotfebitelt
(Bianchi, Bruno, Sarabia-Sanchez, 2018).

Druhy pfipad se tyka obecnych spotfebitelskych preferenci neboli jak spotfebitel
produkt vnima a na zakladé jakych kritérii se rozhoduje o pofizeni produktu. Tyto
preference mohou byt ovlivnény Sirokou Skalou faktort, jako napfiklad: zkuSenosti,
emoce, financ¢ni situace spotfebitele nebo CSR aktivity podniku. Pravé posledni
zmifiovany aspekt mize byt tim rozhodujicim faktorem (Bianchi, Bruno, Sarabia-
Sanchez, 2018).

2.4 Vliv CSR na spotiebni chovani

Spole€enska odpovédnost je dilezitym atributem jak pro jednotlivce, tak i pro firmy.
CSR je mezi lidmi nejCastéji spojovano s ekologii a ochranou zivotniho prostfedi
nebo pfistupem k zaméstnancum. V ramci jednoho z vyzkumU spolecnosti Ipsos
(2020) bylo zjisténo, Ze 39 % lidi si CSR spojuje pravé s ekologii a ochranou
Zivotniho prostfedi. Zaroven témérf pétina uvadéla negativni asociace se CSR,

a to napfiklad kvuli zkuSenosti s greenwashingem (Ipsos,2020).

Pravé to, jak spotfebitelé vnimaji CSR ovlivhuje jejich nakupni rozhodovani.
Pro témé&F polovinu Cech je jednim z rozhodovacich faktor( pfi nakupu to, jestli se
dana firma chova spoleCensky odpovédné. DalSim dakazem je zjisténi, velké
vétsing Cechl nevadi si priplatit za vyrobek, ktery Setfi Zivotni prostfedi anebo
pokud je ¢ast z jeho ceny urCena ke spoleCensky prospéSnému projektu. Napfiklad
na hracky détem v détskych domovech €i na onkologicky nemocné pacienty.
Zaroven bylo zji$téno, Ze vice nez polovina Cechl nakoupi nebo doporuéi vyrobek,

jestlize firma, ktera jej vyrabi je spoleCensky odpovédna (Ipsos, 2020).
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ZpUsob, jakym spotfebitelé vnimaji CSR, mize ovlivnitnakupnizaméry a korporatni
vypoCty. Existuje také vztah mezi vnimanim CSR a nakupnim zamérem

spotfebitele. Toto propojeni je znazornéno na obrazku 2 (Ipsos, 2020).

Firma

Image firmy

Spoletensky Spoletensky
odpovédné aktivity neodpovédné aktivity

Pozitivni Negativni

reputace reputace

Vnimani
zakaznik(

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2020)

Obr. 2 Vliv spolecensky odpovédnych aktivit

Hodnoceni produktl a ndkupnizamér tedy zavisi na informacich o CSR, které ma
spotfebitel k dispozici. Proto je nezbytné, aby u podniku byl alesporn minimalni

stupen duvéryhodnosti (Ipsos,2020).
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3 Analyzavlivu CSR na reputacipodniku a spotirebnichovani

Cilem praktické Casti je analyzovat vliv CSR na reputaci podniku a zaroven
identifikovat, zda spoleCensky odpovédné aktivity vedou k ovlivnéni spotfebniho
chovanizakaznika. V prvni Casti kapitoly je analyzovan pfistup k CSR u vybranych
podnikl z oblasti maloobchodu. Druha &ast prace se zaméfuje na vyzkumné
Setfeni, zaméfené na analyzu vlivu CSR na reputaci podniku a spotfebni chovani
sohledem na rozdilné generace spotfebiteld. V navaznosti na vysledky

vyzkumného Setfenijsou uvedeny doporuceni pro spolecnosti.

3.1 Spolecenska odpovédnost v Marks and Spencer

Marks and Spencer je globalni maloobchodni fetézec vystupujici pod zkratkou
M&S. Je jednim z pfednich maloobchodnikl ve Velké Britanii, ale své prodejny ma
po celém svété véetné Ceské republiky. UZ dlouhaléta se nesoustfedi pouze na
modu, ale prodava také svoje vlastni potraviny, nabytek, vybaveni pro domacnosti
nebo kancelafe a dalSi sluzby. Uz vice nez 130 let nabizi tyto produkty svym
spotfebitelim a nejen obrat 10,7 miliard liber svéd¢&i o uspésnosti této spolecnost.
Za uspéchem oviem nestoji pouze Siroké portfolio produktd, ale také dlouholeté
budovanipovésti odpovédné firmy. V teoretické Casti bylo zminéno, ze kazda vétsi
uspésna firma musi ur€itou ¢ast svych prostfedkd vénovat taky spoleCensky

odpovédnym aktivitdm a vyjimkou neniani Marks and Spencer.

Spoleénost byla vybrana na zakladé mnozstvi spoleCensky odpovédnych aktivit.
Tyto aktivity podnik zachycuje ve svych zpravach, které vydava v prabéhu celého
roku. Jak sama spoleCnost uvadi, tyto zpravy slouzi pfedevSim jako informace
pro zucCastnéné strany se zvlastnim zajmem o socialni, enviromentalni a etické
zaleZitosti. Z pozorovani v poslednich letech bylo zjiSténo, Ze napfiC vSemi
zucCastnénymi stranami pretrvava vysoky zajem o redukci plasti/obald, plytvani

potravinami a udrzitelnou médu (M&S Plan A report, 2020).

V jedné z prvnich kapitol teoretické €asti byl pfedstaven pojem ,3P“ jako zakladni
oblasti socialné odpovédnych aktivit. M&S pravé do téchto oblasti investuje velkou
Cast svych prostiedkd (M&S Plan A report, 2020).
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3.1.1 People

Prvnim z pilitQ, ve kterych M&S pUlsobi, je zaméfen na komunitu. Diky projektu
,Global community programme® od roku 2017 pomaha se vzdélavanim lidi
v jejich dodavatelském fetézci. Partnerstvi se Skolicim programem ,Emerging
leader” pomohlo za minuly rok zhruba 15 000 lidi. Podle vypoctd bylo ovSem
nepfimo ovlivnéno kolem 57 000 lidi. Pfi téchto Cislech M&S uvadi, Ze od roku 2017

bylo timto programem ovlivnéno vice nez 250 000 lidi (M&S Plan A report, 2020).

V roce 2019/20 vzrostlo také Cislo darovanych prostfedkd na charitu a komunitu.
Celkova Castka, kterou M&S darovalo (jak finan¢ni pfispévky, tak vécné dary) se
vySplhala na vice nez 16 milionu liber. V konecném souctu toto Cislo vzrostlo
0 10 % oproti roku 2018/19. Zaroven v disledku dalSich aktivit ziskala spole¢nost
pro tyto ucely navic 6,6 miliénu liber z jinych zdroji. Pomérné vyznamnou udalosti
vramci charitativnich aktivit byla udalost ,Marks in Action UK® V Cervnu 2019
béhem jednoho tydne podpofily tymy z 600 M&S obchodl celkem 428 riznych
charitativnich a komunitnich organizaci vcetné Skol, potravinovych bank,
skautskych skupin a dalSich organizaci v oblasti zdravi a vzdélavani
(M&S Plan A report, 2020).

3.1.2 Product

V ramci aktivit spojenych s vyrobou M&S produktl se spoleénost fidi jednim ze
svych hesel, které v prekladu zni: ,Nase produkty dodavame s péci a nic co
vyrobime se nevyhodi“. Tento vyrok odkazuje pfedevSim na minimalizaci plytvani
a zpusob, jakym dodavaji své produkty spotiebitelim. Pravé redukce potravinového
odpadu je jednim z hlavnich aspektl, kterym M&S vénuje velkou pozornost.
Uz v minulych letech firmavyvinula aplikaci, diky které monitoruje pfebytek potravin
v obchodech. Spole€nostji vyuziva ke zjisténi skutecného a potencialniho pfebytku
potravin. Tato aplikace je od dubna 2020 k dispozici ve vSech britskych obchodech
provozovanych spoleCnosti M&S. Nejen diky této aplikaci se spole¢nosti povedlo
v poslednich letech dosahnout zna¢né redukce. MnoZstvi pfebyteCného jidla kleslo
vroce 2018/19 o 4 000 tun. Data o mnozstvi prebytec¢ného jidla pro rok 2019/20
nejsou zatim k dispozici, nicméné se znovu oCekava vyrazné zlepSeni. Tato

oCekavani jsou opfena pfedevSim o statistiku zjisténych udaji o distribuci
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prebytecného jidla, ta totiz vzrostla o neuvéfitelnych 163 % a to konkrétné na
2 209 tun (M&S Plan Areport, 2020).

M&S také uvadi, ze zajmové skupiny se hodné zajimaji o jejich udrzitelnou modu.
V tomto sméru se M&S také angazuje. BEéhem roku 2019 byla v ramci internich
zasad podniku pfijat navrh naziskavani 100 % udrzitelné baviny pro vSechny odévy
znacky M&S. Tato iniciativa ma za cil pracovat s organickymi a recyklovatelnymi
materialy. V souvislosti s touto skute€nosti jsou od zaCatku roku 2020 kontrolovani
klicovi dodavatelé pro odévy a produkty pro domacnost. Vybrani dodavatelé jsou
povinni zasilat pravidelné zpravy tykajici enviromentalnich €innostipodle FEM. To
se tyka zhruba 50 dodavatelu a dalSich 20 textilnich tovaren, celkem tedy pfiblizné
200 mist (M&S Plan A report, 2020).

3.1.3 Planet

Enviromentalni oblast je mozna tou nejdulezitéjsi oblasti CSR aktivit spolecnosti
poslednich let. M&S uvadi, ze se zaméfuji na redukci emisi sklenikovych plynu.
Pravé vtomto sméru se M&S angaZuje uz dlouho. Oproti roku 2006/07 doslo
ke snizeniemisi sklenikovych plyntz 640 000 tun na195 000 tun,tedy zredukovani
0 70 %. Sama spole¢nost uvadi, ze mifi k hodnoté 90 % a chtéla by tohoto Cisla
dosahnoutdo roku 2035. Mimo to M&S ziskal jiz osmym rokem v fadé titul ,uhlikové
neutrality, a to pfedevsim diky nakupu obnovitelné energie a vyuzivani vysoce
kvalitnich a uhlikové neutralnich zafizenive vyrobé (M&S Plan A report, 2020).

V poslednich 20 letech se spoleCnost zaméfila také na energetickou ucinnost
ve svych obchodech ve Velké Britanii. Diky fadé faktor(, se od roku 2006/07 zlepSila
energeticka uspora v obchodech o 44 %, ve skladech o 47 % a v kancelafich
0 6 %. Zaroven 86 % veskeré elektfiny, kterou M&S zakoupilo a vyuzivalo po celém
svété ve svych obchodech, kancelafich i skladech, pochazelo z obnovitelnych
zdroji (M&S Plan A report, 2020).

Jedna z aktualnich aktivitv ramci enviromentalni oblasti, kterou M&S prosazuje, se
tyka recyklovatelného materialu. S produkci Sirokého spektra produktt, jakou M&S
ma, souvisii hodné nerecyklovatelného materialu. Jedna se napfiklad o plastove
Ci polystyrenové obaly na jidlo a napoje, plastové pfibory, talife a dal8i. M&S jsou
¢lenyorganizace ,UK Plastic Pact”’, jehoz cilem je 100 % recyklovatelnost materialQ

které se v ramci podniku pouZzivaji. Od ledna minulého roku se firma pracuje na
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rozSifeni tohoto zavazku do vSech svych obchodl. Podle zprav z roku 2019
spole¢nost dosahla vyrazného pozitivniho zlepSeni uz béhem prvniho roku
zavadéni (M&S Plan Areport, 2020).

Sepsaniveskerych socialné odpovédnych aktivit by bylo nacelou dalsi bakalarskou
praci. V pfedchozich kapitolach bylo predstaveno alespori nékolik aktivit v riznych
oblastech. Spole¢nost si zaklada na dulezitych socialné odpovédnych kodexech,
které uplatfiuje nejen v ramci organizace, ale také u svych dodavatelt a obchodnich
partnertu. Zakladem je tedy transparentnost vSech aktivit spole€nosti a plnénicilt
a urCenych standardl. Aktivity, které M&S planuje do budoucnosti jsou pfedevsim
spojeny s udrzitelnou produkci a dosazeni jesté lepSich financnich a spole€ensky

odpovédnych vysledku.

3.2 Spolec¢enska odpovédnost v Tesco

Uz 101 let dodava spolec¢nost Tesco spotiebitelim své produkty. Tento britsky
maloobchodni fetézec se s obratem témér 64 miliard liber roCné fadi mezi
top 5 nejvétSich maloobchodnich fetézcl na svété. Stejné jako M&S ma svoje
produktové portfolio Siroké. Mimo potravin a zboZi nabizi svym zakaznikim také
operatorské a financni sluzby nebo tfeba pohonné hmoty. Zakladni soucasti
podnikani Tesca je mimo jiné pozitivné ovliviiovat zakazniky, zaméstnance,
dodavatele i celé komunity. V ramci své mysSlenky se zaméfuji na fadu oblasti,

kde se podileji na socialné odpovédnych aktivitach.

3.2.1 People

Podle Tesca jsou lidé srdcem vSeho, co délaji. Tudiz je jejich prioritou, aby se s nimi
podle toho zachazelo. To plati nejen pro zaméstnance Tesca, ale i pro kolegy
z dodavatelskych fetézcl. Soucasti vize podniku je také zdravi a bezpelnost

zaméstnancl i spotfebitelt (Tescoplc, 2020).

Cinnosti, které Tesco v této oblasti provadi, je fada. Jedna se naptiklad o aktivitu
zahrnujicidobré fyzické a nutricnizdravizaméstnancu. Firma nabizi napfiklad slevy
na zdravé potraviny, bezplatné kontroly krevniho tlaku nebo tfeba testy na riziko
diabetu. (Tescoplc, 2020).
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Podpora nezlistava pouze u fyzického a nutricniho hlediska, ale Tesco dba také na
duSevni pohodu svych zaméstnancu. Ti maji pfistup k celé fadé nastroju a zdrojl
uceni, které podporuje jejich duSevni zdravi. Zaroven samo Tesco vytvofilo
ve spolupraci s dalSimi maloobchodniky pravodce, ktery je zaméfeny na to, jak se
starat o své duSevni zdravi i zdravi okoli. Pravodce obsahuje rady a doporuceni

stejné jako tipy, kde hledat pomoc (Tescoplc, 2020).

3.2.2 Product

Tesco Veéfi, ze zdraveé a kvalitni produkty by mély byt dostupné pro vSechny. Tyto
produkty chce tvofit kvalitné, odpovédné a prodavat je za dobré ceny. | vtomto
ohledu je mnoho spoleCensky odpoveédnych aktivit, na které se spoleCnostzaméruje
(Tescoplc, 2020).

Protoze pfevazna Cast produktl Tesca jsou potraviny, usiluje o vysoké standardy
prostfedi a zivotnich podminek pro zvifata. Co se tyCe prodeje produktl ve
Spojeném kralovstvi, spolecnost uvadi, ze 100 % dodavatelskych farem dodrzuje
predpisy, které Tesco vytvofilo v ramci jedné ze svych struktur. Tito dodavatelé jsou
pravidelné nezavisle auditovani. DalSim zajimavym ustanovenim je fakt, ze se
Tesco zavazalo kimplementaci CCTV kamer do vS8ech mist, kde dochazi
k omraCovani a zabijeni zvifat. Timto chce potvrdit humanni praktiky spojené
s vyrobou masnych produktl. V soucasnosti je podle zprav pokryto 100 % vSech
dodavatelt ve Spojeném kralovstvi a 99 % zahrani¢nich dodavatelu, ktefi do

Spojeného kralovstvi dodavaiji (Tescoplc, 2020).

Organizace OSN odhaduje, Zze zhruba 1/3 celosvétové vyprodukovanych potravin
se ztrati nebo je zbyte€na. Tesco se snazi o co nejmensi plytvani potravinami
a zavazalo se ke snizeni potravinového odpadu na polovinu. Na tomto zredukovani

uz dlouhou dobu pracuje a cile by méla dosahnoutdo roku 2030 (Tescoplc, 2020).

3.2.3 Planet

Globalnizmény klimatu, ochranadulezitych ekosystému nebo ochrana zdravi puady.
V8echny tyto hrozby si fetézec Tesco uvédomuje a snazi se je feSit. Stejné jako
M&S je i Tesco signatafem dohody ,UK Plastic Pact®, ktery zavazuje spolecnost

k recyklovatelnosti svych produktd (Tescoplc, 2020).
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Tesco je také nejvétSim britskym obchodnikem s rybami. Ma tedy velky vliv na
zdravi oceanu i ryb. Jejich program na ochranu oceanu se zaméfuje na zdravi ryb,
zdravi ostatnich zZivocicha (i téch, ktefi nejsou primarnim cilem Tesca) a také na
zdravi celych mofskych ekosystému. Spolupracuje tedy i s dalSimi partnery na tom,

aby zlepSili vSechny oblasti rybolovu (Tescoplc, 2020).

Aktivity tykajici se zdravi planety nekon¢i pouze u oceand, ale dulezité jsou pro
spole¢nost také lesy. Tesco napfiklad podporuje cil Greenpeace, ktery se snazi
zabranit dalSimu odlesnovani Amazonie. Zaroven jsou od roku 2006 zakladajicim
¢lenem nékolika organizaci, jejichz zaméfeni je ochrana amazonského pralesa.
Tyto aktivity jsou také podpofeny zavazkem pfispét 10 milionU liber na ochranu

brazilskych lesu (Tescoplc, 2020).

Stejné jako M&S ma i fetézec Tesco mnoho aktivit, kterymi se podili na zlepSovani
vSech socialnich oblasti. Veskeré aktivity ve v§ech pilifich jsou jasnym dikazem, ze
Tesco je odhodlané délat spravné véci a velké zmény. Do budoucna se také snazi
o udrzitelnost ve vSech smérech, napfiklad ve vyrobé spotfebniho zboZzZi nebo

zminovaném rybolovu.

3.3 Nejvice spole€ensky odpovédné spole€nosti

V navaznosti na kapitoly z teoretické ¢asti miizeme fici, ze spoleensky odpovédné
firmy prosperuji v mnoha smérech. Uz dfivéji v textu bylo odkazovano na americky
Reputation Institute. Ten kazdy rok vydava studii o spoleCnostech s nejlepsi CSR
reputaci. Je dulezité zminit, Ze dané spoleCnosti nemusi byt nutné nejlepsi
v oblastech ochrany zivotniho prostfedi, nebo v aktivitach viuci zaméstnancim.
Jedna se totiz o celkové hodnoceni viech aktivit v riznych oblastech. Zde jsou

3 spolecnosti, které se v tomto ohledu umistily nejlépe (Gongalves, 2020):

1. Lego—Legoa.s. nebotaké The Lego Group se nejvice zaméfuje na socialni
a enviromentalni oblasti. Podileji se napfiklad na eliminaci odpadu,
energetickych usporach, praci s obnovitelnymi zdroji a inkluzi na pracovisti
(Gongalves, 2020).

2. The Walt Disney Company — Disney ma mnoho programul a aktivit, diky
kterym pomaha svému okoli. Napfiklad jeden z program(, je zaméfen na
darcovstvi neziskovym organizacim. Tento projekt pfinesl finan&ni podporu,

blizici se v pfepoctu 6 miliardam korun (Gongalves, 2020).
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3. Rolex — Svycarsky vyrobce se také podili na celé fadé odpovédnych aktivit.
Stoji za nékolika filantropickymi projekty a také podporuje mise National
Geography, které se zamérfuji naboj proti taniledovcu, nebokacenidestnych
pralesu (Gongalves, 2020).

V8echny tfi zminéné firmy se uz nékolik let v fadé drzi mezi top 10 firmami
s nejlepSim  spoleCensky odpovédnym statusem. Muzeme predpokladat,
Ze v budoucnu tomu nebude jinak, protoze CSR aktivity jsou také jednim z ddvodu

uspésnosti téchto firem (Goncgalves, 2020).

3.4 Vyzkumné Setreni

K dosazeni vyty€enych cilt byl jako metoda zjistovani vybran dotaznik. Tato forma
byla zvolena pfedevsSim proto, Ze pomérné jednoduchou cestou umozniuje oslovit
vétsi pocet lidi. Zaroven jsou vystupy z odpovédi snadno zpracovatelné do grafl
a tabulek, kde Ize pfehledné zobrazit spojitosti nebo odliSnosti otazek a feSené
problematiky. V tomto pfipadé je feSenou problematikou analyza vlivu CSR

nareputaci podniku a spotfebni chovanizakazniku.

3.4.1 Cil vyzkumného Setieni a predpoklady

Hlavnim cilem prace bylo analyzovat vztah CSR aktivit vucéi reputaci podniku
a spotfebnimu chovanizakaznikl. Spole¢nés hlavnimcilem bylo vytvofeno nékolik
predpokladl, jejichz pravdivost byla testovana ve vyzkumném Setfeni. Tyto
predpoklady jsou:

Predpoklad €. 1: CSR aktivity maji vliv na reputaci podniku, ale nemaji vliv na

spotfebni chovanizakazniku.

Predpoklad €. 2: CSR aktivity maji vlivna spotfebni chovanizakazniku, ale nemaji

vliv nareputaci podniku.

Predpoklad €. 3: CSR aktivity maji vliv na reputaci podniku i spotfebni chovani

zakazniku.

26



Jak bylo jiz zminéno, soucasti prace byl také dilCi cil, a to zjistit, jestli existuje rozdil

ve vnimani CSR aktivitu generaci X, Y a Z. Pfedpoklady k dil€¢imu cili jsou:

Predpoklad €. 1: Vysledky Setfeni ukazaly, Ze existuji vyznamnérozdily ve vnimani
CSR aktivit u generaci X, Y a Z.

Predpoklad ¢. 2: Vysledky Setfeni ukazaly, Ze neexistuji vyznamné rozdily ve

vnimani CSR aktivit u generaci X, Y a Z.

3.4.2 Metodika vyzkumu a vymezeni skupiny respondent

Dotaznik byl rozeslan v elektronické podobé. Respondenti byli v ramci
identifikaCnich otazekrozdélenido vékovych kategorii podle generace (generace X,
Y a Z). Aby vysledek dotazniku byl pravé mezi témito generacemi porovnatelny,
bylo nutné drzet pocet respondentd zhruba ve stejnych Cislech v kazdé generaci.
Z toho ddvodu nebyl dotaznik rozesilan do vétSich skupin, ale byl rozesilan
individualné s zadosti o pfeposlani dal§im respondentim. Stanovena hranice pro
vhodny pocet odpovédi u jednotlivé generace byla 40-50 respondentu. V kazdé
skupiné byl vcelku rovnomérny pocet respondentl, generace X (44 respondentu),
generace Y (46 respondentl), generace Z (49 respondentl). Celkem vyplnilo
dotaznik 139 lidi.

Pfedem bylo uc€eno, Ze dotaznik by nemél obsahovat vice nez 15 otazek,
a to z dlvodu lepSi zpracovatelnosti a také mensi ¢asové naro¢nosti z pohledu
respondenta. Dotaznik mél celkem 14 otazek. Prvni Cast identifikacnich otazek
obsahovala pouze otazky tykajici se pohlavi a véku respondentl. Druha ¢ast se
tykala uz samotnych otazek na CSR. VSechny otazky byly uzaviené, z toho dvé
mély moznost vice odpovédi a jedna byla zpracovana ve formé tabulky, kde

respondent pfikladal dulezitost uritym aktivitam.

V nasledujici kapitole budou zpracovany jednotlivé otazky dotazniku a bude
graficky znazornéna odliSnost nebo podobnost jednotlivych odpovédi. Diky tomuto
rozboru bude mozné potvrdit nebo vyvratit urCené predpoklady.

3.4.3 Interpretace vysledku

V této kapitole jsou interpretovany vdechny otazky vyzkumného Setfeni. U vétSiny

z nich bylo vytvofeno také grafické zpracovani.
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V uvodni ¢asti vyzkumného Setfeni byli respondenti prostfednictvim identifikacnich
otazek rozfazeni do skupin dle pohlavi a véku. Hledisko véku bylo dullezité pro
nasledné porovnavani pfistupu jednotlivych generaci k CSR definovanych
v teoretické Casti prace. K ur€eniintervalu pro pfislusnostke konkrétnigeneraci je
vychazeno z rozdéleni podle Vyzakové (2020). Strukturu respondentld podle
pfislusnosti ke konkrétni generaci a v rozdéleni podle pohlavi zobrazuje tabulka
¢. 1.

Tab. 1 Zobrazeni odpovédi na identifikacni otazky

MuZi Zeny
Generace X (1960-75) 18 26
Generace Y (1976-1995) 21 25
Generace Z(1996-200X) 38 11

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2020)

Nasledujici skupinaotazek byla zaméfena na konkrétnitémata z oblasti CSR. Prvni
otazka vyzkumného Setfeni z této skupiny otazek se vénovala zjisténi povédomi
o pojmu CSR. V popisné c¢asti dotazniku byl tento pojem definovan.
Z celkového poctu 139 respondentl zna pojem CSR 95 dotazovanych (68 %
respondentd), nicméné by ho nedokazali konkrétné popsat Ci definovat. Naopak
25 dotazovanych se s timto pojmem setkalo poprvé. Z pohledu povédomi o tématu
CSR mezi jednotlivymi generacemi nebyl shledan vyznamny rozdil ve znalost
pojmu.
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Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2020)

Obr. 3 Povédomi o CSR
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Cilem druhé otazky bylo zjistit vnimani dileZitosti investic do spoleCensky
odpovédnych aktivit ze strany firem. Respondenti méli na vybér ze tfi moznosti.
A) ,Myslim si, Ze je to dulezité“, B) ,Je to dulezité, ale firma by méla spie investovat
do jinych oblasti“, C) ,Nenidulezitéinvestovat do CSR aktivit“. Na zakladé vysledku
lze interpretovat, Ze vétSina respondentl povazuje investice do spoleCensky
odpovédnych aktivit za dllezité. Tato skuteCnostpotvrzuje vychodiska v teoretické
Casti prace. Minoritni skupinarespondentu je k investicim do CSR aktivit ze strany

firem skepticka. Detailnivysledky zobrazuje obrazek 4.

Dulezitostinvestic do CSR
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Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2020)

Obr. 4 Jakou duleZitost prikladaji respondenti investicim do CSR

Treti otazka byla zaméfena na konkrétni oblasti CSR aktivit. Respondenti mohli
vybirat celkem z péti riznych oblasti (Ekonomicka, Socialni, Enviromentalni, Eticka
a Filantropicka). V ramci odpovédi bylo také predstaveno nékolik aktivit, které
s kazdou oblasti souvisi. Podrobnéjsi pfehled o vybéru odpovédi poskytuje tabulka
2. Z tabulky je mozné pozorovat, Ze nejcastéji volenou oblasti u vSech generacibyla
enviromentalni oblast. Tato skuteCnost odporuje informaci z kapitoly 1.4, kde
Wu a Wang (2014) tvrdi, Ze generaci X vice zajimaji enviromentalni aktivity nez
generaci Y. Ztabulky je také vidét, Ze generace Z volila enviromentalni oblast

nejvice. Naopak etickd oblast nedostala téméf “hlasy“ ani v jedné generaci.

Je pravdépodobné, Ze pokud by v této otazce bylo vice moznych odpovédi, byly by
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tyto oblasti vyrovnanéjSi. Nicméné tato varianta jasné zobrazuje, jak velky duraz je

kladen na enviromentalni aktivity.

Tab. 2 Zobrazeni odpovédi na otazku ¢. 3

Ekonomicka Socialni Enviromentalni Eticka Filantropicka
Generace X 5 8 22 1 8
GeneraceY 9 16 18 0 3
GeneraceZ 2 6 32 3 6

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2020)

Nasledujici ¢tvrta otazka smérfovala na to, jako moc berou spotfebitelé v potaz

socialni odpovédnost vyrobcl pfi nakupu produktu. Na obrazku 5 jsou moznosti

odpovédi na tuto otazku.

odpovédnost vyrobce.

a. PFi nakupu mi zaleZi na tom, jestli kupuji od spolegensky odpovédné firmy. Kupuji
pouze od vyrobcl, které dobie znam a pokud ne, prostuduji si aktivity firmy.
Pfi nakupu dam pfednost firmé&, o které vim, Ze je spoleensky odpovédna.

c. Pfi nakupu dam pfednost firmg, o které vim, Ze je spoleCensky edpovédna. Oviem
faktory jako cena, mnoZstvi, kvalita jsou pro mé& dlleZit&j5i neZ spolefenska

d. Pfi ndkupu vyrobku se nezajimdm o to, jestli je firma spole€ensky odpovédna.

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2020)

Obr. 5 Moznosti odpovédi na otazku ¢. 4
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Obr. 6 Zajem nakupujicich o CSR aktivity vyrobcu, pfi vybéru produktu
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Obrazek 6 zachycuje grafické rozlozeni odpovédi. Z tohoto obrazku mizeme vidét
velice obdobny model volenych odpovédiu generaci X a Y. V obou pfipadech byla
nejpopulaméjsi odpovéd c). V této otadzce byla generace Z nejvice odliSna.
Odpovédi generace Z byly vice vyrovhané a velkou zajimavosti je, Ze jako jedina
generace meéla vcelku pocetné zastoupeni u odpovédi a). Tato skuteCnost nam
dokazuje, Ze generace Z se pfi vybéru produktu vice zajima o spoleCenskou
odpovédnost vyrobce. Na druhou stranu je v generaci Z také znacné zastoupeni

lidi, ktefi se o CSR aktivity vyrobcl nezajimaiji vibec.

Pata otazka byla velice specificka. Jako jedina byla zpracovana ve formé tabulky.
Respondenti zde méli urcit, jak pfinosné jsou podle nich urCité CSR aktivity

v odvétvi maloobchodniho prodeje (1 = velmi pfinosné, 5 = nejméné pfinosné).

Tab. 3 Zobrazeni vSech odpovédi na otazku ¢. 5

1 2 3 4 5
Uspora energii 41 59 36 3 0
Cerpéniz obnovitelnych zdroj 84 47 8 0 0
Rovné pracovni prilezitosti 35 52 32 13 7
Vyrobky z recyklovatelnych materialQ 104 29 6 0 0
Vzdélavanizaméstnanct a lidi obecné 22 45 56 13 3
Charitativni akce a sbirky 39 36 40 17 7
Vytvorenietického kodexu podniku 28 49 47 8 7

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2020)

Tabulka 3 zobrazuje kompletni prehled odpovédi vSech generaci. Lze si
povSimnout, Zze aktivity tykajici se enviromentalnich cinnosti (Recyklovatelné
materialy, Cerpaniz obnovitelnych zdroji a Usporaenergii), jsou nejvice hodnoceny
jako velmi pfinosné. Dokonce tyto aktivity dostaly 0 zaskrtnutive sloupci “5% Zde je
mozné pozorovat souvislost se tfeti otazkou. Tam se ukazalo, ze respondentim

v8ech generaci nejvice zalezi pravé na aktivitach enviromentalni oblasti.

Jako nejméné pfinosné aktivity povazuji respondenti vzdélavani zaméstnancl
a vytvoreni etického kodexu. Duvodem pro¢ tomu tak je mize byt zaméfeni otazky
na maloobchodniodvétvi. Je pravdépodobné, Ze respondenti povazuiji tyto aktivity

v maloobchodu za méné pfinosné.
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Otazka Cislo 6 je prvni ze dvou otazek, kde byla moznost zaskrtnout vice odpovédi.
Hlavnim cilem této otazky bylo provéfit povédomi respondenti o CSR projektech.
V odpovédich byla kombinace firem, které byly zminény v praktické ¢asti (M&S,
Tesco) a dalSi dvé, které maji zajimavé spoleCensky odpovédné projekty. Prehled
v8ech odpovédi je zobrazen v tabulce 4. Z této tabulky je patrné, Ze nejméné znamé
projekty jsou od spole¢nosti M&S a Albert. Z celkového poc&tu 139 odpovédi ziskaly
oba projekty dohromady pouze 10 hlasu. Opaénym pfipadem jsou projekty od
McDonald’s a Tesco. Z obrazku 7 je zfetelné, ze prfedevSim generace Z je velice
informovana, protoze vsichni respondenti znali alespon jeden projekt. Zaroven bylo
zjisténo, ze projekt McDonald’s zahrnujici vyménu plastovych bréek za papirova

znaiji vSichni respondenti generace Z.

Ani jeden z uvedenych projektd neznalo pouze deset lidi z generace X a Y.

Vysledkem této otazky je velmi dobra informovanostvSech generaci.

Tab. 4 Zobrazeni vSech odpovédi na otazku ¢. 6

M&S Tesco McDonald’s Albert Zadny

Otazkac. 6 5 74 116 5 10

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2020)
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Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2020)

Obr. 7 Znalost CSR riznych projektu
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Otazky 7 a 8 byly spojenydo jednoho slozeného grafu. Divodembylasilnakorelace
mezi otazkami. Az na jednoho respondenta totiz vSichni odpovédéli stejné na obé
otazky.

Otazka 7 byla zaméfena na loajalitu a pravdépodobnost opétovného nakupu
u spoleCensky odpovédné firmy. Velka vétSina respondentlli odpovédéla,
Zze odpovédna firma je atraktivnéjSi a velmi pravdépodobné budou u takovéhoto
vyrobce nakup opakovat. Pouze 13 lidi se vyjadfilo tak, Ze spoleCenska

odpovédnostje v tomhle ohledu neovlivni.

Nasledujici osma otazka zkoumala vliv CSR aktivit na spotfebni chovanizakazniku.
Jinymi slovy, respondent byl dotazan, zdali by pro néj CSR aktivity vyrobce byly
jednim z rozhodujicich faktort, pokud by se rozhodoval mezi dvéma obdobnymi

produkty. Z obrazku 8 je vidét, Ze pouze 12 lidi by tento faktor nepovazovala za
dalezity.
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Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2020)

Obr. 8 Vliv CSR na loajalitu spotrebitele ke znacce/produktu (€. 7) a spotfebni chovani (¢. 8)

Devata otazka se tykala ukazatelu divéryhodné znacky. Respondenti zaskrtavali
moznosti, které jsou podle nich ukazateli davéryhodné znacky. Na obrazku 9 jsou
vidét moznosti odpovédi, z kterych odpovidajici vybirali. Tento obrazek zarover

slouZzijako legendak tabulce 5.
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Financni vysledky firmy

Pofet zamé&stnancd firmy

Pofet zemi, kde spoleénost plsobi

Firma je transparentni

Firma investuje své prostiedky do CSR aktivit

Historie firmy (dlouho plisobi na trhu, dobra reputace v minulosti)
Kvalitni marketing

wm ho oo oo

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2020)

Obr. 9 Prehled odpovédi na otazku ¢. 9

V tabulce 5 jsou zachyceny odpovédi vSech respondentd. Ti zaskrtli kritéria, ktera

jsou podle nich ukazatelem divéryhodnosti.

Tab. 5 Zobrazeni vSech odpovédi na otazku é. 9

a) b) c) d) e) f) g)

Otazkac. 9 49 7 63 40 114 39 7

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2020)

Ze vSech odpovédi byly nejastéji voleny CSR aktivity jako ukazatel davéryhodné
znacky. Zde je vidét spojeni s teoretickou Casti, ktera odkazuje na dulezitost CSR
aktivit u reputace podniku. Druhym nej¢astéji volenym faktorem je pocet zemi, ve
které firma plsobi. Respondenti zfejmé usuzuji, ze pokud je firma natolik Uspésna,
Ze se prosadi i na zahraniCnich trzich, je potom vice davéryhodna nezfirma, ktera

operuje pouze v jedné zemi.

Nejméné volenakritéria byla ,Kvalitni marketing“a ,Pofet zaméstnancu firmy“. Obé
varianty byly zvoleny pouze sedmkrat. Na zakladé této skuteCnostilze fici, Ze dobfe
postavené PR a reklamy produktu si neziskaji davéru zakaznika. Zaroven velké
firmy, které maji hodné& zaméstnancul, nemusi byt pro spotiebitele nutné
divéryhodnéjsi.

Cilem desaté otazky bylo zjistit, jak dllezity aspekt je socialni odpovédnost pfi
vybéru zaméstnani. Pro zhruba 67 % vSech respondentl je dulezité, jestli
je spole¢nost socialné odpovédna. Pro zbyvaijici respondenty neni tento aspekt

dllezity. ACkoliv pro ¢ast lidi neni pfi vybéru zaméstnani spoleCenska odpovédnost
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dllezita, i tak bude mit spoleCensky odpovédny zaméstnavatel moznost vétSiho

vybéru z potencialnich zaméstnancu.

Na obrazku 10 je vyobrazeno, Ze vSechny tfi generace odpovidaly velice podobné.
Generace X a Y prakticky stejné, jenom generace Z ma o néco vétsi zajem

o spoleCenskou odpovédnost zaméstnavatele.

DUlezitost CSR pti vybéru zaméstnani
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Obr. 10 Dualezitost spoleéensky odpovédnych aktivit pfi vybéru zaméstnani

Otazka 11 byla také spojena se zaméstnanim. OvSem tentokrat byla zamérena
jinym smérem, tedy kdyz firma jedna v rozporu s obecnymi moralnimi a etickymi
zasadami. Otazkou bylo, jestli je pro respondenty tato skute¢nost divodem

ke zméné zaméstnani.

Na obrazku 11 jsou opét vyobrazeny odpovédi vSech tfi generaci. Stejné jako
u minulé otazky lIze tvrdit, Ze generace volily odpovédi podobné. Z pfedchozich
odpovédi vychazi, ze respondentim zalezi na tom, jestli jsou firmy socialné
odpovédné. Nicméné pro 40 % respondentl by vtomto pfipadé nemoralni/neetické
jednaninebylo divodem k podani vypovédi. Divodem takového vysledku mulze byt
napfiklad to, ze v dneSnidobé je kvuliviru COVID-19 mnoholidi bez prace a najit
si nové zaméstnanije v soucasnosti slozité. Kazdopadné stale pfevazuje procento
lidi, pro které by to byl divod ke zméné& zaméstnani, proto by si zaméstnavatel mél

dat pozor nato, aby jednal v souladu s moralnimi a etickymi zasadami.
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PFistup k nemoralnim aktivitam zaméstnavatele
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Obr. 11 Bylo by nemoralni/neetické chovani zaméstnavatele divodem ke zméné

zaméstnani?

Posledni otazka dotazniku byla zaméfena na odpovédné aktivity respondenti
Vv jejich osobnim Zivoté. Tedy jestli se oni sami podileji na néjakych spoleCensky

odpovédnych aktivitach.

Podileni se na spolecensky odpovénych aktivitach
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Obr. 12 Podil respondentil, ktefi se vice ¢i méné podileji na spoleéensky odpovédnych
aktivitach.
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Podle ocCekavani se velka vétSina respondentl podili alesponn na nékterych
aktivitach. Predpokladem je, ze nejvice lidi napfiklad tfidi odpad. V tomto sméru
totiz CR patfi mezi svétovou $picku. Pouze 6 lidi ze 139 se viibec nepodili na
spolecensky odpovédnych aktivitach. Na obrazku 12 je opét vidét velka podobnost

vSech tfi grafu. Z toho vyplyva, Ze generace i vtomto pfipadé volily podobné.

3.5 Shrnuti vysledki a doporuceni pro firmy

Po blizSim prozkoumani jednotlivych otazek bylo zjisténo, Zze CSR aktivity
spole¢nosti maji vliv na respondenty v mnoha riznych smérech. Pokud je firma
spoleCensky odpovédna, zvySuje obecné svoji duvéryhodnost a zlepSuje tak i svoji
reputaci. DalSim benefitem je také to, Ze z pohledu spotfebitele je u spole€ensky
odpovédnych firem vétsi Sance na zakoupeni a opétovného zakoupeni produktu
i loajalnosti ke znacce. DalSim zajimavym zjiSténim bylo, ze vSechny generace jsou
nejvice ovlivhovany enviromentalni oblasti CSR aktivit. Respektive, povazuji
enviromentalni aktivity v maloobchodnim odvétvi za ty nejpfinosnéjsi. Lze tedy fici,
Ze u hlavniho cile byl potvrzen predpoklad €. 3, ktery odhadoval, Ze CSR aktivity
maiji vliv jak na reputaci podniku, tak na spotfebni chovani zakazniku. Tento jev,
ktery byl zmifiovan pfedevsim ve druhé kapitole teoretické ¢asti byl timto vyzkumem

potvrzen.

V ramci dil¢iho cile, bylo zjisténo Ze u nékterych otazek se sice generace Z liSila od
generaci X a Y, nicméné odchylky u vétSiny otazek nebyly velké. Proto se potvrdil
predpoklad €. 2, ktery odhadoval Ze neexistuji vyznamné rozdily ve vnimani CSR
aktivitu generaci X, Y a Z. V tomto pfipadé je tedy vysledek v rozporu s teoretickou
Casti, kde bylo feCeno, ze generace X je vice zaméfena na enviromentalni aktivity
nez generace Y. PredevSim otazka €. 3 potvrdila, Ze generace Y vnima

enviromentalniaktivity stejné jako generace X.
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Na zakladé ziskanych informaci z vyzkumného Setfenije vhodné doporudit firmam,
aby svym spoleCensky odpovédnym aktivitam vénovaly dostatek prostiedku.
Z teoretické casti i vyzkumu totiz vyplyva, Zze CSR aktivity maji vliv na reputaci
podniku i chovani zakaznikl. Jak se ukazalo v nékolika otazkach, nejvice
pozornosti by firmy mély vénovat enviromentalni oblasti. Na druhou stranu v otazce
€. 6 neznal ttméFf zadny respondent CSR aktivitu spole¢nosti M&S, ktera byla
zameéfena na ochranu lesli. Z toho vyplyva, Ze je také dulezité vhodné volit projekty
a pfipadné tyto projekty dostateCné propagovat. Pokud tedy firmy vénuji
dostateCnou pozornost CSR aktivitam pfinese to fadu benefitl, z kterych mohou
dlouhodobé tézit. Z poslednich otazek také vyplyva, Zze zaméstnanci i potencialni
zameéstnanci silné vnimaji spoleCenskou odpovédnost firem. Pokud by podnik
jednal v rozporu s moralnimi nebo etickymi zasadami, je velka pravdépodobnost,
Ze prijde o nékteré stavajici zaméstnance a velmi klesne i v o€ich potencialnich

zaméstnancu.
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Zaver

Hlavnimcilem bakalarskeé prace bylo analyzovatvliv CSR aktivit nareputaci podniku
a spotfebni chovani zakaznikd. Dil¢im cilem bylo zjistit, jestli existuji vyznamné
rozdily ve vnimani CSR u generaci X, Y a Z. Vramci vyzkumné ¢asti prace byl

dotaznik zvolen jako nejvhodnéjSi vyzkumna metoda pro dosazenitéchto cild.

Teoreticka Cast byla rozdélena do dvou hlavnich kapitol. Prvni vymezovala
pojmy zahrnovaly napfiklad oblasti CSR aktivita také dulezité vymezenizajmovych
skupin. Zaroven byla pfedstavena aktualnitémata CSR nebo vyhody a nevyhody
pfi zavadéni spoleCensky odpovédnych aktivit. Druha kapitola byla uz vice
zaméfena na samotnou reputaci podniku a spotfebni chovani zakaznikd. Hlavnim

cilem této €asti bylo vysvétleni vztah( téchto dvou oblasti a CSR aktivit.

Prakticka Cast byla rozdélena do nékolika podkapitol. V prvnich podkapitolach byly
predstaveny dva maloobchodni fetézce (M&S a Tesco) a jejich spoleCensky
odpovédné aktivity. Tyto aktivity byly rozdéleny do stejnych oblasti, aby byly dobfe
porovnatelné.V ramci pfedstaveni spoleCenskych aktivit firem byly také pfiblizeny
ty podniky, které jsou celosvétové povazované za nejodpovédnéjsi. DalSi kapitolou
bylo vyzkumné Setfeni. V této kapitole bylo pfedstaveno, jak vyzkumné Setfeni

probihalo a zaroven byly vytyCeny prfedpoklady, které byly vyzkumem ovéfovany.

Predposlednikapitolou je interpretace vysledku ziskanych z dotaznikového Setfeni.
V ramci této kapitoly, byly vSechny vyzkumné otazky detailnéji rozebrany. Kazda
z otazek byla také podpofena grafem nebo tabulkou, diky které je orientace
v datech snazsi. U nékterych otazek byly na prvni pohled vidét urcité souvislosti.
Napfiklad nejCastéji volenou oblasti, do které by respondenti investovali své
prostfedky, byla enviromentalni oblast. V dalSi otazce se tento vysledek potvrdil,
protoZze specifické enviromentalniaktivity byly hodnoceny jako nejvice prospésné.
Na zakladé ziskanych dat bylo potvrzeno, Zze CSR aktivity maji znacny vliv na
reputaci podniku i spotfebni chovani zakaznikd. Na druhou stranu byl vyvracen
predpoklad, Ze CSR aktivity vnima kazda generace jinak. U nékterych otazek bylo
mozné pozorovat odchylky pfedevS§im u generace Z, nicméné vétSinova cCast

odpovédi byla shodna u vSech generaci.
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Priloha1 - Dotaznik

Analyza viivu CSR na firemni reputaci a spotiebni chovani zakaznik

Cilem bakalatské prace je analyzovat viiv konceptu spolefenské odpov&dnosti na firemni
reputaci a spotfebni chovéni zédkaznik( v maloobchodu a v ndvaznosti na vyzkumné $etieni
navrhnout optimalni strukturu spoledensky odpovédnych aktivit.

CSR (Corporate Social Responsibility) — Spoletenskd odpovédnost firem je predevdim
v poslednich letech velice dileZitym aspektem kaZdé firmy. Jednd se o takovy zplsob
vedeni firmy a budovani vztahd s partnery, ktery pfispivd ke zlepSeni reputace a zvydeni
diavéryhodnosti podniku. CSR miiZe zahrnovat aktivity jako nap¥ikiad férové chovani vagi
zaméstnancdm, ochrana Zivotniho prostiedi, podpora projeki pro déti, Fedeni
spolecenskych problému a mnoho dalSich.

Identifikacni otazky

1. Pohlavi
a. !:’Iui
b. Zena

2. Rocénik narozeni

a. 1960-1975
b. 1976-1995
c. 1996-200X

Vyvzkumné otdzky

1. Setkali jste se s pojmem CSR pfed vyplfiovanim tohoto dotazniku?

a. Ano, pojem dobre znam a dokazal bych ho definovat.
b. Ano, ale nedokazal/a bych ho definovat.
¢. Ne, nikdy jsem se s timto pojmem nesetkal/a.

2. Je podle Vas dulezité, aby spolefnosti investovaly prostfedky do
spolecensky odpovédnych aktivit?

a. Ano, myslim si, Ze je to velice ddleZité.

b. Ano, ale spiSe by spolefnost méla investovat do oblasti jako vyvoj, modernizace,
expandovani atd.

c. Ne, myslim si, Ze jsou jiné véci, do kterych je lepsi investovat prostiedky.
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. Kterou z nasledujicich oblasti CSR povaZujete za nejvice spoledensky

pFinosnou?

Ekonomicka oblast - potirdni korupce, transparentnost, dobré vztahy se zékazniky,
akcionari nebo obchodnimi partnery, ...

Socidlni - bezpelnost a ochrana zdravi zaméstnanci, zaji$téni rovnych pracovnich
prilezitosti, vzd&lavani zamé&stnancy, ...

Enviromentalni - minimalizace odpadu, &erpani z obnovitelnych zdrojl, Gspora
energif,

Etickd - respektovam autonomie ostatnich, potirdni diskriminace, spravedlivy
pFistup ke vSem zaméstnancim, odmitdni détské prace, ...

Filantropickd - verejné prospésné aktivity, sbirky, podpora neziskovych organizadi,
finanéni podpora pro détské domovy, ...

. Ohodnotte, prosim, do jaké miry pFed uskute&ndnim nakupu berete

v potaz pFistup firmy ke spoleenské odpovédnosti.

Pfi ndkupu mi zaleZi na tom, jestli kupuji od spoleCensky odpovédné firmy. Kupuji
pouze od vyrobcl, které dobfe zndm a pokud ne, prostuduji si aktivity firmy.

PFi nakupu dédm pFednost firmé&, o které vim, Ze je spolecensky odpovédna.

Pfi ndkupu dém pFednost firmé&, o které vim, e je spolelensky odpovédnd. Oviem
faktory jako cena, mnoZstvi, kvalita jsou pro mé& dileZit&j& ne? spoletenskd
odpovédnost vyrobce.

PFi ndkupu vyrobku se nezajimdm o to, jestli je firma spole¢ensky odpovédna.

2 Ohodnotte, prosim, které oblasti CSR aktivit povaZujete za spolecensky

pfinosné s ohledem na odvé&tvi maloobchodniho prodeje? {(1- velmi
prinosné, 5 — nejméné pfinosné)

Uspora energii

Cerpani z obnovutelnych zdrojd

Rovné pracovni pfileZitosti

Vyrobky jsou z recyklovatelnych materidld

Vzdéldvani zaméstnanct a lidi obecnd

Charitativni akce a sbirky

Vytvoreni etického kodexu v rdmci podniku

6.

Které z nasledujicich spojeni CSR projekt - firma v maloobchodu znate?
{moznost vice odpovédi)

M&S - Ochrana svétovych lesll — zména materidld + Gzkd spoluprdce s dodavateli
Tesco - ,Vy rozhodujete, my pomahdame" ~ projekt s cilem zlep$ovat kvalitu Zivota
v CR skrze finanéni podporu lokalnich komunit

McDonald’s - Redukce plastd - minimalizovéni plastového opadu, napfikiad skrze
papirova bréka

. Albert - ,Zdrava 5" - vyukovy program, ktery seznamuje déti se zdsadami zdravého

Zivotniho stylu
Nezndm Zadny z uvedenych projektd
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Spolecnost lIze identifikovat jako spoledensky odpovédnou firmu. Je pro
Vas tato skutecnost diivodem k tomu byt k této znadce loajalni, realizovat
opakovany nakup?

Ano, spoleCensky odpovédnd firma je pro mé& atraktivndisi a s nejvatdi
pravd&podobnosti budu u firmy opakované nakupovat.
Ne, spoleCenska odpovédnost firem pro mé neni ddleZitym faktorem.

Pokud byste se jako spotfebitel rozhodoval mezi dvéma obdobnymi

produkty, byly by pro Vas CSR aktivity vyrobce jednim z rozhodujicich
faktori?

Ano
Ne

Kterd z nasledujicich kritérif jsou podie Vas ukazatelem dGvéryhodné
znacky? (moznost vice odpovédi)

Financni vysledky firmy

Polet zaméstnancy firmy

Polet zemi, kde spoletnost plsobi

Firma je transparentni

Firma investuje své prostfedky do CSR aktivit

Historie firmy (dlouho pdsobf na trhu, dobra reputace v minulosti)
Kvalitni marketing

10.Je pro Vés pfi vybéru zaméstnani dlleZité, zda je potencialni

a.
b.

zaméstnavatel spoiedensky odpovédnou firmou?

Anc
Ne

11.Ve spolecnosti, ve které jste zamé&stnany, se jedna v rozporu s cbecnymi

o o

moralnimi a etickymi z&sadami (dodavatel vyuzZiva d&tské prace, odpad je
v&domé likvidovan neekologicky, ...). Byla by pro Vas tato skutednost
diivodem ke zméné zamé&stnavatele?

Ano
Ne

12. Podilite se v osobnim Zivot& na spoledensky odpovédnych aktivitach?

oo

(tFidéni odpadu, pFisp&vky na charitu, dobrovolnické c¢innosti, ...)

Ano
Céstetnd, tidim ale neprispivam (nebo naopak).
Ne
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SUMMARY

The focus of the bachelor thesis is to analyze the
impact of CSR on the company's reputation and
consumer behavior. The main goal is to find out
whether corporate social responsibility has an impact
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of customers. At the same time, a partial goal is to
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