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UVOD

Spolecenskd odpovédnost podniku (dale jen CSR) je stdle mladym pojmem, se kterym se
setkdvame od 50. let minulého stoleti. Je vSak mozné se domnivat, ze urcita spolecenska
odpovédnost viici okoli v hospodafstvi existovala jiz daleko difive, avSak nebyla zastiténa
zastieSujicim pojmem. Od zahajeni diskuzi o obsahu CSR nedoslo ke shod¢ v oblasti definice
tohoto pojmu, kterd by byla vSeobecné pfijimanou. Je proto mozné predpokladat, ze CSR
bude i nadale pfedmétem debat na urovni odborné i podnikatelské a z tohoto pohledu se jedna
o stale aktualni téma. V Ceské republice se koncept CSR zalini rozvijet zejména
Vv devadesatych letech minulého stoleti, ktera byla typickd pfichodem zahrani¢nich
spolecnosti na ¢esky trh. Od té doby je stale rozvijen a jsou hledany cesty k jeho efektivni
aplikaci.

Cilem této diplomové prace je identifikovat podobnosti (¢i rozdilnosti) vnimani a postoji k
CSR aktivitam mezi podniky (jako jejich inicidtory) a spotiebiteli jako vybranou skupinou
stakeholderti. Na tento cil pak navazuje snaha posoudit, zda aktivita v oblasti CSR na daném
trhu vede k ziskani konkurenéni vyhody spocivajici v pozitivnim odliSeni se od konkurence,
ktera aktivity CSR nevykonava.

Prace je ¢lenéna na ¢ast teoretickou a praktickou. V ramci teoretické ¢asti, kterou tvofi prvni
Ctyti kapitoly, je nejdiive nastinén vyvoj pfistupti ke konceptu CSR, jsou identifikovany jeho
pfinosy a zahrnuty jsou také kritické nadzory na tuto problematiku. Soucasti této ¢asti je také
predstaveni ptibuznych konceptli spolu s jejich odliSenim od CSR. Dale jsou uvedeny
soudobé trendy v dané oblasti spolu s vystupy zjiz realizovanych vyzkumi, které se
problematice CSR vénovaly. V této Casti také dochazi k vymezeni pojmti vnimani a postoj,
jejichz zjisténi je predmeétem praktické ¢asti této prace.

V praktické cCasti této prace, které se vénuji tfi posledni kapitoly, je nejprve piedstaveno
pfedmétné odvétvi, vramci néhoz bylo provedeno vyzkumné Setfeni zaméfené na dvé
skupiny respondentti. Cilovymi subjekty tohoto Setfeni jsou podniky a spotiebitelé, coz je
v souladu se stanovenym cilem prace. Vyuzitou metodou Vtomto vyzkumném Setfeni je
zvoleno dotazovani. V ramci této Casti prace jsou charakterizovany postupy zvolené
V piipravné a realizani fazi vyzkumu. Nasledné pak dochédzi k analyze a interpretaci
ziskanych vysledkd.



TEORETICKA CAST
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1 SPOLECENSKA ODPOVEDNOST PODNIKU

Cilem uvodni kapitoly je vymezit koncept CSR prostiednictvim zachyceni jeho vyvoje ve
form¢ existujicich definic a nazorti autorti zabyvajicich se touto problematikou, ¢imz chce
autorka upozornit na nejednotnost pohledi na CSR. Nasledn¢ jsou v ramci této kapitoly
uvedeny principy, na kterych je CSR zalozeno. Soucasti kapitoly je také vysvétleni pfistupi
ke struktufe CSR s diirazem na pilifovou strukturu, které je vénovana pozornost zejména
u Ceskych autorti (Kunz, Kuldova apod.), a proto ji vzhledem k orientaci této prace na Cesky
trh povazuje autorka za vhodnou. Na zavér jsou uvedeny piinosy CSR, které znamenaji
obhajobu aplikace konceptu a také nékteré kritické nazory na vyuzitelnost konceptu CSR
V praxi.

1.1 Vyvoj a vymezeni konceptu CSR

Corporate Social Responsibility neboli spolecenska odpovédnost firem je koncept, ktery byl
za dobu své existence popsdn celou fadou definic. Nelze vSak jednoznacné fici, kterd je ta
spravna.

Kunz jako moznou pfi¢inu této nejednotnosti uvadi fakt, Ze spoleCenska odpovédnost je
dobrovolna a mize byt v praxi tedy interpretovana riznymi zpasoby [Kunz, 2012:14]. S timto
vysvétlenim souhlasi také Picha, ktery kromé dobrovolnosti upozoriiuje na neexistenci
jasnych pravidel pro subjekty, které zastavaji spolecensky odpovédny zplsob podnikani
[Picha, 2012:12]. Vzhledem k dobrovolnosti uplatiovani konceptu neni podle autorky
bezpodminecné nutné ho formalizovat prostfednictvim striktni definice, kterd by vymezovala
pravidla pro jeho uplatnéni, coz ani neni mozné vzhledem k tomu, ze mezi podniky jsou velké
rozdily napftiklad v charakteru odvétvi, ve kterém plisobi a jeho vlivu na spole¢nost. Pokud
v§ak vezmeme Vv potaz dal$i rozvoj konceptu mezi subjekty, které se S pojmem CSR
nesetkaly, je vhodné disponovat definici, ktera by pomohla alespon zakladnimu uvedeni do
mysSlenky konceptu CSR. NiZe uvedeny text je tvofen vybranymi definicemi CSR, které
autorka povazuje za ucelné K nastinéni zkoumané problematiky.

Téma CSR je formalné zpracovavano od dvacatého stoleti, a to zejména od 50. let. V téchto
ranych letech se mizeme dle Carrolla setkat spiSe s ozna¢enim spolecenska odpovédnost (SR)
nez se spolecenskou odpovédnosti podniku (CSR). Coz bylo zptsobeno tim, ze dominance
a vyznam korporaci nebyl jesté tak znamy. Za pocatek moderni éry tvorby literatury na toto
téma je povazovana kniha Howarda R. Bowena: Social Responsibiliteis of the Businessman,
kdy v ni vychazi z presvédceni, ze n€kolik stovek nejvétsich podnikti ovlivnilo svou ¢innosti
Zivoty ob¢anti v mnoha bodech [Carroll, 1999:269, vlastni pieklad].

Za jednu z prvnich definic CSR je povazovano pravé vysvétleni tohoto konceptu od Bowena
zroku 1953. Ten CSR charakterizuje takto: ,, Spolecenskd odpovédnost se tykda zavazku
podnikatele zaujmout takové strategie, cinit takova rozhodnuti nebo ndsledovat takovy smer
Cinnosti, ktery je ZzZdadouci 7 hlediska cilii a hodnot nasi spolecnosti* [Bowen. Social
Responsibilities of the Buisnessman, 1953:44, citovano podle Carroll, 1999:270, vlastni
preklad]. Vzhledem k brzké dobé vzniku toho dila a jeho vyznamnému vlivu je Carrollem
Howard R. Bowen oznacovan za ,,otce CSR* [Carroll, 1999:270, vlastni pieklad]. Dilezitym
pfinosem této definice je fakt, ze pfipousti vliv ¢innosti podniku na spolecnost jako celek,
tedy nejenom na zameéstnance ¢i vlastniky.

V nasledujicich 60. letech pokracuje snaha o vyjadieni vyznamu spole¢enské odpoveédnosti
pro spolecnost jako celek. Davis naptiklad charakterizuje spolecensky odpovédné chovani,
jako takové, které se ,, vztahuje k rozhodnutim a ¢innostem podnikatele, které jsou provadeny
alespon z casti nad hranici primého ekonomického nebo technického zdjmu* [Davis, Can
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business afford to ignore social responsibilities?, 1960:70, citovano podle Carroll, 1999:271,
vlastni preklad] Davis tvrdi, ze CSR je mlhavou ideou, kterd by vSak méla byt vnimana
v souvislosti s fizenim. [Davis, Can business afford to ignore social responsibilities?, 1960:70,
citovano podle Carroll, 1999:271, vlastni pfeklad]. Velmi zndmym se stal jeho pohled na
vztah socialni odpovédnosti a sily podniku a dale také tim, Ze formuloval ,.Zelezny zékon
odpovédnosti®, ktery vychazi z nasledujiciho: ,,Spolecenské odpovédnosti podnikatele maji
byt umerné kijeho spolecenské sile” [Davis, Can business afford to ignore social
responsibilities?, 1960:71, citovano podle Carroll, 1999:271, vlastni pteklad]. Pokud je
spolecenska odpoveédnost a sila relativné stejna, pak vyhybani se spolecenské odpovédnosti
muze vést k postupnému upadku spolecenské sily [Davis, Can business afford to ignore social
responsibilities?, 1960:73, citovano podle Carroll, 1999:271, vlastni pieklad].

Dalsi vyznamnou definici této doby uvedl W. McGuire, ktery stejné¢ jako Davis vidi
spoleensky odpovédné chovani V plnéni ,nadlimitnich® povinnosti. Jeho ptedstava
spolecensky odpovédného chovani vychazi z toho, Ze podnik nema plnit pouze ekonomické
zajmy a pravni povinnosti, ale ma také urcitou odpovédnost viici spolecnosti, které jsou nad
ramec téchto z4jmu a povinnosti. Dilezita je také nasledna vétsi konkretizace jednani podniku
spocivajiciho ve sméfovani pozornosti do politiky, vzdélani a spokojenosti zaméstnanct
a také do zajmu o blaho spole¢nosti [McGuire, Business and Society, 1963:144, citovano
podle Carroll, 1999:271-272, vlastni pieklad]. Ptinosem téchto dvou uvedenych definic je
pfidani prvku nadlimitniho plnéni ekonomickych z4jmt a zdkonnych povinnosti, které jsou
pevnou soucasti CSR a podporuji tak jeho dobrovolnost.

Dalsi dekada pfinesla dalSi rozSifovani definic tohoto konceptu. V této dobé Johnson
upozoriiuje na mozny vliv zajmovych skupin — stakeholderd a Sirokou $kalu jejich zajmu.
[Carroll, 1999:273, vlastni pieklad]. Dle Johnsona je spolecensky odpovédny podnik takovy,
jehoZ vedouci pracovnici se snazi vyvazovat a brat v ivahu zajmy zamé&stnancti, dodavateld,
obchodnikti, mistnich spolecenstvi a statu. Z ¢ehoz vyplyva, ze takovy podnik upousti od
usilovani pouze o nejvétsi zisk pro akcionafe, ale zajima se také o ostatni zajmové skupiny
[Johnson, H., Business in contemporary society: Framework and issues, 1971:50, citovano
podle Carroll, 1999:273, vlastni pieklad]. V ramci tohoto pojeti CSR je spolecnost
konkretizovéana prosttednictvim z&jmovych skupin, které jsou soucasti stakeholderskeé teorie,
jejiz bliz8i vysvétleni je uvedeno v radmci kapitoly vénované soudobym trendim v CSR.
Urceni z4ymovych skupin, na které ma byt chovani podniku orientovano, bylo dalsim krokem
K lepsimu pochopeni konceptu pro vyuziti v praxi, kdy je vSeobecny pojem spole¢nost
nahrazen konkrétnimi skupinami, na které by mél podnik své aktivity zamétovat.

Carroll vroce 1979 predstavuje nasledujici Ctyidilnou definici: ,,Spolecenskd odpoveédnost
podniku zahrnuje ekonomické, pravni, etické a dobrovolné ocekdvani, ktera ma spolecnost
vuci organizaci v daném okamzZiku v c¢ase [Carroll, 1999:283, vlastni pieklad]. Kladem této
definice je pfidani vice oblasti, na které se podnik ma zameétovat a na zdklad¢ pozadavka
spolecnosti. Ur€itym novym prvkem této definice je ocekdvani etického chovani od
spoleCnosti, které nebylo soucdsti vySe uvedenych definic. Vztah etiky a spolecenské
odpovédnosti je popisovan v dalsi ¢asti textu.

V 80. letech dochazi k posunu od tvorby stale novych definic k vyzkumu konceptu CSR, dale
se objevuji dila zabyvajici se alternativnimi koncepty, mezi néZ patii podnikatelska etika
(BE), stakeholderské teorie ¢i spolecenska vykonnost podniku (CSP) [Carroll, 1999:284,
vlastni pieklad]. Dilezitym milnikem byl Jonesiv® ustup od vnimani CSR jako souboru

! Thomas M. Jones — profesor managementu na univerzits ve Washingtonu, dlouhodobé se zabyva
podnikatelskou etikou, stakeholderskou teorii a spolecenskou vykonnosti podniku
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vysledku k jeho chapani jako procesu, kdy v ramci implementace konceptu CSR by podnik
mél podnik provadét takova rozhodnuti o CSR aktivitach, kterd budou povazovéana za
spolecensky odpovédné chovani. [Jones, Corporate social responsibility revisited, redefined,
1980:65, citovano podle Carroll, 1999:285, vlastni pteklad].

Pro 90. léta je typické, Ze koncept CSR slouzil jako vychozi bod pro rozvoj a tvorbu
souvisejicich pojmi a témat, kterd Casto piejaly myslenky CSR. V této dobé je vénovana
pozornost tématim jako je corporate citizenship, teorie podnikatelské etiky a stakeholderska
teorie [Carroll, 1999:288, vlastni pieklad]. V roce 1991 reviduje Carroll svou ¢tyidilnou
definici, kdy dobrovolnou slozku nahrazuje filantropickou, ¢imz reaguje na pfijeti konceptu
»corporate citizenship® [Carroll, 1999:289, vlastni pieklad]. Zaroven uvadi svou predstavu
CSR, podle které by se podnik ,, mél snazit dosahnout zisku, dodrzovat zakon, byt eticky a byt
dobrym obcanem ** [Carroll, The pyramid of corporate social responsibility, 1991:43, citovano
podle Carroll, 1991:289, vlastni pieklad].

K nové¢jsim definicim lze zaradit vymezeni od Kotlera a Lee, ktefi upfednostiiuji chapani
tohoto konceptu jako ,,zdvazku zlepsit blaho spolecnosti prostiednictvim dobrovolnych
podnikatelskych postupii a prispevkii ze zdroji podniku“ [Kotler, Lee, 2005:3]. Zaroven
dodavaji, Ze dobrovolné jsou takové aktivity, které podniku neptikazuje zédkon ani pfirozena
moralni a eticka pravidla. Tito autofi dale vyuzivaji pojmu ,,corporate social initiatives*, ktery
definuji jako , hlavni aktivity vykondvané spolecnosti na podporu socidlnich zdlezZitosti
a s cilem splnit zavazek viici CSR *“ [Kotler, Lee, 2005:3].

Gé')ssling2 povazuje CSR za: ,,odpovédnost v oblasti Fizeni organizaci, kterd zohlednuje
socialni otdazky, ochranu zivotniho prostredi a hospodarsky rozvoj regionu a spolecnosti*
[Gossling, 2011:1]. Nesouhlasi vsak s tim, ze CSR je dobrovolnou aktivitou, protoze dle jeho
nazoru existuji rizné spolecensko-institucionalni tlaky, které takovou zodpovédnost vyzaduji
[Gossling, 2011:1]. Zajimavym aspektem tohoto pohledu je urcity ustup od dobrovolnosti,
se kterou podniky spolecensky odpoveédné aktivity provadéji, protoze s postupnym vyvojem
konceptu a jeho hlubSim zakofeniovanim v podnikatelské praxi rostou také ocekéavani ze
strany spolecnosti, kterd ma rtizné moZnosti, jak si od podnikil ,,vynutit“ spolecensky
odpovédné aktivity, napiiklad v podobé natlaku ze strany environmentalnich aktivistd c¢i
riznych bojkotii nakupu ze strany spotiebiteltl.

Problematikou CSR se zabyvaji v poslednich letech i Cesti autofi. Naptiklad Petiikova
charakterizuje spolecensky odpovédny podnik jako: ,, Organizaci rFidici se etickymi standardy
se snazi, mimo jiné, minimalizovat negativni dopady své cinnosti na Zivotni prostredi*
[Petiikova, R. et al., 2008:8]. Dodrzovanim téchto standardi vSak firma nepfichazi
o ekonomické zhodnoceni, protoze se takovéto chovani muze stat dilezitou konkurencni
vyhodou [Petiikova, R. et al., 2008:8]. Dilezitym znakem tohoto pojeti je, Zze provadéni
spolecensky odpovédnych aktivit neni uskuteciovano na ukor tvorby zisku. Podle Kuldové je
podnik vyznavajici zdsady CSR takovy, ktery dobrovolné€ stanovuje vysoké etické standardy,
zmiriiuje dopady na zivotni prostfedi, ma zajem o své zaméstnance a prispiva na rozvoj
regionu své pasobnosti [Kuldova, 2010:18]. Spole¢enskou odpovédnost I1ze podle Prskavcové
chapat jako ,,vyraz spolecenské odpovédnosti viastnikit a manazeru firem viici svému okoli *
[Prskavcova, 2008:9]. Upozoriuje vSak na skutecnost, ze principy, na kterych je tato
spolecenskd odpoveédnost zalozena, nenahrazuji pravni podminky, které musi firma dodrzovat
ze zékona [Prskavcova, 2008:9].

2 Tobias Géssling — asistent profesora v oblasti organizagnich studii na univerzité v Tilburgu.
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CSR definuji také rizné organizace. CSR je napiiklad feSeno Evropskou unii, konkrétné
Evropskou komisi, ktera definovala CSR jako odpovédnost podnikateltt za dopady jejich
¢innosti pro spole¢nost [EK, 2011:6, vlastni pieklad]. Jedna se o zjednoduSeni definice z roku
2001, kterd vymezovala CSR jako “koncept, pomoci kterého firmy na dobrovolném zaklade
integruji  socidalni a ekologicka hlediska do béznych firemnich operaci a interakci
se zainteresovanymi subjekty“ [EK, 2001:6, vlastni pteklad]. Na piikladu definice, kterou
nove uvadi Evropska komise, miizeme vidét snahu o jeji zna¢né zjednoduseni, kdy se upousti
od stanovovani oblasti a hledisek, které ma podnik sledovat a je vystizena podstata konceptu,
tedy pievzit odpoveédnost za sva jednani vaci spoleCnosti. Skutecnd realizace konceptu do
praxe je pak uz dana rozhodnutim konkrétniho podniku. Ceska organizace Business Leaders
Forum vidi v CSR ,,dobrovolny zdvazek firem chovat se v ramci svého fungovani odpovédné
k prostredi i spolecnosti, ve které podnikaji* [BLF].

Spolecenskd odpovédnost je definovana také Mezinarodni organizaci pro normalizaci (ISO),
Ktera je uvedena v ramci normy ISO 26000. Tato norma obsahuje metodické pokyny k CSR
a seznamuje se zpiusoby jeho integrace v organizaci. Spolecenskd odpovédnost je zde
charakterizovana jako ,, ochota organizace zaclenit spolecenské a environmentalni ohledy do
svého rozhodovaciho procesu a prevzit odpovédnost za dopady svych aktivit a rozhodnuti na
spolecnost a zivotni prostredi” [ISO 26000:16]. Predpokladem pro takovéto spoleCensky
odpovédné chovéni je dodrzovani transparentnosti, etického chovani, legislativnich pravidel
a mezinarodnich standardii chovani, coz nasledné prispiva k trvalé udrzitelnosti. Spolecenska
odpovédnost by dale méla byt integrovana v ramci celé organizace, ktera bere v potaz zajmy
zainteresovanych skupin [ISO 26000:16]. V této definici mizeme stejné jako v nékterych
ptedchozich, vidét prvek dobrovolnosti. Zaroven je mozné fici, Ze tato definice je spojenim
dvou vySe uvadénych definic od Evropské unie. U charakteristiky CSR poskytnuté v ramci
normy ISO 26000 je mozné spatiovat také snahu 0 pfiblizeni dané problematiky praxi
v podobé¢ popisu piedpokladii pro spolecensky odpovédné chovani.

Definice CSR jsou velmi obecné, protoze jejich cilem je vystihnout spiSe filozofii konceptu
nez presny navod pro pouziti. Diivodem k obecnosti mize byt snaha usnadnit vyuziti CSR
v praxi tak, aby podniky nebyly svazovany striktné¢ definovanymi pravidly [Petiikova et al.,
2008:32]. Je vsak nutné pfipustit, Ze nejasné vymezeni CSR muze byt i uritou bariérou pii
jeho implementaci do podnikové praxe. Avsak autorka se domniva, Ze i obecné vymezeni
pojmu muize vyvolat zdjem podnikatelského sektoru o danou problematiku, ktery spociva
Vv podobé nasledného vyhledani praktickych ptikladl aplikace CSR. Podle autorky tedy nelze
s urcitosti tvrdit, Ze by jasna definice CSR s piesné stanovenymi pravidly usnadnila uplatnéni
CSR v praxi, jelikoZ prvnim krokem k zahdajeni spoleensky odpovédného piistupu podnikéani
je vlastni ville managementu podniku pfevzit odpovédnost za ¢innost podniku, kterého jsou
soucasti. S timto ndzorem, ze neni nutné vytvaret pfesna pravidla pro implementaci CSR,
souhlasi také generalni feditelka Asociace malych a stiednich podnikii a Zivnostniki CR,
ktera uvadi: ,,Za neStastné povazujeme vsak nékteré snahy znormovat tyto ¢innosti. Jsme
presvédceni, ze kdo CSR v ramci spolecnosti uplatiuje, cini tak (a musi tak cinit) zcela
dobrovolné s uprimné minénou snahou. Kdo neciti potrebu CSR implementovat, norma mu
nepomiize. “[AMSP,2013].

1.2 Principy CSR

Z siroké Skaly definic lze vyvodit Sest principli, na kterych je CSR zaloZeno. Jednd se
o nasledujici klicové znaky [Crane et al., 2008:7-8, vlastni pieklad]:

e Dobrovolnost — spocivajici v provadéni aktivit nad ramec zakona, tedy z vlastni
inciativy. AvsSak naptiklad v Carrollové pojeti CSR je podnik odpovédny pokud
dodrzuje zakon, tedy nejenom nad jeho ramec ale také v jeho mezich. [Carroll,
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1991:43]. Kritiku principu dobrovolnosti je mozné najit také u Gosslinga, ktery
upozorituje na ruzné spolecensko-institucionalni tlaky, které odpovédné chovani
vyzaduji [Gossling, 2011:1].

o Piijeti externalit a jejich Fizeni — podnik na sebe bere zodpovédnost za vznikajici
externality a to na bazi dobrovolnosti. Napiiklad pfi feSeni dopadii podnikové ¢innosti
na zivotni prostredi Ize vyuzit pokuty, které vynuti pozadované chovani, avSak to neni
souCasti CSR. Ptikladem pfistupu, ktery je zaloZzen na dobrovolnosti, miize byt
zavadéni technologii, které snizuji dopad na Zivotni prostiedi naptiklad v podobé
prevence vzniku odpadu, ¢imz snizuji naklady, které by na sebe musela pievzit
komunita. Dale je sem mozné zafadit uvazovani o dopadech piemisténi podniku
a propousténi zaméstnancl na socidlni situaci regionu. Kdy propousténi ptinese okoli
dodate¢né naklady napiiklad na fteSeni nezaméstnanosti (pro stat a mistni
samospravu). Podnik by tedy mél brat v uvahu vlivy své ¢innosti na okoli a snazit se
jim ptedchazet.

e Orientace na vice skupin stakeholderii — podnik zvazuje z4jmy a vliv riznych
stakeholder a nese odpové&dnost nejenom Kk shareholderim, ale také k ostatnim
skupinam, jako jsou zakaznici, dodavatelé, zaméstnanci a komunita.

e Vyrovndani ekonomickych a socidlnich odpovédnosti — k tomuto vyrovnani dochazi
pfi vyvazeni zajmu jednotlivych stakeholdert. AvSak provadéni CSR aktivit by
nemélo byt vrozporu se ziskovosti. Naopak podnik by mél ze spolecensky
odpovédnych aktivit ziskat 1 urcity ekonomicky prospéch.

e Postupy a hodnoty — CSR je nejenom souborem postupt a strategii, které se zabyvaji
spolecenskymi zdlezitostmi, ale predstavuje také urcitou filozofii a hodnoty, na nichz
jsou tyto postupy zalozZeny.

o Nad rdamec filantropie — navzdory védomi, ze k CSR je vriznych Ccastech
ptistupovano odlisné, by CSR nemélo byt vnimano pouze jako filantropie, ale jako
soubor vSech podnikovych ¢innosti, které maji vliv na okolni spole¢nost.

K dal$im znakim lze zaradit také angazovanost firem, kdy se podnik sdm aktivné zajima
0 moznosti, jak ptispét k rozvoji spole¢nosti. Soucasti aktivniho ptistupu k CSR je také feSeni
spoleCenskych problémi napiiklad ve spolupraci s neziskovym sektorem. Z hlediska
Casového horizontu lze CSR oznacit jako dlouhodoby proces, a proto by mélo byt soucasti
strategie firmy. Dale je CSR zaloZeno na uréitém zavazku podniku pfispivat k rozvoji kvality
zivota [Kunz, 2012:17-18].

VyuZzivani principit CSR neni jiz vysadou pouze velkych podniki, ale stile castéji jsou
vyuzivany také v ramci malych a stfednich podnikid, i kdyz v omezené mife vzhledem
K dostupnym zdrojim, jak finan¢nim, tak personalnim [BLF, 2008]. Pfistup malych
a stfednich podniki k principim CSR je ovlivnén také jejich lokalnim charakterem, kdy jsou
vzhledem ke své vysoké provazanosti se svym $irS§im okolim existencné zavisli na dialogu se
svymi stakeholdery [Trnkova, 2004:14-15]. Uzivani principi CSR malymi a stfednimi
podniky je také typické tim, Ze tyto podniky CSR aktivity provadéji, aniz by je za
spolecensky odpovédné oznacovaly [AMPS, 2013].

Nejvice ohrozenym principem z hlediska budouciho vyvoje konceptu je dle autorky
dobrovolnost. Divodem obav o tento princip je zvySujici se zajem o spoleensky odpovédné
aktivity ze strany zajmovych skupin, ktery je zplisoben Cast&jSim uplatiovanim konceptu
v praxi. Tim, ze se okoli vice zajima o CSR aktivity [1ps0s,2012] vlastné vytvaii tlak na jejich
vykonavani, coz do jisté miry omezuje dobrovolnost jednéani, kdyZ se jedna vlastné o reakci
na aktudlni situaci a ne o vlastni piesvédceni o nutnosti CSR aktivity provadét.
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1.3 Struktura CSR

Ke struktufe CSR autofi pfistupuji jednak na zdkladé piliiti (oblasti), tak 1 odpoveédnosti
(Carroll). Cilem této podkapitoly je vysvétlit oba dva piistupy ke strukture CSR a v ramci
pilitové struktury popsat jeji jednotlivé oblasti a do nich spadajici aktivity.

CSR je dle ,,pilitového piistupu tvoifeno 3 pilifi resp. oblastmi. Jedna se o ekonomicky,
socialni a environmentalni pilit. Tyto pilife jsou oznacovany jako tzv.Triple-Bottom Line.
Mizeme se také setkat s oznacenim téchto pilifi pomoci 3P — People, Profit, Planet [Kunz,
2012, Picha, 2012 Kuldova, 2010]. V teorii je vS§ak mozné najit i nazory, ze existuje pouze
jeden pilit a to environmentalni (Wackernage a Rees) nebo dva pilite - environmentalni
a socioekonomicky (Gibson). Pfipadné¢ jsou Hawkesem obhajovany ctyii pilife, kdy se
k ekonomickému, socialnimu a environmentalnimu pilifi pfidava kulturni oblast, dokonce se
objevuje i paty politicky pilit [Picha, 2012:18].

Odlisny piistup ke struktufe miZeme nalézt u Carrolla, ktery ji popisuje na zaklad€ své
¢tytdilné definice, ktera byla uvedena jiz v ¢asti vénované vyvoji konceptu, prostfednictvim
Ctyf typt odpovédnosti. V ramci nize uvedené pyramidy CSR Carroll CSR popisuje Ctyii typy
odpovédnosti organizaci, které se v ramci spoleCenské odpovédnosti vyskytuji. Jedna se
o odpovédnost diskrecni (filantropickou), etickou, pravni a ekonomickou. Ekonomicka
odpovédnost znamena, ze podnik ma vytvaret pfijatelny zisk pro své vlastniky. Prévni
odpovédnost spociva v jednani dle pravniho rdmce stanoveného vladou a justici. DalSim
stupném je etickd odpovédnost v podobé predchazeni vzniku Skod zpusobenych
stakeholderim a okolnimu prostfedi. Poslednim krokem je diskrecni (filantropicka)
odpovédnost, ktera predstavuje proaktivni a strategické chovani, které miize byt prospésné jak
podniku, tak spole¢nosti [Carroll: The pyramid of Corporate Social Responsibility, 1991,
citovano podle Werther, Chandler, 2011:7, vlastni pteklad].

Jinymi slovy lze tyto odpovédnosti chapat jako byt ziskovy, fidit se pravem, byt eticky a byt
dobrym ob¢anem. Byt ziskovy je zakladem, ze kterého ostatni odpovédnosti vychazeji. Ridit
se pravem tedy znamena dodrZovat pravidla hry. Byt eticky pfedstavuje povinnost délat to, co
je spravné a spravedlivé. Byt dobrym ob¢anem obnasi piispivani svymi zdroji K zlepSeni
kvality zivota spolecenstvi [Carroll, 1991: 42, vlastni pteklad].

Obrazek 1: Pyramida CSR

Filantropicka odpovédnost
Byt dobrym obcanem

Etick4 odpovédnost
Byt eticky
Prévni odpovédnost
Ridit se pravem
Ekonomické odpoveédnost
Byt ziskovy

(Zdroj: Carroll, 1991:42)

Carroll v roce 1979 piedpokladal, Ze vaha jednotlivych odpovédnosti — ekonomické, pravni,
etické a diskre¢ni (filantropické) — je 4:3:2:1. Toto rozvrzeni poradi dalezitosti potvrdil v roce
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1982 Aupperle empirickym vyzkumem na vzorku 214 manazerti americkych spolecnosti.
Pozdéji se této problematice vénovaly i1 dal§i vyzkumy, které toto pofadi potvrdily a to bez
ohledu na zemi, ve které podnik pusobi [Carroll, Pinkston, 1996:201-204, vlastni pieklad].
Z ¢ehoz vyplyva, ze ekonomickd odpovédnost je stale tou hlavni oblasti zajmu i v pojeti
spolecenské odpovédnosti. Nelze se tedy domnivat, ze podnik bude spolecensky odpovédné
aktivity provadét bez ohledu na ekonomickou stranku své ¢innosti.

Rozdil mezi pilifovym pojetim a pfistupem Carrolla je dle minéni autorky v hloubce, se
kterou je ke struktufe pfistupovano. Pilitova struktura popisuje CSR vice do detailt
a oznaceni jednotlivych pilifa jasné oznacuje jejich obsah. Pfinosem Carrolovy struktury CSR
je vsak uvadéni jednotlivych odpovédnosti v podobé chovani, které ma podnik praktikovat,
jako naptiklad byt dobrym obcanem. Avsak pro praktické vyuziti v podnikové praxi je dle
autorky vhodné vyuzivat tii pilifovy pfistup vzhledem k jeho detailnosti a praktickym
prikladiim, které nabizi.

Nasledujici podkapitoly se vénuji vysvétleni obsahu jednotlivych piliii a aktivit, které do nich
spadaji. Tento ptistup byl zvolen z diivodu, Ze pilifové struktute se ve velké mife vénuji cesti
autori (napt. Kunz, Kuldova ¢i Pettikova) a uvadéji takové aktivity, které jsou vyuzitelné
v ramci Ceského trhu, ktery je predmétem zpracovani praktické ¢asti této diplomové préce.
Zaroven je u kazdého pilife uveden vzdy jeden piiklad legislativni Upravy v dané oblasti.
Cilem je pouze nastinit, jaké povinnosti je potfeba plnit ze zdkona, nejedna se vSak
0 vycerpavajici vycet ale pouze jednotlivé ptiklady, které autorka povazovala za zajimavé
uvést z pohledu jejich mozné vyuzitelnosti ve zkoumaném odvétvi. Zaroven je tfeba
ptipomenout vyse uvedenou pyramidu CSR od Carrolla v ramci které je uvadéna i povinnost
plnit zdkony. Na zdéklad€¢ toho lze fici, Ze 1 plnéni zdkonnych povinnosti je projevem
spolecenské odpovédnosti.

1.3.1 Ekonomicky pilir

Zakladnim smyslem podnikatelské Cinnosti je dosaZeni zisku, coZ mimo jiné doklada
I definice podnikani dle Obcanského zakoniku. Pfipadné lze podnikani charakterizovat jako
»Cinnost, jejimz smyslem je tvorba hodnoty ke stavajicim statkiim a tvorba zisku “.[Reznakova,
2012:7] Pokud firma dosahuje dlouhodobé kladnych vysledk hospodafeni, plni zakladni
zavazek vaci svym akcionafim a investorim. Dale uspé€Sné hospodatfeni vytvaii podminky
pro aplikaci spolecenské odpovédnosti nejen do strategie firmy, ale také v ramci bézného
chodu spolecnosti. Avsak CSR muze byt vyuzito ¢i podle Sternbergové zneuzito manazery
k ospravedInéni jejich fizeni, pokud se podniku nedaii [Sternberg, 1997, vlastni pteklad].
Dle Petiikové je pravé hledisko finan¢ni naro¢nosti zavedeni principt spoleCenské
odpovédnosti uzivano podniky jako diivod, pro¢ tyto principy nevyuzivat [Pettikova et al.,
2008:49], tento argument byl uvadén také podniky v ramci vyzkumu zpracovaného Buisness
Leaders Forem v roce 2006 [Bél¢ik, Pavlik, 2012:50].

Mezi konkrétni aktivity, které by podnik mél vykonavat, patii poZadavek na nezneuZivani
citlivych informaci, nekorupéni jednani a odmitnuti prani Spinavych penéz. Ve vztahu
k dodavatelim se jedna o plnéni zavazkl, dodrzovani smluvnich ujednani a nevyuZzivani
kartelovych dohod. Dale také respektovani autorskych prav a etickych kodext [Kuldova,
2010:15]. Kunz dale do ekonomického pilite fadi také to, ze organizace by méla umoznit
pfistup k informacim svym stakeholderiim, produkovat bezpecné vyrobky a zaroven
uplatnovat také principy dobrého fizeni (Corporate Governance) [Kunz, 2012:21]. K dalsim
aspektim, kterym by podnik mél v ekonomické oblasti vénovat pozornost, patii
transparentnost, ochrana dusevniho vlastnictvi a dodrzovani etiky marketingu a reklamy
[Bel¢ik, Pavlik, 2010:26].

17



Alternativné k ekonomickému piliti pfistupuje Petfikova, ktera mezi aktivity v ekonomické
oblasti fadi naptiklad provadéni priizkumi spokojenosti zdkaznikli s produkty ¢i sluzbami
daného podniku, ¢imz je mozné ziskat cenny nazor spotiebitelll a zaroven ukézat, Ze je tento
nazor dilezitym a je dale vyuzivan ke zlepSeni poskytovanych produktti a sluzeb. Dalsimi
podstatnymi soucastmi téchto vztahti jsou také zplisob feSeni reklamaci a piistup
k znevyhodnénym skupindm obyvatelstva (v podobé komplexnosti informaci na webovych
strankach ¢i moznost nakupu do domu). Do ekonomické oblasti patii také rizné vzdélavaci
kurzy potadané k zlepSeni povédomi o vyrobcich, ale také z hlediska bezpecnosti (napt. kurzy
bezpecného zachazeni s nafadim). V neposledni fad¢ je nutné dbat na kvalitu produktd, ktera
je v organizacich zabezpeCovana napiiklad normami ISO 9000, ISO 9001 ¢i ISO 9004
[Petiikova, et al., 2008:52-54]. Piestoze tyto aktivity nejsou bézné zafazovany do
ekonomického pilite, rozhodla se je autorka uvést na zdkladé snahy uvadét rizné ptistupy
k dané problematice.

Stav ekonomického pilife 1ze hodnotit za pouziti trendi ekonomického rozvoje, norem 1SO
(v podobé ziskani certifikdtu ¢i zavedeni pfislusnych parametri norem do podnikovych
procest), dale napiiklad zjistovanim vyvoje novych zakazek, prizkumem spokojenosti
zakaznikli, méfenim zakaznické vérnosti (poCet opakovanych objednavek) a tak dale
[Petiikova, 2008:64]. Uspéch opatieni v ramci ekonomického pilife Ize hodnotit také na
zaklad¢ ziskanych ocenéni podniku ¢i vyrobku (napt. ceny kvality).

Legislativni povinnosti v ramci ekonomického pilife vychazeji predevsim z Obcanského
zakoniku, Zakona o ucetnictvi a také ze Zakona o obchodnich korporacich. Za konkrétni
priklad legislativni povinnosti v oblasti transparentnosti 1ze povazovat povinnost zveiejiovat
ucetni zavérku a vyrocni zpravu, kterd zjednoduSené plati pro podniky podléhajici auditu.
V rdmci Zakona o ucetnictvi jsou stanovena zakladni témata, kterym by se podnik mél ve
vyrocni zpraveé vénovat.® Aviak podle kontroly provedené Nejvys$$im kontrolnim Uradem
podniky tuto povinnost ve vétSin€ pripadd neplni. Problémem v této oblasti je obtizna
vymahatelnost této povinnosti [NKU].

1.3.2 Socialni pilir

Kunz uvadi, Ze tento pilif je tvofen zejména vztahy vic¢i zaméstnancim. Provadéni
nadstandartni zaméstnanecké politiky vyuzitim takovych postupd, které prevySuji zakonné
povinnosti, mize zvysit pracovni efektivitu, pfilakat nové kvalifikované lidi a pomahat
vytvaret pfijemné pracovni prostiedi a v neposledni fadé mohou podniky ziskat loajalni
zaméstnance a snizit tim tak jejich fluktuaci [Kunz, 2012:22].

Do socialni oblasti tedy naptiklad spadd dodrZovani principu rovnych pfilezitosti,
poskytovani dal§itho vzdélavani, poskytovani zaméstnaneckych benefiti nad zakonné
pozadavky, zaméstnavani znevyhodnénych skupin obyvatelstva (zdravotné postizeni, lidé
v pteddichodovém véku, Zeny s malymi détmi a absolventi), odmitani mobbingu ci
obtézovani, dodrzovani bezpecnostnich piedpisli pro ochranu zaméstnancii a vytvaieni
pratelské podnikové kultury. Se socidlnim pilifem souvisi také vytvareni podminek pro
vyvazeni profesniho a soukromého zivota — tzv. work life balance. Tento koncept zahrnuje
umoznéni rozvrzeni pracovni doby dle pozadavkii zaméstnance, praci Z domova a dale také
vytvareni vazeb i se zamé&stnanci na matetské/rodicovské dovolené [Kunz, 2012:22-23].

Petiikova se domniva, ze socidlni pilif se skldda ze dvou Casti a to interni a externi, kdy do
interni oblasti patii pée o zaméstnance a do externi oblasti vztahy se stakeholdery, tedy
s okolim daného podniku. Tyto externi vztahy mohou mit podobu dialogu se skupinami

® §21, Zakon o u&etnictvi

18



stakeholderi a pomahaji minimalizovat ptfipadné konflikty. Jednd se napiiklad o podporu
mistni komunity v oblasti kulturnich, socialnich a sportovnich projekti. Nejprve je vSak nutné
danou skupinu stakeholderii poznat a popsat jeji hlavni rysy [Petiikova et al., 2008:65,
89-90], aby bylo mozné vytvofrit takové aktivity, které pro né¢ budou vhodné. Zaroven toto
poznani stakeholdert umozni zjistit problémy, se kterymi se potykaji a zvazit zda neni
v silach podniku je fesit.

Kuldova 1 Petiikova do socialniho pilife dale zatazuji firemni filantropii a firemni sponzoring
[Kuldova, 2010, Petiikova et al., 2008]. Mezi témito pojmy je vSak zna¢ny rozdil, ktery je
nékdy nespravné pichlizen. Podstatou firemni filantropie je nezistny charakter, coZz znamena,
ze podnik neocekdva za svoje spoleCensky prospésné aktivity zadnou protihodnotu od
obdarovdavaného. Naopak firemni sponzorstvi je zalozeno na oboustranném obchodnim
vztahu, v ramci n¢hoz je sjednana podoba protihodnoty, kterou podnik ziska za svou podporu
néjakému projektu ¢i organizaci. Tato protihodnota pak muize mit podobu naptiklad uvedeni
jména déarce beéhem sponzorované udélosti. Avsak i z firemni filantropie je mozné ziskat
ur€ity prospéch, napiiklad v podobé danovych vyhod ¢i ziskani kladného image podniku
[Kunz, 2012:54-55].

Stav socidlniho pilife lze hodnotit prostfednictvim prizkumu spokojenosti zaméstnanct,
indikatoru zdravi a bezpeénosti zaméstnancu ¢i certifikaitem OHSAS 18001. Vykazovat lze
také pocet proskolenych zaméstnancl, porovnani poskytovanych benefiti s konkurenty
Vv okoli. [Petfikova, 2008:87].

Socialni pilif je spojen s fadou legislativnich povinnosti, které jsou dané Zakonikem prace ¢i
Zakonem o zaméstnanosti. Piikladem mize byt povinnost podniki S vice nez 25 zaméstnanci
zameéstnavat osoby se zdravotnim postizenim a to vpodilu 4 % zcelkového poctu
zameéstnancl. Pokud tak necini, mohou odebirat vyrobky od podnikii, v rdmeci nichZ pracuje
vice nez 50 % zaméstnancli se zdravotnim postiZenim, ptipadné odvadé¢ji urcitou castku do
statniho rozpoctu. 4

1.3.3 Environmentalni pilif

Aktivity v této oblasti CSR by mély byt uskutec¢novany jak ve vnitinim prostiedi podniku, tak
také ve vné&jSim okoli. Odpovédné podnikani v rdmci environmentalniho pilife mliZze spocivat
Vv eliminaci Skodlivych dopadi ¢innosti na Zivotni prostedi, ale také v upravé vyrobniho
procesu a produktl tak, aby neposkozovaly zivotni prostiedi. Do této oblasti je mozné zatadit,
také politiku v oblasti dopravy a to ve smyslu snizeni vyuzivani dopravy na minimum. Podnik
by dale mél také analyzovat sviyj vliv na Zivotni prostfedi a informace takto ziskané vyuZzit pro
dalsi zlepSeni v této oblasti, coz muze piinést usporu nakladii. Zahrnout je dale mozné také
tiidéni odpadu a vyuzivani recyklovanych materialti [Kunz, 2012:24]. K dal$im aktivitdam na
ochranu Zivotniho prostiedi patii také budovani ekologicky Setrné firemni kultury v podobé
uspor energii a ochrané ptirodnich zdroja [B¢I¢ik, Pavlik, 2012:26].

S environmentalnim pilifem souvisi také pojem ,,greenwashing, zahrnujici aktivity, které
maji za cil zakryt Skodlivé dopady na Zivotni prostifedi prostfednictvim zavedeni banalnich
opatfeni a uméle zvétSovat efekt takto podniknutych zmén V environmentalni oblasti
prostfednictvim médii. Je moZné ho oznaclit jako vytvafeni environmentalniho PR [Benn,
Bolton, 2011:115, vlastni pteklad].

Stav environmentalniho pilife 1ze hodnotit naptiklad dle dopadu produktl a sluzeb na Zivotni
prostfedi, celkové spotieby energie a vody, mnozstvi vyprodukovaného a recyklovaného
odpadu, frekvence stiznosti na negativni vliv na Zivotni prostfedi a ekolabellingu (znaceni

* § 81 Zakona o zaméstnanosti
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ekologickych produktii). Pokud podnik dosahne stavu, ktery minimalizuje dopad na zivotni
prostfedi, povede to ke zvyseni efektivity v oblasti energie a zdroju spolu se snizenim tvorby
odpadu, coz zpusobi pokles provoznich nakladt [Petiikova et al., 2008:112-113].

Oblast zivotniho prostiedi je upravena velkou fadou zakonl i smérnic, které prehledné
zpracovalo Ministerstvo zemédé€lstvi na svych webovych strankach.’ Pikladem muZe byt
povinnost dana Zakonem o piedchédzeni ekologické Gjmé a jeji naprave, provadét preventivni
opatfeni, které zabranuji ekologické Ujmé (napi. zmeéna piirodnich zdroji) a pfipadné
opatfeni, ktera jiz vzniklou ekologickou ujmu odstranuji. Dle Zakona o zivotnim prostiedi
maji podniky povinnost zvefejiiovat informace o dopadu své ¢innosti na zivotni prostredi.

Novou povinnost pro urcité typy podnikti v oblasti ekonomického, socialniho
a environmentalniho pilife zavadi smérnice Evropského parlamentu ze dne 15. 4. 2014.
Konkrétné této povinnosti budou podléhat tzv. subjekty vetejného zajmu, coz jsou verejné
obchodované podniky s vice nez 500 zaméstnanci. Tyto podniky budou mit povinnost
informovat o environmentalnich a socialnich zalezitostech, zaméstnaneckych podminkach,
lidskych pravech a boji proti korupci a uplatkéistvi [ASO,2014]. Déale budou od téchto
podnikii vyzadovany informace o obchodnim modelu, dopadech jejich Cinnosti, zplisobu
fizeni a strategiich v jednotlivych oblastech [BPS, 2014].

Skladbou CSR aktivit Vgraxi ceskych podnikd se zabyval naptiklad vyzkum uskuteénény
v ramci Usteckého kraje’ v roce 2012, které¢ho se zucastnilo 118 podnikd. Tento kraj je
Z pohledu CSR zajimavy jednak svymi socidlnimi problémy, tak i problematickou situaci
Vv oblasti zivotniho prostfedi. Podniky v tomto kraji své aktivity nejcastéji smétovaly do
socialni oblasti, konkrétné do vzdélavani a péce o zaméstnance. Pozornost vSak také vénuji
ekologii. V otazce dil¢ich CSR aktivit 49 % dotazanych firem umoziuje work-life balance,
76 % dotazanych podnikt klade diraz na recyklaci pouzitych materiali, 46 % dotdzanych
podnikil se snazi o uspory energii, 58 % dotdzanych podnikl spolupracuje se Skolami a 53 %
z dotazanych podnikti podporuje kulturni akce v regionu. CSR odpovédné dodavatele vybira
z roku 2004 nedoslo ke zméné ve slozeni aktivit, jelikoz i v dfive provedeném prizkumu BLF
byly za nejCastéji vyuzivané aktivity oznaCeny ty zaméfené na zaméstnance a ekologii
[Trnkova, 2004:22].

V ramci jednotlivych podkapitol vénovanych struktufe CSR byl uveden vycet aktivit, které je
mozné v ramci n¢j provadét, avSak nejedna se v Zadném piipadé o konecny ,,seznam*, jelikoz
moznych aktivit je cela fada, proto byly vybrany ty, které jsou vhodné k aplikaci v ramci
Ceského prosttedi. Pokud bychom chtéli aktivity néjakym zplisobem shrnout je dle autorky
mozné konstatovat, Ze nejvice moznosti pro aplikaci podniky je v ramci socialniho pilife,
ktery se zaméfuje na zaméstnance a také okoli podniku, coz dokladad také vySe uvedeny
vyzkum, ktery ukazal, Ze nejvice jsou aktivity zaméfeny praveé na zamestnance.

1.4 Prinosy CSR

Pfinosy CSR aktivit maji mnohdy nefinan¢ni podobu, coz mlze v o€ich n&kterych sniZovat
jejich hodnotu. Zaroven neni mozné se domnivat, ze se efekty zavedeni CSR aktivit do
podnikovych procesti objevi okamzité, naopak jejich piinos je spise VvV dlouhodobém
horizontu.

® Mozné nalézt na tomto odkazu:
http://www.mzp.cz/_01256e7000424a06.nsf/Categories?Opeanew&Start=1&Cou nt=30&Expand=15.2#15.2
® Vyzkum byl proveden z inciativy Hospodaiské a socilni rady Usteckého kraje a europoslance JUDr. Richarda
Falbera.
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Pfijeti a implementovani konceptu CSR do podnikovych procest miize byt dle Kotlera a Lee
spojovano s finan¢nimi i marketingovymi benefity a také s vytvofenim vztahii s vnéjSimi
partnery [Kotler, Lee, 2005:219, vlastni pieklad]. Mezi finan¢ni p¥inosy lze zafadit sniZeni
provoznich nakladu, ziskani penéznich pobidek od regulac¢nich uradt, zvysSeni produktivity
zaméstnanci a snizeni jejich fluktuace. Marketingové prinosy spocivaji ve zlepsSeni Ci
zvySovani dobré povésti podniku, vytvorfeni pozitivnich preferenci viici vlastni znacce na ukor
konkurencnich, zdokonaleni kvality produktd a v celkovém pozvednuti respektu vii¢i danému
podniku. Zaclenéni CSR aktivit muze mit dale vliv také na vytvofeni pozadovaného
positioningu dané znacky. Ve vztahu k vnéjSimu okoli Ize navazat spolupraci s regulacnimi
urady, dodavateli a neziskovymi organizacemi [Kotler, Lee, 2005:219, vlastni pieklad].

Aplikace CSR do podnikovych procest a strategie tedy nemusi mit negativni ekonomicky
vliv na podnik, pravé naopak mohou podniky vyuzit diky propojeni jednotlivych ¢innosti
synergického efektu a dosdhnout tak vyhodu oproti konkurenci v riiznych podnikovych
oblastech. Mezi dalsi ptinosy KaSparova a Kunz tadi rust loajality zakazniki, zlepSeni
managementu rizik a usporu nakladia na néj [Ka$parova, Kunz, 2013:17]. Uspor nakladd
lze také dosdhnout provadénim environmentalnich opatfeni, které eliminuji riziko havarii
s vlivem na Zivotni prostiedi. Spolecensky odpovédny piistup podniku také poméaha vytvaret
dobré vztahy s komunitou, kde pusobi [Bé&I¢ik, Pavlik, 2010:29] Podnik vykonavajici CSR
aktivity se ddle mlze stat pozitivné vnimanym mezi zaméstnanci a stat se tak vyhledavanym
zaméstnavatelem, zcehoZz vyplyva i moZnost ziskat kvalifikované zaméstnance.
Ve vztahu ke svému okoli je dal$im benefitem moznost 1épe poznat stakeholdery a vytvaret
tak snimi hodnotnou spolupraci. Celkovy rdst reputace podniku nema vliv pouze na
rozhodovani spotiebitelt, ale také mize pozitivné ovlivnit rozhodovani investora
[Kasparova, Kunz, 2013:17].

Jiny pohled na ptinosy CSR maji Werther a Chandler, ktefi ptistupuji k pfinostiim ve tfech
rovinach — morélni, raciondlni a ekonomické. Moralni rovina vychazi z myslenky, Ze podnik
neni schopen dosahnout zisku bez spole¢nosti, ve které pusobi [Werther, Chadler, 2011:14,
vlastni pteklad]. Pravé timto vzajemnym plisobenim je CSR formovano, kdy vychazi
z individudlnich a spolecenskych standardii moralky, etiky a hodnot, které definuji ptistup
k lidskym pravim a socialni spravedlnosti. V racionalni roving ptedstavuje CSR prostifedek
ofekavani a poznani spolecenskych zajmi tak, aby mohly byt minimalizovany provozni
a finan¢ni omezeni podnikatelské €innosti, coz je zplisobeno globalizaci v ramci niz ziskéavaji
jednotlivci 1 rizni aktivisté moc pozadovat zmény od podnikl. Tento argument je dileZity pro
podniky, které chtéji maximalizovat svij vykon tim, Ze minimalizuji omezeni provozu.
Ekonomickd rovina spoc¢ivéd v tom, ze podnik tim, Ze zacleni CSR do podnikovych procest,
pfinasi ptidanou hodnotu v podobé schopnosti reagovat na potieby a zajmy riznych skupin
stakeholderti a sladit je s podnikovymi operacemi [Werther, Chadler, 2011:14-18, vlastni
preklad].

Kunz se domniva, ze pozitivni argumenty pro CSR pievazuji nad negativnimi, coZ je dano
I rozvojem tohoto konceptu nejen v teorii, ale i v podnikové praxi [Kunz, V., 2012:32]. Na
zlepSeni pfistupu k CSR mélo vliv nékolik faktord, mezi néZ patii naptiklad rozvoj
globalizace a s ni spojeny rist zastoupeni nadnarodnich firem a prohloubeni informovanosti
zékazniki, ktefi stale Castéji ocekavaji urcitou piidanou hodnotu k produktu ¢i sluzbé. Stale
vétsi tlak na spoleCensky odpovédné chovani vychdzi také ze strany dalSich skupin
stakeholdert, jako jsou vlada, zaméstnanci, komunalni sféra a investoti. Spolecnost jako celek
je stale vice vystavovana ztraté¢ duveéry v podnikani a to v podobé nespoctu riznych
korupc¢nich skandalii ¢i nedodrzovani pravidel v oblasti kvality produktt, naptiklad potravin.
Proto stale vice zdkaznikli vyzaduje transparentni jednani podnikid a cht&ji byt informovani
o v8ech dopadech dané podnikatelské ¢innosti na spole¢nost [Kunz, 2012:32].
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Ptinosy z CSR aktivit necerpaji pouze podniky, nybrz i1 ostatni skupiny jako zakaznici,
zaméstnanci, dodavatelé, obcané statu ¢i vefejny sektor. CSR aktivity podnikli zdkaznikiim
ptinaseji benefity v podobé zvySovani kvality produktt a jejich Sir$i nabidku. Zaméstnanci
diky CSR aktivitam ziskévaji lepsi pracovni prostfedi a doprovodné benefity jako moznost
dale se vzdélavat, pracovat flexibiln¢ apod. Vzhledem k moznému ristu davéryhodnosti
a transparentnosti se zlepSuji dodavatelsko-odbératelské vztahy, jelikoz dodavatelé
a odbératelé ziskavaji vetsi jistotu v dobry pritbéh obchodniho vztahu a nasledné diky tomu
zvySuji pocet obchodnich transakci, coz piinasi vyhody obéma stranam. Obcané z CSR aktivit
podniku tézi z hlediska lepsiho Zzivotniho prostfedi v jejich okoli (kdyz se podnik snaZzi
eliminovat dopady jeho ¢innosti) a také prostfednictvim vztaht, které podnik s nimi navazuje,
napiiklad v podobé podpory kulturnich akci v regionu. Stat diky CSR aktivitam podnikt
dosahuje uspor v nakladech, které jsou zpiisobeny vétsi spoluucasti podniku na podpote
vetejnych sluzeb, pifipadné sniZzujici se nutnosti podniky kontrolovat [B¢I¢ik, Pavlik,
2010:29].

Z ptedchoziho textu vyplyva, Ze pfinosy, které podnik provadénim CSR aktivit ziskava, maji
jak finan¢ni formu v podobé¢ spor nékladd, tak i nefinan¢ni charakter spocivajici v zlepSeni
image podniku v o¢ich zakaznikl, zaméstnanct, dodavatelti i komunity. Pfesto i nefinan¢ni
pfinosy maji vliv na ekonomickou stranku podnikani, kdy zlepSujici se obraz podniku
zlepSuje vztahy se zdkazniky, kteti mohou preferovat podnik praktikujici CSR aktivity pied
tim neCinnym a odbératelé zase davaji prednost transparentnimu podniku, ktery se stava
dobrym partnerem plnicim vSechny své zavazky a sliby (totéz plati i u dodavatelr). Dilezitym
aspektem piinosi CSR aktivit je skutecnost, ze z nich profituji nejenom podniky, ale také
jejich okolni prostfedi, tedy jiz zminéni zdkaznici, zaméstnanci, odbératelé a komunita.
Zdiraznovani piinost je dulezité pro budouci rust aplikace CSR v praxi, protoze jak ukazaly
predchozi pfinosy, CSR umozZiiuje podniku odliSit se od konkurence a zaroven pfispét
ke kvalité zivota ve spole¢nosti.

S ptinosy CSR souvisi také motivy k jejich realizaci CSR, které 1ze dle autorky ve stru¢nosti
charakterizovat jako snahu o dosazeni finan¢nich ¢i nefinanénich ptinost, které implementace
CSR piinasi. Dle vyzkumu provedeného Business Leaders Forem v roce 2012 Kk témto
motiviim patii zejména eticko-moralni divody, snaha 0 udrzeni kroku s konkurenci, moznost
ziskat vyssi loajalitu zakaznikt, spokojenost zaméstnancii, lepsi image a udrzet si kvalitni
zameéstnance [BLF, 2012].

15 Kiritika CSR
K udrZeni objektivity je nutné uvést také negativni a kritické nazory na koncept CSR.

Vzhledem k moznym kritickym nazortiim na problematiku spolecenské odpovédnosti je nutné
tuto oblast v ramci podniku komunikovat spravnym zptisobem. Daéle je nutné piijmout fakt, ze
spolecenskd odpovédnost nema byt cilem, nybrz néstrojem vyuzivanym v ramci podnikové
¢innosti, ktery klade dtiraz na vztahy s okolim [Kuldova, 2010:93].

K nevyrazngj§im kritikiim zaclenovani CSR do aktivit podniku pattil Milton Friedman.
Zastaval nazor, ze podnik ma pouze jednu spolecenskou odpovédnost: vyuzivat své zdroje
k dosazeni zisku, avSak pifi dodrzovani pravidel svobodné soutéze, tedy bez podvodu. Nazor,
ze podniky maji jesté jinou zodpovédnost, nez tu ke svym akcionaiim oznacuje za ,,zdsadni
neporozuméni charakteru a podstaté svobodné ekonomiky“ [Friedman, 1994:118]. Zaroven
si poklada otazku, zda maji predstavitelé podnikti pravo rozhodovat za akcionare [Friedman,
1994:118-121].

Z podobnych uvah vychdzi i kritika Hayeka, ktery upozornuje, ze aplikace CSR oslabuje
primarni Gc¢el podnikani a aktivity s tim spojené nesouviseji s cilem podnikani [Hayek, The
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corporation in a democratic society: in whose interest ought it and will it be run?, 1969:225,
citovano podle Carroll, Shabana, 2010:88, vlastni pieklad].

Davis spatiuje nedostatky CSR Vv tom, Ze podnikani neni vybaveno k ovladani spolecenskych
aktivit, protoze manazefi jsou zaméfeni spiSe na finan¢ni a provozni zalezitosti podniku
a nemaji tak pottebné ,social skills*, aby mohli uskutecnit spoleCensky orientovana
rozhodnuti. Déle si Davis poklada otazku, pro¢ by podnik mél vyuzit ptilezitosti ovladnout
dalsi silu jako je spolecenska moc, kdyz uz ma dostatek celkové moci. DalSim argumentem
proti CSR je skuteCnost, ze provadénim CSR aktivit podnik bude méné celosvétove
konkurenceschopnym [Davis, The case for and against business assumption of social
responisibilities, 1973:312-322, citovano podle Carroll, Shabana, 2010:88, vlastni preklad].

Objektem kritiky také muze byt skutecnost, Ze probihala dlouhodoba diskuze o konceptu jako
takovém, ale k praktické aplikaci dochazelo pozd&ji. Milton Moskowitz’ k tomu uvadi:
., Pokud se podivam na historii CSR, skladd se z 95 procent z rétoriky a z 5 procent z akce™
[Moskowitz, What Has CSR Really Accomplished?, 2002, citovano podle Vogel®, 2005:12,
vlastni pieklad].

Dalsim predmétem kritiky je také to, ze CSR vede podniky k averzi K riziku a pfeorientovava
organizovani ¢asu a finan¢nich zdroji mimo zékladni ekonomicky smysl podnikani [Vogel,
2005:12, vlastni pieklad]. Mezi soucasné kritiky patii také Henderson®, ktery upozoriiuje
napiiklad na skute¢nost, Ze CSR je vniméno jako universalni recept pro podnikani bez ohledu
na velikost podniku a bohatstvi zemé¢, ve které pisobi. Oznacuje CSR za pomijivou modu ¢i
okrajovou zalezitost. Pfijeti CSR pro podnik znamena vyssi naklady, zpisobené napiiklad
pfijetim piisngjSich norem v environmentalni a socialni oblasti a oslabeni vykonu. Daéle se
domniva, Ze jsou od podnikii CSR aktivity vyZzadovany ze strany riznych neziskovych
organizaci, jako jsou rizna sdruzeni spotfebitelti, humanitarni spole¢nosti a ekologicka hnuti,
které ziskavaji stale vé&tsi vliv. Navzdory své kritice v§ak neodmitd moznost pozitivniho vlivu
CSR na zisk podniku [Henderson, 2009:11-14, vlastni pieklad].

Blowfield a Murray uvadéji Ctyti vlastnosti CSR, které jsou podrobeny kritice. Domnivaji se
napiiklad, Ze opus$téni primarniho cile podnikani, tedy tvorby zisku vede Kk poruSovani
zakladnich pravidel fungovani trhu. Predmétem kritiky je také preferovani podnikatelskych
a spolecenskych z4yml nad z4ymy zdkonnymi. Dale nesouhlasi s izkou specializaci CSR,
ktera vede k opomijeni dlileZitych trendi v oblasti podnikani. Koncept CSR dle téchto autort
neplni své cile a k svému dalsimu vyvoji bude muset aplikovat nové postupy [Blowfield,
Murray. Corpoate responsibility — a critical introduction., citovano podle Kuldova 2012:28].

Kritika CSR je zaméfena zejména na tvorbu zisku jako hlavni G¢el podnikani, ktery CSR dle
kritikl potlacuje a na zvySujici se naklady pfi piijeti CSR do podnikovych ¢innosti. V otdzce
zvySyjicich se nakladi 1ze s kritiky souhlasit, avSak je nutné konstatovat, Ze tyto zvySené
naklady mohou byt nasledné kompenzovany tisporami, které spolecensky odpovédné chovani
podniku piindsi (viz. podkapitola vénovana piinosim CSR).

V oblasti vlivu CSR na ziskovost ¢i finan¢ni vykonnost podniku nepanuje mezi odborniky
vSeobecna shoda a to nejspise z diivodu obtizné méfitelnosti. Pozitivni vliv CSR na ziskovost
firem zjistil vyzkum Parkera a Eilbirta z roku 1975, ktefi provedli prizkum napiiklad dle
ukazatelti Cistého pfijmu ¢i vynosu na akcii. Stejného vysledku s obdobnym postupem
prizkumu dosahli také Heinz (1976) ¢i Surdivan a Ginter (1977). Naopak negativni vztah byl

” Milton Moskowitz — autor Zebticku 100 nejlepsi zaméstnavatelis v USA, jeho jméno nese také ocenéni
udé€lované za kvantitativni vyzkum v oblasti spole¢ensky odpovédného investovani

® David Vogel — profesor podnikatelské etiky na univerzité v Berkley

% David Henderson — britsky ekonom, diive vedouci oddéleni ekonomie a statistiky v OECD
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zjistén Cochranem a Woodovou (1984), kteti sledovali finan¢ni ukazatel primyslovych firem.
Guerad (1997), ktery sledoval vliv CSR na cenu akcii, identifikoval také negativni vliv CSR
na finan¢ni vykonnost podniku. Z nové¢jSich vyzkumu potvrdil pozitivni vztah CSR a finan¢ni
vykonosti naptiklad vyzkum realizovany agenturou Ipsos Mori, ktery ukézal, ze spoleCensky
odpovédné podniky dosahuji vyssiho zisku na jednoho akcionafe nez podniky, které CSR
nevyuzivaji [Kuldova, 2012:44]. Ptestoze nepanuje shoda nad vlivem aplikace CSR na
ziskovost resp. finan¢ni vykonnost podniku, domniva se autorka, ze ji neni mozné na zaklad¢
téchto vyzkumi vylouc¢it a piiklani se spiSe k existenci pozitivnich vztahu mezi CSR
a finan¢ni vykonnosti.

S kritikou do jist¢é miry souvisi I prekazky, které podnikim brani zaclenit CSR do svych
podnikatelskych ¢innosti. Mezi tyto piekazky patii nedostatek podpory z nejvyssiho vedeni
podniku, neochota médii informovat o CSR aktivitich podnikt. Ur€itou formou bariéry
zavedeni CSR muze byt i strach ze zvySeni nakladi ¢i nedostatek vnitini motivace [Kunz,
2012:42] Dalsi bariérou muze byt také nedostatek podpory ze strany statu, resp. vlady.
Jako prekazka je uvadéna také neznalost problematiky CSR a jejiho vyuziti. Zde je vSak
nutné konstatovat, ze se situace v povédomi o CSR zlepSuje [BLF, 2012] a zaroven je stale
vice dostupna také literatura, kterd se CSR vénuje. Dalsi bariérou implementace CSR miize
byt nedostatek c¢asu a lidskych zdroji, které by se problematikou CSR zabyvaly
[Kasparova, Kunz, 2013:31].

1.6 Dil¢i zavér

Jak nastinila prvni kapitola, koncept spoleCenské odpovédnosti se oficidlné zacina vyvijet od
50. let 20. stoleti. Prvni vyznamnou definici se stava pojeti Bowena. Do soucasnosti se vSak
problematikou zabyvala fada dalSich autorl, ktefi defini¢ni ramec rozsifili o nové pohledy.
Dulezitym meznikem je spojeni spoleenské odpoveédnosti také s ekonomickymi otdzkami.
Coz znamena, Ze aplikace spole¢ensky odpovédnych aktivit nemusi nutné znamenat sniZeni
financni efektivity, naopak se muze stat vyznamnou konkuren¢ni vyhodou. Dtlezitou
charakteristikou vétSiny definic je prvek dobrovolnosti, ktery znamend, Ze za spolecensky
odpovédné chovani lze oznacit takoveé, které jde nad ramec povinnosti danych zakonem.
Dal8im spole¢nym rysem definic je jejich obecnost, ktera miize byt predmétem kritiky. AvSak
striktni definovani pravidel chovani podniki by mohlo komplikovat jeho praktické vyuZiti.

V konkrétnéjSich rysech lze koncept CSR vidét ve formé jeho tii pilifti — ekonomického,
socidlniho a environmentalniho. Vyuziti téchto tfi piliti k popsani podstaty respektive
struktury CSR je mozné najit spiSe u ceskych autorti, neZ u zahrani¢nich. Ke struktue CSR je
vSak mozné pristupovat i jinymi zpusoby. Napiiklad Carroll ji popisuje prostiednictvim
¢tyt odpovédnosti — diskrecni (filantropické), etické, pravni a ekonomické.

Za svou existenci si koncept naSel své zastance 1 odplrce. Predmétem kritiky se stala zejména
obecnost definovani konceptu a také jeho nizké navazani na ekonomickou stranku podnikani.
Dokonce se objevuji nazory, ze CSR jede proti zdkladnimu smyslu podnikani, tedy zisku, kdy
normy. Za piinosy zacleniovani CSR aktivit je povazovano odliSeni se od konkurence
a moznost poznat své stakeholdery. Za nejcastéji v odborné literature uvadéného kritika CSR
lze povazovat Miltona Friedmana, ktery zasadné odmitda moznost, Ze by podnik mél mit
odpovédnost vii¢i nékomu jinému nez vici svym akcionafiim. Vytykana je také nedostatecna
zkuSenost s praktickou aplikaci konceptu a to i pfes jeho dlouhy defini¢ni vyvoj.

Na zavér je vhodné uvést, ze je dulezité chapat vztah podniku a jeho SirSiho okoli za velmi
vyznamny, protoze tyto dva subjekty bez sebe nemohou existovat. Podniky vSak svou ¢innosti
Casto vytvaii negativni efekty na své okoli a je zadouci, aby za né ptevzaly zodpovédnost, aby
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okoli netrpélo jejich cinnosti. Urcité ohrozeni stézejniho principu CSR — tedy jeji
dobrovolnosti je mozné vidét ve stale rostoucim tlaku natlakovych skupin (napi. ekologické
organizace) na ur¢ité chovani organizace, ¢imz muze do jisté miry dochazet K poruSovani
tohoto principu.
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2 DALSI PRIBUZNE KONCEPTY A JEJICH VZTAH K CSR

Vzhledem k nejednotnosti vymezeni definice konceptu CSR, kterou doklada ptredchazejici
kapitola, Casto dochdzi k rliznym pfistupim k této problematice a je mozné se setkat
S piibuznymi ¢i zaménitelnymi koncepty. Tato kapitola seznamuje s nékterymi z nich, které
autorka zvolila na zakladé studia literatury, kde jsou tyto koncepty oznaCovany jako ptibuzné
k CSR. V této oblasti je v8ak mozné nalézt rizné nazory autori na to, které koncepty je
mozné oznacit za piibuzné k CSR. Do této kapitoly byly tedy zahrnuty koncepty uvadéné
Kunzem jako pifibuzné [Kunz, 2012:45] a doplnény byly o rozsifené¢ CSR, které je jako
piibuzny koncept uvadén Madlovou [Madlova, 2012:23]. Dal§im kritériem pro vybér byla
také skuteCnost, zda je mozné nalézt v teorii vztah mezi CSR a jednotlivymi piibuznymi
koncepty, coz je také jednim z cilt této kapitoly.

2.1 Rozsirené CSR

Za piibuzné koncepty k CSR je mozné oznacit i1 jeho upravené varianty [Adamek, 2013:33,
Madlova, 2012:20], které vznikly jako reakce na kritiku konceptu vzhledem k jeho vagnosti
a nejednotnosti. CSR zaznamenalo nékolik tprav, ze kterych vznikly koncepty jako Corporate
Social Responsiveness (CSR2), Corporate Social Rectitude (CSR3) a Corporate Social
Spirituality (CSR4).

S CSR2 se muzeme setkat od 70. let dvacatého stoleti, tedy témé&f dvacet let od prvni definice
konceptu CSR. CSR2 je do cestiny piekladano jako spolecenska vnimavost podniku
a spocivalo ve vysvétleni konkrétnich zptisobtl, jak reagovat na urcity spole¢ensky problém.
Cilem rozsiteni CSR na CSR2 bylo pomoci podnikiim pfii silicim tlaku spolecnosti, ktera
ocekavala od podniku reakci na dany problém. Dale se snazi o zavedeni manaZzerského
pfistupu, ktery nahrazuje spise filozofické pojeti klasického CSR. Ve své podstaté se vSak
stale jedna pouze o upravu CSR a ne o jeho plnou zménu [Kuldova, 2012:23]. Na rozdil od
CSR, CSR2 tedy spociva v konkretizaci reakci na spoleCenské problémy a nefeSi uvahy
o podnikatelské etice a zodpovédnosti [Dolezalova, 2005:47].

Pojeti CSR2 je tedy na prvni pohled praktictéjsi (snaha o konkretizaci reakci na feSeni
problémti) avSak v ramci podnikové praxe se tento rozsifeny koncept neuchytil, coz dokazuje
také skuteCnost, ze se stale vyzkumy i literatura zaméfuje prevazné na CSR. PfestoZe nedoslo
Kk vyraznéj§imu vyuziti konceptu v praxi, stal se zakladem pro model spolecenské vykonnosti

podniku (CSP), o kterém bude pojednano v ramci kapitoly vénované soudobym trendiim
CSR.

Dalsi apravu CSR provedl Frederick, kdy zaclenil aplikaci etiky do strategie podniku. AvSak
toto pojeti neziskalo pozornost odborné verejnosti a je oznacovano jako CSR3. Pozdéji ptisel
s dalsi apravou CSR o pohled ptirodnich véd, ¢imz vzniklo CSR4, které vychazi z myslenky,
7e spoleCenské instituce vznikaji na naturalistickém zakladé a za pomoci spirituality
a nabozenstvi [Kuldova, 2012:23].

Cilem této podkapitoly bylo nastinit pojeti koncepta, jejichz snahou bylo rozsitit CSR avsak
se zachovanim jeho zakladnich charakteristik, kdy se jednalo o rozsifeni o urcity prvek. Tyto
rozSifujici koncepty se vSak nesetkaly s pozitivnim piijetim, coZ mohlo byt zptisobeno tim, ze
se do té doby nestihl uchytit v praxi pivodni koncept CSR. Nasledujici ptibuzné koncepty jiz
obsahuji vyrazn€j$i zmény v chapani povinnosti a postaveni podniku ve spolecnosti.

2.2  Firemni obc¢anstvi (Corporate Citizenship)

Obdobn¢ jako u CSR ani zde neexistuje jednotna definice. Model firemniho obcanstvi (dale

jen CC) vychazi z presvédceni, ze by firmy mély ve spolecnosti vystupovat v roli dobrého

obcana, tedy zajimat se o své okoli a pomahat mu v jeho rozvoji. [Kunz, 2012:53]. Toto
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muzeme oznacit za komunitu, se kterou se podnik snazi vytvaret vztah prospéSny pro obé
strany.

Tento koncept je vSak né€kterymi autory zaménovan za CSR, jinymi je zase oznaCovan za
podnikatelskou etiku. Lze vSak fici, ze CC predstavuje vztah podniku vic¢i vSem jeho
dalezitym stakeholdertim a ti od podniku, ktery chce byt dobrym obcanem, ocekavaji, ze bude
ziskovy, dodrzovat zédkon, chovat se eticky a pfispivat k rozvoji spole¢nosti prostiednictvim
dobro¢innosti [Carroll, 1998:1-2,vlastni picklad]. Toto pojeti pak kopiruje jiz dfive zminénou
Carrollovu ¢tyidilnou definici CSR.

Crane a Matten dale naptiklad rozliSuji tfi pohledy na CC. Prvnim je omezeny pohled, kdy
je CC chapan jako urcitd forma charitativnich dart ¢i firemni filantropie. Druhym pohledem
je vnimani CC jako rovnocenného k CSR, kdy tyto dva pojmy plIn¢ splyvaji. Tieti pohled lze
oznacit jako rozSifujici, ktery naznaCuje zménu chdpani vztahi mezi spolecnosti
a podnikem a jde tedy az nad ramec souc¢asného chapani CSR [Matten, Crane, 2005:168,174,
vlastni pteklad].

Kuldova zastava nazor, ze CC je soucasti CSR a to v ramci diskre¢ni odpovédnosti. Tento
pojem podle ni neznamena zasadni obohaceni konceptu CSR [Kuldova, 2012:22]. Také
Loew™ chape CSR jako $ir$i pojem neZ CC a oznacuje ho za soucast CSR. Zaroven dodava,
ze CC se primarn¢ zabyva vztahem spolecnosti k mistim komunitam [Loew et al., Bedeutung
der internationalen CSR Diskussion fiir Nachhaltigkeit und die sich daraus ergebenden
Anforderungen an Unternehmen mit Fokus Berichterstattung, 2004:10, citovano podle
Bassen™, 2005:234, vlastni preklad]. Otazka zaméfeni CC na stakeholdery nebo pouze na
mistni komunitu souvisi s tim, zda CC povazujeme za soucast CSR nebo za odlisny koncept.
Pokud bychom ho povazovali za alternativni koncept k CSR Ize fici, Ze se zaméfuje spise na
vztahy s mistni komunitou a to jiz z podstaty jeho oznaceni kdy obcéan je soucasti urcité
komunity.

Kunz upozoriiuje na vliv kulturnich a historickych zvyklosti regionu, kdy dochazi
K rozdilnému chapani role podniku v dané spole¢nosti. Napiiklad v USA a Velké Britanii je
pouzivan spiSe pojem CC, vramci Evropské unie se muzeme setkat vice s CSR [Kunz,
2012:53-54]. Z toho vyplyva, ze podle nékterych autort je mozné koncept CC zaménit s CSR
a jedna se tedy o synonyma [Trnkova, In: Kolektiv autord, 2005:30. Napric¢ spolecenskou
odpoveédnosti firem).

Existuji samoziejme 1 kritické nazory na tento koncept, kdy je upozoriiovano na skutecnost,
ze podle CC ma podnik prava a povinnosti, av§ak ty jsou odliSné od téch, kterym podléha
skuteCny obcan, a proto je CC povazovano za fiktivni koncept [Windsor, Corporate
citizenship: Evolution and interpretation, 2001:46, citovano podle Valor, 2005:195, vlastni
preklad].

Lze tedy konstatovat, Ze mezi odbornou vefejnosti neni shoda v pojeti tohoto konceptu
a urceni jeho vztahu k CSR. Pfi¢inou nejasnosti mize byt dle KaSparové fakt, ze koncept byl
nejdiive vyuzivan v praxi a teprve poté byl podroben zkoumani teoretiki [KaSparova,
2010:6].

2.3 Firemni filantropie (Corporate Philanthropy)

Filantropie pfedstavuje pfimy dobrocinny ptispévek podniku ve formé penéznich darti, dotaci
a naturdlnich sluzeb. Jedn4 se o historicky hlavni zdroj spoleCenskych iniciativ podniku

1% Thomas Loew — zakladatel Institutu pro udrzitelnost, ktery se zabyva vyzkumnymi studiemi v oblasti CSR
1 prof. Dr. Alexander Bassen —piisobi na univerzité v Hamburku, na Fakulté hospodafskych a socialnich véd
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ptispivajicich K podpofe zdravi spole¢nosti, vzdélani, uméni a rozvoji organizaci
podporujicich ochranu Zivotniho prostiedi. Konkrétnim néstrojem V oblasti vzdélavani je
naptiklad poskytovani stipendii pro studenty pochazejici ze socialné slabych rodin ¢i zemi
trettho svéta. K dalsim formam firemni filantropie patii poskytnuti produkti ¢i moznost
vyuzit zafizeni a prostory podniku naptiklad pro potieby neziskovych organizaci. [Kotler,
Lee, 2005:144-146, vlastni preklad].

Podniky piistupuji k firemni filantropii aktivnim a pasivnim zptusobem, kdy pasivni podniky
reaguji na konkrétni pozadavky a potieby, se kterymi se na né obraceji napiiklad neziskové
organizace a nasledné rozhoduji, zda dany projekt podpofi ¢i nikoliv. Existuji vSak i podniky,
které aktivné vytvareji strategii filantropickych aktivit, kdy si sami vybiraji oblast svého
zdjmu [Kolektiv autorti, 2005:125]. Nékteré podniky dokonce zakladaji vlastni nadaci,
pfipadné pofadaji sbirku mezi zaméstnanci, kterd mé casto podobu tzv. matchingu, kdy
podnik nasobi jeji vytézek [Kutnohorska et al., 2013:6].

Duncan se dale zabyval tfemi modely motivaci k filantropickému jednani. Rozlisuje ,,public
good“ filantropii, pfi které jsou darci motivovani piinosem svého daru a ,private
consumption® filantropii, pii které je hlavni motivaci pro darce tim ziskany pocit bez ohledu
na vysledek. Tieti model oznacil jako ,,impact™ filantropii, pti které je darce motivovan
moznosti osobné se odlisit [Duncan, A Theory of Impact Philosophy, 2004:2159-2160,
citovano podle Benn, Bolton, 2011:146].

V praxi ma firemni filantropie podobu navazani vztahti mezi podnikem a neziskovymi
subjekty, kdy se jedna o budovani dlouhodobé spoluprace. DileZitou okolnosti tohoto vztahu
je fakt, ze podnik za svou filantropii nepozaduje finan¢ni ani nefinan¢ni protihodnotu. Tento
fakt odliSuje firemni filantropii od firemniho sponzorstvi, které je zaloZzeno na smluvnim
vztahu, ktery tuto protihodnotu piinasi [Kunz, 2012:54-55]. Kuldova firemni filantropii
oznacuje za soucast CSR a fadi ji mezi jeho dulezité nastroje. Rozdil vidi v tom, Ze CSR se
zametfuje na celkové dopady ¢innosti podniku na spole¢nost, zatimco firemni filantropie ma
uz8i zaméteni v podobé podpory spoleensky uzite¢nych projekti [Kuldova, 2012:25]. Dle
minéni autorky je toto zatazeni firemni filantropie do CSR spravné a povaZzuje ji tak za nastroj
vyuzivany v rdmci CSR. Pfesto je v§ak mozné firemni filantropii vyuZivat oddélené od CSR.

Leisinger rozliSuje tfi vrstvy pyramidy spoleCenské odpovédnosti, kdy firemni filantropii
chape jako jeji vrchol a dle n&j nelze tedy pojem firemni filantropie zaménovat za CSR.
Zaklad pyramidy tvoii nezbytna vrstva obsahujici pozadavek na plnéni vSech zakont, kam lze
zatadit dodrzovani pravidel bezpecnosti prace, snizovani emisi ¢i dodrZzovani zadkonti. Druha
vrstva je nazyvana jako vlastni zajem spocivajici v dobrém obcanstvi (CC) nad ramec
pravnich pozadavku, tato dimenze je od Moderni spolecnosti ocekavana jejich stakeholdery.
Posledni vrstvou je pravé firemni filantropie, kterou by bylo ,,hezké mit* ve své strategii™
[Leisinger, 2007:319-320, vlastni pteklad].

Konkrétni aplikaci tohoto konceptu v praxi se zabyval napfiklad vyzkum realizovanych
Forem dérct v roce 2004, které¢ho se zucastnilo 577 firem. Vystupem z tohoto vyzkumu byl
naptiklad fakt, ze 14 % podnikii se neangazuje zadnym zpusobem v oblasti filantropie ani
sponzorstvi, obé tyto varianty vyuzivad 42 %, pouze darcovstvi se vénuje 25 % a pouze
sponzoringu 19 %. Nejvice jsou filantropické aktivity podniki zaméfeny na podporu volného
Casu a sportu, do oblasti socialni, zdravotni, vzdélavani a kulturni. Naopak nejméné jsou
prostfedky vénovany na ochranu lidskych prav, politiku a vyzkum, coz mize byt zplisobeno
tim, Ze tyto oblasti nejsou pro vefejnost ptilis atraktivni. Cilovou skupinou téchto aktivit jsou

12 pojeti t&chto vrstev jests 1épe vystihuje jejich anglické vyjadfeni od spodni vrstvy:
essentials (must) - enlightened self-interest (ought to) — nice to have (can).
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pak nejcastéji deti a mladez. Zdroje na filantropické aktivity v 96 % Cerpaji podniky ze svého
rozpoctu, v 15 % sbirkou mezi zaméstnanci, ve 13 % odvodem z prodaného zbozi a v 6 %
z matchingového fondu [NEZISKOVKY, 2005]. Tento vysledek je mozné zdivodnit faktem,
ze poskytnuti prostfedki zvlastnich zdroji znamena pro podnik nizs$i naklady (napf.
administrativni) nez u ostatnich zdrojt.

V oblasti forem filantropie, pfevazuji penézni dary, které vyuziva 87 % podniki, avSak
podobné vyznamné jsou také vécné dary, které poskytuje 77 % podnikli. Formu poskytnuti
sluzby vyuziva 31 % podnikd a zaméstnance k dobro¢innym aktivitdim uvoliiuje 13 %
podnikii [NEZISKOVKY, 2005]. Toto slozeni forem filantropie je mozné odvodnit
skutecnosti, Ze penézni a vécné dary znamenaji mensi narocnost nez ostatni, kdy naptiklad
u dobrovolnych aktivit zaméstnancti je nutné, aby o to tito zaméstnanci projevili zajem a byli
ochotni vénovat svij Cas praci na dobro¢inném projektu. V oblasti tvorby strategie
filantropické ¢innosti jsou nejaktivnéjsi velké podniky nad 250 zaméstnanci, z nichz 37 % ma
vypracovanou strategii v oblasti firemni filantropie [NEZISKOVKY, 2005].

Vyzkum v oblasti firemni filantropie provadi také neziskova organizace CEPS, kterd sdruzuje
generalni feditele nejvyznamnéjSich podnikl napti¢ odvétvimi a nabizi jim piistup k riznym
benchmarkingovym studiim. Jejich vyzkumu se zucastnilo 240 americkych podniki, z nichz
60 patii mezi sto nejvétsich podniki dle Zeb¥icku Fortune500™. V porovnani s vysledky vyse
uvedeného ¢eského vyzkumu Ize Konstatovat, ze oblasti, do kterych jsou dary americkych
spoleCnosti zaméfeny, se shoduji stémi Ceskymi, tedy nejvice smétuji do oblasti
zdravotnictvi, socialnich sluzeb, kultury a vzdélavani [CEPS, 2013].

Provadéni filantropickych aktivit mize pro podnik znamenat danové vyhody V podobé
moznosti snizit zdklad dané z pfijml pravnickych osob prostfednictvim odecteni hodnoty
poskytnutych darti (hodnota alesponi jednoho daru musi byt nejméné v hodnoté 2000 K¢) a to
nejvyse o 10 % zdkladu dané sniZzeného 0 odpocitatelné polozky (naptf. danova ztrata
z minulych let). Danové vyhody z poskytnuti daru Cerpa dle vyzkumu Fora darci z roku
2004 51 % podnik, které vyuZzivaji moZnosti odepsani daru ze zakladu dané. Motivem
k filantropii je v nejvétsi mife snaha pomoci potiebnym (91 %) ¢i spiatelenym subjektim
(91 %), podniky jsou vSak motivovany také moznosti zlepSit povédomi o svém podniku
(50 %) a ziskat danova zvyhodnéni (43 %) [NEZISKOVKY, 2005]. V piipadé sponzorstvi I1ze
naklady na né&j uplatnit na rozdil od dart v pIné vysi. Dle minéni autorky je tedy sponzorstvi
z danového hlediska vyhodnéjsi nez ,filantropické dary*“. Divodem je skuteCnost, Ze
sponzorstvi je zaloZeno na smluvnim vztahu dvou stran a je moZné ho povaZovat za urcity typ
reklamy.

2.4 Udrzitelny rozvoj (Sustainable development)

S konceptem udrzitelného rozvoje se miZzeme setkat od 80. let 20. stoleti, kdy se o ném
zaCind také diskutovat v ramci odborné vefejnosti. Nejvice pouzivana definice byla
zformulovana roku 1987 v ramci zpravy Svétové komise OSN pro zivotni prostfedi a rozvoj -
,Our Common Future* a méla nésledujici znéni: ,, Trvale udrzitelny rozvoj je takovy rozvoj,
ktery zajisti potreby soucasnych generaci, aniz by bylo ohroZeno splnéni potreb generaci
pristich” [United Nation. Our Common Future, 1987:54, citovano podle Louda, Jilkova,
2012:12].

Nésledovala konference o Zivotnim prostfedi v Riu de Janeiru, béhem niZ byla ziizena komise
OSN pro udrzitelny rozvoj, ur¢eno 27 zasad udrzitelného rozvoje a pfijata Agenda 21 [Louda,

13 kazdoro¢ni zebiitek sestaveny a vydany Casopisem Fortune, ktery fadi 500 americkych soukromych a
vetejnych korporaci podle jejich hrubého obratu
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Jilkova, 2012:12]. Agenda 21 piedstavovala akéni plan pro implementaci principa
udrzitelného rozvoje, kdy pfiblizila hlavni témata udrzitelného rozvoje — udrzitelnou vyrobu
a spotiebu, zmény klimatu, spolupraci a primyslovy rozvoj [Benn, Bolton, 2011:209, vlastni
preklad].

Od konference z roku 1992 je tento koncept vniman jako prvni pokus o smifeni se faktem, ze
se okolni prostiedi stale vyviji a to umoziuje vytvofit piedstavu uzkého vztahu mezi
hospodaiskym riastem, prerozdélovaci spravedlnosti, ochranou Zivotniho prostiedi
a udrzitelnosti planety. Udrzitelny rozvoj tedy spojuje ochranu zivotniho prostredi, podporu
spolecenstvi a ekonomickou prosperitu [Benn, Bolton, 2011:2010, vlastni pieklad]. Jedna se
tedy o integraci ekonomickych, socidlnich a environmentalnich otazek do vsSech
spolecenskych sfér a to jak v kratkém, tak dlouhém horizontu [Steurer et al, 2005:264, vlastni
pieklad]. V tomto spojeni Ize dle minéni autorky nalézt analogii K ti pilifovému pojeti CSR.

K vzdjemnému vztahu CSR a udrZitelného rozvoje Evropska komise uvadi: ,, CSR je vnitiné
Spojeno s konceptem udrzitelného rozvoje, protoze podniky integruji ekonomické, socidlni
a environmentdlni vilivy do svych operaci” [EK, 2002:5, vlastni pteklad]. Zaroveni chéape
vztahy mezi obchodem, investicemi a udrzitelnym rozvojem jako kli¢ové aspekty diskuze
o CSR [EK, 2002:6, vlastni pieklad]. Dal§im vztahem mezi obéma koncepty je skutecnost, ze
CSR vytvari hodnotu pro spole¢nosti tim, ze ptispiva k udrzitelnému rozvoji. V této oblasti je
pak prostor pro podporu spolecensky a ekologicky odpovédnych postupii podnikl ze strany
organt veiejné spravy [EK, 2002:7-8, vlastni pieklad].

CSR 1ze na rozdil od udrZitelného rozvoje chéapat jako vice konkrétni koncept a mnohem vice
zéavisly na pozadavcich pfesné urcenych stakeholderti. Dtlezitym charakteristickym rysem je
jeho dobrovolnost, ve které se odliSuje od udrzitelného rozvoje, ktery siln€¢ zavisi na vykladu
danou spole¢nosti. CSR je dale mozné chapat jako zakladni kdmen nebo ,,point-of-deprature®,
ze kterého vychazeji dalsi koncepty. Dal$im rozdilem je také ¢asovy horizont, kdy udrzitelny
rozvoj je sméfovan vice do budoucnosti tim, Ze je feSen ,,osud” i n€kolika pfiStich generaci.
Naopak CSR je zaméfeno spiSe na splnéni cili a pozadavkll stakeholderd v blizké
budoucnosti. Zatimco udrzitelny rozvoj je zavaznou spolecenskou koncepci, CSR je typem
dobrovolného pfistupu k fizeni [Steurer, et al., 2005:274-275]. Dal$im rozdilem je také
skutec¢nost, ze udrzitelny rozvoj je spojen s mnohem $ir§i odpovédnosti nez CSR, protoze bere
V tvahu nejenom odpovédnost vici stakeholderim, ale i celému lidstvu a jeho budoucim
generacim [Bassen, 2005:234, vlastni pteklad].

I ptes rozdilny zaklad (ekologicky u udrzitelného rozvoje a spiSe manazersky u CSR) Ize
u udrzitelného rozvoje, stejné¢ jako u CSR nalézt pojmy, které se cCasteCné piekryvaji.
Priblizeni se k udrzitelnému rozvoji je mozné vidét i v myslence triple-bottom-line, ktera je
soucasti CSR. Dale je mozné fici, ze CSR je ,,soucdasti sirokého proudu, ktery se zasazuje
o udrzitelny rozvoj “ [Kunz, 2012:48].

Dulezité je také dodat, ze prestoze ma koncept udrzitelného rozvoje vzhledem ke své historii
spiSe makroekonomicky charakter nez podnikatelsky, vyZaduje pfispéni ze strany podniku
[Garriga, Melé, 2004:61, vlastni pieklad]. Lze tedy konstatovat, Ze oba koncepty spolu
souvisi a CSR pftispiva k plnéni mySlenky udrzitelného rozvoje.

2.5 Podnikatelska etika (Business Ethics)

Pojem podnikatelské etiky lze z historického hlediska oznaCit za zastfeSujici pojem pfii
diskuzich o CSR na akademické pudé. Podnikatelska etika zahrnuje ,,studium
podnikatelskych situaci, cinnosti a rozhodnuti, které resi otdizky dobra a zla — a tkd se
predevsim prav a kiivd, nebo mordlky riznych podnikatelskych postupii [Crane et al.,
2008:56, vlastni preklad].
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Podnikatelska etika aplikuje poznatky klasické etiky do podnikatelské praxe, ve které dochéazi
K riznym etickym problémim. Ty mohou mit podobu klamavé reklamy, uplaceni,
poskozovani zivotniho prostiedi, financni machinace, diskriminace, ¢i nedodrzovani zakonu
[Kunz, 2012:49]. Cilem zatazeni etickych zasad do podnikani je zlepSeni podnikatelské praxe
napfi¢ podnikatelskymi ¢innostmi. Nejedna se vSak jen o jednani podle prava, ale etické
chovani jde az nad rdmec povinnosti danych zdkonem. Konkrétni etické principy mohou mit
formu etickych kodext, kdy se v nich podnik zavazuje k odpovidajicimu pfistupu
ke stakeholderim a celkové spolecnosti. Eticky kodex nasledné¢ pomahd pii rozhodovani
o tom, zda je urcité chovani Ci situace etické ¢i nikoliv a podava navrh jak reagovat
[Petikova, et al., 2008:42-43].

Crane a Matten charakterizuji podnikovou etiku jako analyticky nastroj, ktery pomaha
manazerim zhodnocovat rtizné moznosti a rozvijet moralni dojem o disledcich podnikovych
¢innosti na spoleénost, ktera je jimi ovlivnéna [citovano podle Benn, Bolton, 2011:14, vlastni
preklad].

Rozdil mezi podnikatelskou etikou a spolecenskou odpovédnosti je mozné najit v orientaci
téchto pojmu, kdy podnikatelska etika je zaméfena vice dovniti podniku, zatimco spole¢enska
odpovédnost se zaméfuje na vztahy se svym okolim, tedy vice externé [Haughland, Nystad, Is
the motivation for CSR profit or ethics?, 2006, citovano podle Klapalova, In: Kolektiv autort,
2009:154. Vyvojové tendence podnikit V — Svazek 1]. I pies rozdilnou orientaci pojmu jsou
etické principy nedilnou soucasti CSR.

Ptipadné Ize chapat koncept CSR jako Sir$i pojem, ktery je zaméten na rozsahlou roli podniku
vramci globalni ekonomiky. Naopak podnikatelska etika se zabyva rozhodovanim
specifickych problémil etické povahy [Crane et al., 2008:56, vlastni pieklad]. Z ¢ehoz
vyplyva, ze podnikatelska etika je spise uzsim pojmem.

Zajimavé se ke vztahu vyie zminénych konceptii vyjadiuje Rendtorff**, ktery uvadi:
., Strategii udrzitelného rozvoje a CSR Ize povazovat za praktické uplatiovani konceptu CC do
podnikatelské etiky” [Rendtorff, 2009:137, vlastni pieklad]. Pokud vSak pfijmeme
Ctyfdimenziondlni rozdéleni pyramidy dle Carrolla, podnikatelska etika se pak stava
nastrojem Kk plnéni etické odpové&dnosti podniku. Je mozné tedy oznacit vztah CSR
a podnikatelské etiky za kooperujici, kdy spolu koncepty souvisi, avSak se vzajemné
nevylucuji, naopak je dulezité jejich vzajemné propojeni.

Aplikaci podnikatelské etiky konkrétné v podobé existence etickych kodextt v podnikoveé
praxi se zabyval vyzkum realizovany Vysokou $kolou ekonomickou (dale jen VSE) v Praze
ve spolupraci s organizaci Transparency International. Prizkum byl realizovan v druhém
pololeti roku 2005 (vzorek 574 podnikd) a v prvnim pololeti roku 2006 (vzorek
1240 podnikil). V ramci téchto dvou Setfeni bylo zjisténo, Ze existence etického kodexu je
ovlivnéna velikosti podniku a také typem jeho vlastnictvi, kdy vétsi podniky maji Castéji
eticky kodex vytvofen a stejné tak je tomu u i zahrani¢nich podnikli. Celkové byl vSak eticky
kodex v ramci tohoto Setfeni zjistén u 10,3 % podnikd v roce 2006 a 8,4 % v roce 2005 [TI,
2006a]. Coz je podstatné méné nez napiiklad v USA, kde eticky kodex mé az 3/4 podnikd,
v zapadni Evropé se jedna asi o 30 podnikt s etickym kodexem [Putnova, 2004]. To si
muzeme vysvétlovat delSimi zkuSenostmi V téchto zemich s trznim pojetim hospodaistvi
a také s koncepty CSR a podnikatelské etiky.

Dale bylo v ramci vyzkumu VSE ve spolupraci s Transaprency International zjisténo, ze kdyz
podniky eticky kodex maji, je vystaven v ramci jejich webovych stranek a to v 88 %

14 Jacob Dahl Rendtorff — piisobi jako lektor na univerzité v Roskilde, v Dansku
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(rok 2005) a 75 % (rok 2006) podnicich s etickym kodexem [TI, 2006a]. V roce 2006 proved|
Canik 16 hloubkovych rozhovort se zastupci vy$§iho managementu podniki, jejichz cilem
bylo zmapovat povédomi o podnikatelské etice a jejich nastrojich. Bylo zjiSténo, Ze prestoze
povazuji podniky za pifinosné chovat se eticky (spatfuji v tomto jednani konkurencni
hodnotu), nejsou pfilis seznameny s jednotlivymi nastroji jeji aplikace, coz prikladaji Spatné
informovanosti v této oblasti [T, 2006b].

Na zékladé¢ vyzkumu provedeného Business Leaders Forem vroce 2004 je mozZné
konstatovat, ze podniky ve vétsi mife znaji koncept CSR, kdy v ramci tohoto vyzkumu
znalost deklarovalo 64 % podniki [Trnkova, 2004], coZ bylo potvrzeno 1 dalSimi vyzkumy
[napt. BLF, 2012]. Autorka na zaklad¢ studia odborné literatury a provedenych prizkumi
konstatuje, Ze vyzkumy Vv Ceské republice se vice zaméfuji na oblast CSR neZ na
podnikatelskou etiku, coz si lze vykladat tak, Zze koncept CSR je v ramci odborné vefejnost
vice zakofenén a proto se mu také v ramci svych vyzkumi vice vénuji. Dal§i moZznou pti¢inou
veétsi pozornosti viaci CSR je skutecnost jeho SirSiho obsahu, ktery je uplatnitelny v rtiznych
oblastech.

2.6 Socialni marketing (Social marketing)

Termin socialni marketing byl uzivan riznymi zpusoby a to vedlo k nejasnostem, co ve
skutecnosti socialni marketing znamend. Kotler a Lee dokonce oznacuji socidlni marketing
jako pojem, ktery je stale zahadou a nebyl jesté vSemi pochopen [Kotler, Lee, 2008:3, vlastni
preklad].

Crane a Desmond upozornili na skutecnost, Ze dominantni pojeti marketingu charakterizuje
marketing jako technicky proces, ktery se tyka pouze pisobeni na ndkup a sménu provedenou
zakaznikem a to bez moralnich ¢i etickych uvah o tom, zda je to v souladu s dlouhodobym
zdjmem zakaznika a spoleCnosti. Z diivodu absence téchto Uvah v klasickém pojeti
marketingu, kdy bylo nutné reagovat na zménu podnikatelského prostiedi, které se zacalo vice
orientovat také na spole¢nost, Se vyvinul socialni a v navaznosti na n¢j spolecensky marketing
[Crane, Desmond, Social marketing and Morality, 2002, citovano podle Benn, Bolton,
2011:178, vlastni pieklad].

Vznik socidlniho marketingu 1ze ¢asové zahrnout do éry 70. let minulého stoleti, konkrétné do
roku 1971, kdy byl socialni marketing definovan Kotlerem a Zaltmanem. Kotler a Lee
pouzivaji nasledujici definici: ,,Jedna se 0 usili zamérené na ovliviiovani chovani, které zlepsi
zdravi, prevenci zranéni, ochranu zZivotniho prostredi a prispévky pro komunitu.* Smyslem
aplikace socialniho marketingu je vytvofeni pozitivniho pfinosu pro spole¢nost [Kotler, Lee,
2008:7-8, vlastni preklad].

Tento koncept lze charakterizovat jako snahu o vyrovnani firemni filantropie s osvicenym
zajmem podnikatele. Jeho cilem je zlepSit firemni vykonnost a pfispét k podpoie nakupniho
rozhodovani spotiebitele piidanim dal$iho divodu k nakupu [Varadarajan, Menon, 1988:59,
vlastni preklad]. V této definici je patrny diraz na financni ptinos, kdy ma socialni marketing
slouzit ke zvySeni prodejnosti, coz je vSak v mirném rozporu s pojetim Kotlera a Lee, které je
vice zamétfeno primarné na blaho spolecnosti, av§ak nevylu€uje mozny pozitivni vliv na
prodeje a image organizace.

Socialni marketing je nékdy zaménovan za cause-related marketing, ktery piedstavuje
win-win-win strategii. Jeho typickou formou je pfislib podniku pfispét urcitou castkou
z prodaného vyrobku neziskové organizaci, coZz umoziuje zdkaznikovi zapojit se osobné¢ do
zlepSovani svéta a vyrobek tedy miize ziskat dilezitou konkurencni vyhodu [Kotler, Lee,
2008:353, vlastni pteklad].
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Bélcik a Pavlik nezdaraziuji skutecnost, ze socialni marketing je v prvé fadé zaméfen na
zménu chovani. Dle nich mize mit socialni marketing podobu vyjadifeni podpory neziskové
organizaci ¢i spolecensky prospéSnému projektu (napiiklad garance ptispéni urcité Castky
zZceny produktu na konto charitativniho projektu). Vyuziti tohoto nastroje pfispiva
k vytvafeni dobré povésti podniku a lze diky nému dosahnout také ekonomickych piinost
vV podobé zvyseni trzeb, piipadné piilakani novych zdkaznikli. Protoze se vétSinou jedna
o jednorazovou akci, nemusi aplikace socialniho marketingu nutné¢ znamenat naplnéni CSR,
které naopak ptedstavuje dlouhodobé zaclenovani spolecensky odpovédnych principi do
kazdodennich ¢innosti podniku [Bél¢ik, Pavlik, 2010:46-47]. Pravé toto pojeti 1ze oznacit
spise za cause-related marketing nez za socialni marketing.

Socialni marketing, stejné jako ostatni koncepty je ovliviiovan fadou omezeni, kterd brani
jeho dalsimu rozvoji. Institut socialniho marketingu na zakladé vyzkumu identifikoval Etyti
kritické oblasti, které stale ovliviiuji tento koncept. Prvnim problémem, ktery byl zjistén, je
nedostate¢na podpora u nejvyssiho vedeni neziskovych organizaci a statni spravy. Za druhou
kritickou oblast byla ozna¢ena skute¢nost, ze oblast socialniho marketingu ma $patny ,,brand
positioning*, kdy pii jeho aplikaci nemusi nutné dojit k odliSeni od konkurence a mize byt
dokonce neatraktivni pro nékteré cilové skupiny. Dal§im zdrojem kritiky je také fakt, ze
existuje nedostatecna dokumentace a propagace uspéchi. Poslednim problémem je, Ze tomuto
pojmu chybi akademicky vyznam [Andreasen’, 2006:216, vlastni preklad].

Ke vztahu socidlniho marketingu a CSR Adkins uvadi, ze socialni marketing komunikuje
aktivity spolecensky odpovédnych podnikti [Adkins, Cause Related Marketing: Who Cares
Wins, 1999, citovano podle Kuldova, 2010:50].

2.7 Diléi zavér

Béhem vyvoje CSR zacaly vice ¢i méné zavisle vznikat dalsi koncepty. Nékteré z nich je
mozné zaménit za CSR, jiné jsou jeho alternativou ¢i soucésti. Pfibuzné koncepty mohou
znamenat uréité obohaceni CSR o nové pohledy a nelze je povazovat za konkurenéni. Casto
vSak mezi autory nedochazi ke shodé¢ v otdzce vztahu téchto konceptli k CSR. Pfi¢inou miiZe
byt do jisté miry také fakt, ze stejné jako u CSR ani u jeho piibuznych konceptli neexistuje
jednotné pfijimana definice. Vyjimkou je vSak koncept udrzitelného rozvoje, u kterého lze
nalézt obecné prijimanou definici, kterou vytvofilo OSN. Vztah udrzitelného rozvoje a CSR
lze oznacit za velmi uzky, protoze CSR pomaha napliovat mySlenku udrzitelného rozvoje.
V ptipadé firemni filantropie a podnikatelské etiky je CSR S§irSim zastfeSujicim pojmem
téchto koncept. Chapani Corporate Citizenship je zavislé na regionu, kdy v naptiklad v USA
je zaménovan za CSR, zatimco v Evropé¢ je vniman jako soucast CSR.

1> A. R. Andreasen — profesor marketingu na univerzité v Georgetownu
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3 SOUDOBE TRENDY V CSR

Cilem kapitoly je charakterizovat aktualni ptistupy k problematice CSR, které navazuji na
puvodni koncept CSR a je mozné v nich 1épe nalézt ptinos pro praktické vyuziti, protoze jiz
Castéji obsahuji konkrétni obrysy Cinnosti, které je mozné vyuzit. Zaroven jsou v ramci
kapitoly uvedeny jiz realizované¢ vyzkumy zabyvajici se danou problematikou a také je
nastinéna situace v Ceské republice.

3.1 Corporate Social Performance (CSP)

Tento koncept je do CeStiny mozné pielozit jako spolecenskou vykonnost firem (dale jen
CSP). Pojem CSP zacal byt ve Spojenych statech americkych vyuzivan od druhé poloviny
70. let minulého stoleti a to zejména na akademické padé. Avsak stejné jako u CSR ani
u tohoto konceptu nedoslo k integraci myslenek, ale spise k rozmélnéni [Wood., 1991:691,
vlastni pteklad].

K popsani tohoto modelu ptistoupil Carroll v reakci na ¢etnou kritiku ptivodniho pojeti CSR,
které bylo ovlivnéno fadou definic od riznych autort. Pfedmétem vytek byla napiiklad
ptiliSna orientace na socialni odpovédnost, kdy je kladen vétsi diiraz na motivaci neZ na
(Ackerman a Bauer). Carroll proto navrhl tfi aspekty CSP, které je nutné identifikovat
a diskutovat, mezi néz patii [Carroll, 1979:499-502, vlastni pieklad]:

o Zdkladni definice spolecenskych odpovédnosti — obsahuje ekonomickou, prévni,
etickou a dobrovolnou odpovédnost podniku, od kterého spolecnost ocekava, Ze tyto
odpovédnosti ptevezme. Cilem této definice bylo urcit moznosti tfidéni spolecenskych
odpovédnosti a dale ukazat provazanost jednotlivych ocekavani, coz bylo reakci na
kritické hlasy pozadujici oddé€leni ekonomické odpovédnosti. Vyuziti této Ctyfdilné
definice miiZze také pomoci odiivodnit smysl provadéni podnikatelskych ¢innosti.

e [dentifikace spolecenskych problemu a aktualnich oblasti zdajmu — jedna se
o problémy, na které jsou vazany vySe zminéné odpovédnosti. Je vSak nutné si
uvédomit, Ze problémy se v casovém horizontu méni a zalezi také na konkrétni oblasti
podnikani. Nelze vSak jednoznacné fici, jaké konkrétni spolecenské problémy by mély
byt feSeny.

o Filozofie spolecenské vnimavosti (reakci) — znamend reakci na spoleCenské
odpovédnosti a problémy. Tato reakce miize byt na Skéle od ,,nedélat nic* az po ,,d¢lat
hodné“. MoZné reakce dle rliznych autortl jsou uvedeny na niZze uvedeném obrazku.
V ramci modelu CSP bylo vyuzito pojeti reakci od Wilsona

Obriazek 2: Kategorie spole¢enské vnimavosti

lan Wilson Reakce Obrana Ptizptisobeni Proakce
Terry McAdam Branit se D¢lat pouze to, Byt inovativni Byt v ¢ele odvétvi
vSemi zplsoby co je pozadovano
Davis
and Blomstrom Uzavienost PR Zakonny Vyjednavani ReSeni problému
piistup pristup
NEDELAT NIC € > DELAT MNOHO

(Zdroj: Carroll, 1979:502, vlastni zpracovani a pieklad autorky)

Jednotlivé reakce podle Wilsona jsou uvedeny v ramci kapitoly vénované stakeholderskému
pfistupu a to v podobé RDAP skaly, ktera je dale doplnéna o Zivotni cyklus podniku.
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Piinos modelu Carroll vidél v mozZnosti poskytnout akademikiim model, ktery by mohl piispét
k lepsSimu pochopeni rozdili mezi jednotlivymi definicemi. Navic se domnival, Ze tento
model mize byt vyuzitelny manazery v praxi, kterym ma model demonstrovat skute¢nost, ze
spolecenska odpovédnost neni oddélena a odlisna od ekonomické vykonnosti. Diraz je zde
kladen na zafazeni etickych a dobrovolnych ofekavani do ekonomického a pravniho ramce.
Manazefi mohou model vyuzit k zlepSeni fizeni podniku a pro planovani feSeni a rozpoznani
spolecenskych problémi [Carroll, 1979:502-503, vlastni pieklad].

Pravé integrace tii vySe zminénych aspektd ¢ini dle Warticka a Cochrana model CSP
jedine¢nym. V ramci modelu tedy dochazi k vzajemné interakci principi spoleCenské
odpovédnosti, procest spolecenské vnimavosti a strategii feSeni spolecenskych problémt, coz
umoznuje charakteristicky pohled na snahu podniku o splnéni povinnosti vici spolecnosti
[Wartick, Cochran, 1985:758, vlastni pteklad]. Tito autofi se také zabyvaji kritickou oblasti
ekonomické odpovédnosti, kterou lze podle nich oznacit za podmnozinu spolecenské
odpovédnosti

Tento model dale upozoriuje, ze podnik by nemél pii hodnoceni své vykonnosti sledovat
pouze finan¢ni vykonnost, ale celkovy dopad jeho pusobeni na spole¢nost. Madlova dle
Coopera uvadi, ze CSP je souhrnem CSR a finan¢ni vykonnosti [Madlova, 2012:21]. Dale se
zabyva také vztahem CSP a konkurenceschopnosti, kdy se domniva, ze ,, konkurenceschopna
firma aktivné reaguje na neustdle menici se ocekavani trhu i spotrebitelii a vytvari specifické
hodnoty, které firmu odlisuji od konkurence, a tim zvysuji jeji vykonnost* [Madlova, 2012:
32]. Z ¢ehoz lze usoudit, ze firma, ktera realizuje takové aktivity, které jsou spotiebiteli
vyzadovany, mize zvysit svou vykonnost a odlisit se od konkurence, ktera takovéto aktivity
nevykonéva.

3.2 Stakeholdersky pristup k CSR

Postaveni stakeholderti vii¢i shareholderim se stalo pfedmétem tady debat. Jednd se také
o piiklad kritiky CSR, kdy Friedman nadfazuje zajem shareholderti, kdy prvotnim zijmem
podniku ma byt uspokojeni potieb této skupiny.

Timto pfistupem se zabyva stakeholderska teorie (stakeholders theory). Jeji hlavni myslenkou
je skutecnost, Ze podnik neni pouze raciondlné strategicky, bere v potaz i mordlni stranku
rozhodovéani o svych ¢innostech ve vztahu k z4jmim jednotlivct a skupin, které ovliviiuje a je
jimi ovliviiovan. Zaroven se jedna o jednu ze stéZejnich teorii v ramci CSR, kterou kromé
akademikut pfevzaly i podniky a vlady [Crane, et al., 2008:108-109, vlastni pieklad]. V ramci
vyvoje stakeholderské teorie lze rozlisit tii mozné zpusoby pouziti (aspekty). Jedna se
o popisné/empirické vyuziti této teorie, kdy dochézi k vysvétleni konkrétnich typickych znakt
podniku a jeho chovéni (naptiklad v podobé povahy podniku, zplisobu fizeni podniku a zajmu
o spolecnost, pfipadné piikladu dobré praxe fizeni podnikd). DalSim zplisobem je
instrumentalni uplatnéni, které slouzi k ureni vztahu (pfipadné i nedostatecného spojeni)
mezi fizenim vztahi se stakeholdery a dosahovanim podnikovych cilti kuptikladu zisku
pfipadné ristu prodejii. Normativni zpiisob Ize aplikovat v ramci vysvétleni funkce podniku
s diirazem na moralni a filozofickou povahu fizeni podnikovych €innosti [Donaldson, Preston,
1995:71-72, vlastni pieklad].

MozZnym zpusobem déleni stakeholdert je jejich ¢lenéni na primarni a sekundarni skupiny.
Primarni stakeholdeti mohou do zna¢né miry ovliviiovat ¢innost podniku, a to jak pozitivné,
tak negativné. Do této skupiny patii investofi, zaméstnanci, dodavatelé a zdkaznici.
K sekundarnim stakeholderim lze zatadit Sir§i okoli podniku v podobé¢ vlady a riznych typi
sdruzeni (obchodni, aktivistické ¢i politické) [Kunz, 2012:29]. Dle Freemana lze mezi
stakeholdery zatadit také riizna teroristicka uskupeni.
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Skupiny stakeholdert jsou Casto velmi rozdilné, jak v ramci svych charakteristik, tak smyslu
vztahu k podniku. V fizeni vztahti se stakeholdery by mél podnik byt aktivné orientovan.
Freeman se domniva, ze je mozné rozliSit minimaln¢ tii urovné, na kterych podnik musi
pochopit proces fizeni vztahti se stakeholdery. V prvé fadé musi organizace identifikovat
a poznat své stakeholdery a ur€it vyznam jednotlivych skupin stakeholderi na podnik
(oznacovano jako raciondlni uroven). Dale je tfeba pochopit principy organizacnich procest
vyuzivanych k pfimému ¢i nepfimému fizeni vztahii se stakeholdery. Tyto procesy by vSak
mely korespondovat s vymezenim jednotlivych stakeholderd (oznacovano jako procesni
uroven). V neposledni fadé by podnik mél porozumét transakcim a dohoddm mezi nim a jeho
stakeholdery a urcit, zda ladi s pfedchozimi Grovnémi. Tedy zda odpovida charakteru
stakeholdert a organiza¢nim procestim [Freeman, Stakeholder management: Framework and
philosophy. In: Crane et al. 2008:112, vlastni pteklad].

Dle Freemana je stakeholderska teorie zaloZzena na dobrovolnosti v tom smyslu, Ze podnik se
sdm zavazuje uspokojovat potieby svych kli¢ovych stakeholderti bez zasahu statu. Pokud by
vSak k takovému vynucujicim zasahu doSlo, znamenalo by to manazerské selhani [Freeman,
Stakeholder management: Framework and philosophy. In: Crane et al. 2008:131, vlastni
pteklad]. V prvku dobrovolnosti 1ze dle minéni autorky najit spole¢ny znak s CSR, v ramci
kterého lze stakeholderskou teorii vyuzit k identifikaci okoli, kterym je podnik obklopovan.
Motivaci k vyuZiti stakeholderské teorie v ramci CSR je zzeni celé spolecnosti na okoli, na
které by podnik mél zamétovat své aktivity, tak aby pozornost podniku nebyla rozméliovana
na spolecnost jako celek a mohla byt zacilena jen na urcité¢ stakeholdery podle jejich
dulezitosti [Kasparova, 2009:1].

Na nize uvedeném obrazku jsou zachyceny mozné stakeholderské skupiny. Z grafického
ztvarnéni vyplyva, Ze vztahy mezi podnikem a jeho okolim probihaji oboustranné. Zaroven

vvvvvv

vztahll s okolim na bazi vstup-vystup. Kdy byli jako vstup oznaCovani investofi, dodavatelé
a zaméstnanci a jako vystup zékaznici [Donaldson, Preston, 1995:68, vlastni pieklad].

Obrazek 3: Stakeholdersky model
Politické

,\( lf skupiny

<:> PODNIK  |[{—

Obchodni
komory

(Zdroj: Vlastni pieklad a grafickd uprava dle Donaldson, Preston, 1995:69)

Podle autorky je hlavnim zpisobem jak vyuzit stakeholderskou teorii v ramci CSR urceni
klicovych stakeholdert podniku, tedy takovych na které chce podnik pfedev§im cilit své
aktivity. Stakeholdery Ize kategorizovat podle urovné vlivu a trovné ocekavani, mezi klicové
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fadime stakeholdery, ktefi maji na podnik velky vliv a zaroven maji vici podniku velka
ocekavani. Praveé s témito stakeholdery je zZadouci vést dialog a zapojovat je do rozhodovani
v ramci CSR [Steinerova, 2008:14], aby bylo mozné vytvofit s nimi pro ob¢ strany prospésné
vztahy. Odlisny piistup k urceni klicovych stakeholderii zastava Deegan, ktery tvrdi, ze
podnik by mél vytvaret a rozvijet vztahy s takovymi stakeholdery, ktefi , maji schopnost
ovldadat zdroje, na kterych je podnik zavisly“ [Deegan, The legitimizing effect of social an
enivironmental disclosures — a theoretical foundation, citovano podle KaSparova, 2011:59].
Tyto zdroje mohou mit naptiklad podobu kapitadlu u vlastnikdi a investor ¢i pracovni sily
u zamé&stnancil.

K otazce zjisténi dulezitosti jednotlivych stakeholderil 1ze pfistupovat naptiklad na zaklad¢ tii
atributi a to: sily stakehodera ovlivnit ¢innost podniku, opravnénosti jeho vztahu s podnikem
a naléhavosti jeho pozadavku na podnik [Mitchell, Agle, Wood, 1997:854, vlastni pteklad].
Podle toho kolik z téchto atributti dany stakeholder napliuje, 1ze dle Mitchella a jeho kolegu,
rozdélit sedm typa stakeholderi od necinnych po rozhodujici (spliuji vSechny tfi atributy)
[Mitchell, Agle, Wood, 1997:873, vlastni pteklad]. Vadou tohoto piistupu je dle minéni
autorky obtiznd méfitelnost uvadénych atributli, coz mize komplikovat uplatiiovani tohoto
pfistupu v praxi. AvSak piesto tento piistup ukazuje oblasti, kterymi by se podnik mél zabyvat
pfi urovani pozice jednotlivych stakeholdert.

Dulezitost stakeholderi a pozornost, kterd je jim vé€novana se vSak méni v rdmci Zivotniho
cyklu podniku. Jawahar a McLauglin Kk problematice stakeholderské teorie pfistupuji na
zaklad¢ integrace zdrojové teorie, prospect teorie a teorie zivotniho cyklu organizace
[Jawahar, McLaughlin, 2001:397, vlastni pieklad]. Zdrojova teorie vychazi z teze, ze podniky
budou veénovat vétsi pozornost tém stakeholderiim, kteti maji ptistup k dilezitym zdrojim,
které jsou potiebné pro preziti podniku. Prospect teorie vysvétluje, jak a pro¢ management
podniku pfid€éluje rizné Urovné pozornosti jednotlivym stakeholderim, jednd se vlastné
0 hodnotovou funkci managementu podniku, ktera hodnoti uréitou mozZnost jako zisk ¢i
ztratu. Prakticky lze tuto teorii vramci urCeni dulezitosti stakeholderti vyloZzit tak, ze
Vv ptipad¢ ohrozeni se podnik zamétuje pouze na stakeholdery, které potiebuje k vlastnimu
ptreziti. Pokud se vSak nachézi v situaci, kterou Ize ohodnotit jako ziskovou, zamétuje se
podnik na vSechny své stakheoldery. [Jawahar, McLaughlin, 2001: 401-403, vlastni pteklad].

V ramci teorie zivotniho cyklu podniku lze rozliSit fazi zahdjeni, ristu, zralosti a upadku
(pfipadné ozZiveni), kdy se v kazdé z téchto casti podnik zaméfuje na jiné stakeholdery.
Jawahar a McLaughlin vyuZili v rdmci Zivotniho cyklu podniku také RDAP $kélu, kterou
pouzivaji kurceni chovani podniku k urcité¢ skupin€é stakeholderti v jednotlivych fazich
zivotniho cyklu podniku. Proto povazuje autorka za vhodné tuto Skalu vytvorenou
Clarksonem uvést na tomto misté, pfestoze by bylo vhodné ji uvést i v ramci kapitoly
vénovan¢ CSP, protoze se vlastné jednd o grafické znazornéni filozofie spolecenské
vnimavosti, coZz je dle Carrolla jeden z aspektii CSP. Nasledujici text tedy demonstruje
skutecnost, ze CSP bylo dale vyuzito pro piiblizeni ptikladi chovani, coz Ize povazovat za
prakticky piinos tohoto konceptu
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Tabulka 1: RDAP $kala

Hodnoceni Postoj nebo strategie Zpiisob provadéni
., . N . Délat méné€, nez je
Reaktivni Popteni odpovédnosti . ez
pozadovano
., Ptipusténi odpovédnosti Délat minimum
Defenzivni " R N .
avsak branéni se ji pozadovaného
Prizpusobivé Uznani odpovédnosti Délat vse, co je pozadovano
., « s 9 . D¢lat vice, nez je
Proaktivni Ocekévani odpoveédnosti y nez)
pozadovano

(Zdroj: Clarkson, Stakeholder framework for analyzing and evaluating corporate scoial performance, 1995:109, viastni
piteklad a zpracovdni)
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zdroji nutnych pro zacatek podnikatelské Cinnosti, zaroven jsou dulezitou skupinou také
zakaznici, ktefi znamenaji pro podnik zdroj pfijmu aktudlnich 1 budoucich. K témto skupindm
by se m¢l podnik chovat proaktivné, tedy ptredvidat jejich potieby, u ostatnich skupin v této
fazi podnik vykonava pouze pozadované aktivity, tedy chova se pfizptisobivé [Jawhar,
McLaughlin, 2001: 405-406, vlastni pieklad]. Ve fazi rustu se podnik zacind vénovat
proaktivné¢ zameéstnanciim, dodavatelim a obchodnimi sdruzenim, s cilem rozSifovat své
pusobeni. AvSak k zadkaznikiim a véfitelim bude pouze pfizptsobivy. Divodem k mensi
pozornosti k zakaznikiim je jejich vzrustajici pocet v této fazi. Ve fazi zralosti, ktera je
typicka dostatkem zdroji by se podnik mél chovat ke v§em stakeholderim proaktivné, kromée
investorl, na které se ma zaméfit pouze piizpiisobive, coz je zplisobeno lepSim piistupem
podniku ke kapitalu v tomto obdobi [Jawahar, McLaughlin, 2001: 407-408, vlastni pieklad].
Ve fazi tpadku se podnik proaktivné zamé&fuje pouze na stakeholdery, ktefi jsou dileZiti pro
jeho preziti, tedy na zakazniky, vlastniky a véfitele, v ¢emz muizeme najit analogii Kk fazi
zahdjeni [Jawhar, McLaughlin, 2001:410]. Pozitivni pfinos tohoto pfistupu vidi autorka
Vjasné deklaraci toho, na které stakeholdery se ma podnik ve svych jednotlivych fazich
zamé&fovat. Vyhodou tedy je, Ze se nejednd o vSeobecny navod, nybrZz o konkrétni piiklady,
jak se zachovat. Avsak je nutné dodat, ze v praxi je obtizné rozliSovat mezi jednotlivymi
fazemi, kterymi podnik prochézi.

Urcitym omezenim vyuzitelnosti stakeholderské teorie pro CSR je skuteCnost, Ze béhem
jejiho vyvoje doslo k definici fady novych skupin stakeholdert, které podnik ovliviiuje nebo
je jimi ovliviiovan v podob¢é pozadavkll na aktivity podniku. Avsak podle Dolezalové je
stakeholdersky ptistup resp. model mozné pouzit k definovani vztahti mezi podnikem a jeho
okolnimi subjekty. [Dolezalova, 2005:33,39].

Stakeholdersky pfistup se zabyva okolim podniku, které rizné ¢leni. Pravé okoli podniku je
dalezitym aspektem CSR, ktery by podniky mély brat v potaz v rdmci své Cinnosti. Je mozné
fici, Ze CSR sméfuje vné 1 dovniti podniku a stejné tak je mozné nalézt i externi a interni
stakeholdery. Dle minéni autorky stakeholdersky pfistup pomahd z0zit Siroky pojem
spolecnost na jeji jednotlivé prvky, tedy stakeholdery podniku, coz usnadiluje zacileni
jednotlivych CSR aktivit.

3.3 Strategicky pristup k CSR — Strategické CSR

Werther a Chandler k definovani strategického CSR vyuzivaji ¢tyti dilezité slozky, které jsou
nutné k pochopeni tohoto pojeti. Patfi mezi n€ v prvé fadé nutnost zaclenit CSR pohled do
procesu strategického planovani. Dale je zddouci, aby veskeré ¢innosti souvisely S hlavnimi
operacemi podniku. Dulezité je také v ramci strategie uvazovat o postaveni stakeholderd.
Posledni velmi vyznamnou slozkou je zmeéna v fizeni zdroji a vztahu se stakeholdery
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z ¢asového hlediska. Dochazi tedy k piesunu z kratkodobého horizontu do stfednédobého az
dlouhodobého. K integraci CSR do strategie podniku je nezbytnd kombinace vSech ctyt
zminénych slozek. Zaroven vyuziti téchto slozek zjednodusuje vyuziti CSR pti bézném chodu
podniku [Werther, Chandler, 2011:40, vlastni pieklad]. Zapojenim CSR do strategie podniku
je mozné ziskat zvlastni vyhodu oproti konkurenci. Coz muze piinést efekt v podobé
pozitivniho odliSeni se od konkurence [Madlova, 2012:33].

Burke a Logsdon povazuji za strategick¢é CSR takové postupy a politiky, které piinaseji
podniku pfinosy prostfednictvim podpory klicovych podnikatelskych ¢innosti a pfispivaji tim
K pInéni stanovené mise podniku. Tyto autorky uréily pét dimenzi strategie podniku, které
jsou dulezité pro uspéch podniku ve vztahu k CSR aktivitam. Tyto dimenze dale slouzi
k tvorb¢ hodnoty, kterou podnik vytvaii a je jeho dulezitym cilem. Zaroven lze tvorbu
hodnoty oznacit za strategicky vysledek dosazeny prostiednictvim CSR. Vytvofena hodnota
muze mit podobu zdkaznické loajality, ziskdni novych zdkaznik a nebo zvySeni produktivity
[Burke, Logsdon, 1996:496-498,500, vlastni pieklad].

Mezi tyto dimenze zatadily:

o Stezejnost (Centrality) — jedna se o posouzeni, zda urcitd provedena ¢i pfipravovana
akce odpovida cilim a misi podniku.

o Specificnost (Specificity) — spoc¢iva ve schopnosti ziskat takové piinosy z CSR
programd, které jsou vyjime¢né a mohou pomoci odliSeni se od konkurence.

e Proaktivita (Proactivity) — opira se o piedstih, v jakém podnik, planuje své aktivity.
Vhodné je sledovat trendy jak v oblasti socialni, tak environmentalni (napf. prevence
zneciSt'ovani krajiny).

e Dobrovolnost (Voluntarism) — zalozena na neexistenci pravniho donuceni k vykonani
urcité prospesné Cinnosti. Podnik tedy jedna na zéklad¢ svého uvazeni.

e Viditelnost (Visibility) — umoziiuje zaujmout interni i externi stakeholdery a to
V pozitivnim 1 negativnim smyslu. V piipad€ negativniho ,,zviditelnéni* pak zalezi na
zpuisobu, jakym na néj podnik zareaguje, kdy je dulezité jednat vcas.

Kramer a Porter se zamysli nad skuteCnosti, Ze Zadny podnik neni schopen sam vyfesit
vSechny problémy spole¢nosti. Je tedy Zadouci, aby si podnik vybiral k feSeni takové
problémy, které souviseji s jeho podnikatelskou €innosti. Spolecenské otazky, které ovliviuji
podnik, rozd€luji do tii kategorii, které umoznuji zuzit okruh téchto otazek a tim se zabyvat
pouze otazkami, které jsou dilezité a strategicky vyznamné pro dany podnik. K prvni
kategorii fadi obecné socialni otazky, které jsou dulezité pro spolecnost, avSak nejsou
ovlivnény podnikatelskou ¢innosti a nemaji ani vliv na konkurenceschopnost Druhou
kategorii tvoii spolecenské otazky hodnotového fetézce, které jsou vyznamné ovlivnény
¢innosti spole¢nosti. Tieti kategorii jsou spolecenské dimenze konkurencnich souvislosti,
které¢ zahrnuji faktory wvné&jSiho prostiedi, které vyznamné ovliviiuji hlavni |, lidry*
konkurenceschopnosti v ramci mista, kde spolecnost puisobi [Porter, Kramer, 2006:9, vlastni
preklad]. Konkrétni piiklad strategického pfistupu K zapojeni se podniku do spolecnosti je
znazornén na nize uvedeném obrazku.
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Obrazek 4: Strategicky pristup k zapojeni se podniku do spole¢nosti

Obecné spolecenské Spolecenské otdazky Spolecenské dimenze
otazky hodnotového retézce konkurencnich souvislosti
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I Strategické flla.ntrople, ktera
vyuziva kapacity k zlepseni
hlavnich oblasti v ramci
konkurenéniho prostredi
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negativniho vlivu |‘
¢innosti v ramci |\
hodnotového fetézce |‘
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| Transformace cinnosti
' v ramci hodnotového
| fetézce ve prospéch

spolecnosti a zaroven Strategické CSR
posileni strategie

Responsive CSR

i

(Zdroj: Porter, Kramer, 2006:9, vlastni pieklad)

Dobré obcanstvi (Good citizenship) Kramer a Porter oznacuji za podminku, bez které nelze
existovat a je nutné, aby podniky v této oblasti pusobily na co nejvyssi Grovni. Politika
Vv oblasti dobrého obcanstvi nemé byt zaloZena pouze na poskytovani financnich ptispévka
pro mistni komunitu, ale méla by odpovidat jasn¢ stanovenym a meéfitelnym cilim
organizace. Pfi zmirfiovani vlivu ¢innosti je vhodné vytvofit ur€ity okruh osvédéenych
postupt, jak feSit ucinky svého pusobeni. Obé slozky ,,responsive” CSR musi odpovidat
potiebam a charakteru stakeholder. Podnik by vSak nejvétsi ¢ast zdrojli mél vénovat prave
strategickému CSR, které mu umoznuje dosdhnout pozadovaného vlivu na spole¢nost spolu
s finanénimi vyhodami. Strategické CSR zpfistupfiuje sdilenou hodnotu investovanim do
spoleCensky dulezitych projekti a posiluje tim konkurenceschopnost [Porter, Kramer,
2006:10-11, vlastni preklad].

Jiz pti tvorbé strategického CSR by podnik mél uvazovat o zplsobu, jakym bude
komunikovat resp. informovat o svych aktivitach v této oblasti. Tyto informace cili nejenom
na zakazniky, ale také na nejblizsi okoli podniku v podobé¢ investorti, komunity apod. K této
komunikaci mize byt vyuzito: , podnikovych webovych stranek, obalu a etiket vyrobkaii,
prospektit, brozur, letikii, firemnich casopisu, intranetu’ [Kunz, 2012:124]. Dal§i moznosti
jak informovat je zpracovani reporti v podob€ zprav o udrZitelném rozvoji, piipadné
o spolecenské odpoveédnosti podniku.

Tyto zpravy jsou vsak dle vyzkumu KPMG z roku 2011 ovlivnény velikosti podniku, kdy jich
vice vyuzivaji vétsi spole¢nosti. Dal§im faktorem, ktery ma vliv na tvorbu téchto zprav je typ
vlastnictvi, kdy v tomto piipad€ vice informuji spolecnosti vefejné¢ obchodovatelné a statni
podnik. Reportovani je dale ovlivnéno také typem odvétvi, kde jsou vice aktivni podniky
z odvétvi, kterda maji vliv na zivotni prostiedi [Kasparova, Kunz 2013:59-61]. Z hlediska
uzemniho jsou v soucasné¢ dobé ve vydavani CSR zprav vice aktivni americké spolecnosti,
které ptreskocily v ramci vyzkumu KPMG realizovaném v roce 2013 evropské podniky, které
vice informovaly prostiednictvim téchto zprav v roce 2011. Od roku 2011 také doslo ke
zvyseni podilu podniki, které vydavaji zpravy o CSR z 64 % na 71 % v roce 2013. V ramci
vyzkumu KPMG realizovaném v roce 2013 bylo zjisténo vyrovnavani podilt podniku, které
vydavaji zpravy o CSR v rdmci raznych odvétvi [KPMG, 2013]. Vyzkum realizovany v roce
2013 se jiz nezamétoval na vliv vlastnictvi a velikosti podniku jako ten predchozi.
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Dtivodem k neinformovéani o CSR aktivitach mize byt naptiklad obava z obvinéni, Ze se
jedna o marketingovy trik [Bél¢ik, Pavlik, 2010:91], pfipadné argument velikosti podniku,
kdy malé podniky informuji méné nez ty velké [EK, 2013b, vlastni pieklad]. Dalsi ptic¢inou
neinformovani miize byt wvnitini pfesvédceni predstavitell podniku, ze spoleCensky
odpovédné chovani je pfirozené a nemusi se tedy nijak zvetejnovat [BElCik, Pavlik, 2010:91].

Strategicky ptistup k CSR Ize shrnout tak, Ze podnik by mél pfemyslet o svych CSR
aktivitach, které planuje realizovat. Nemélo by se tedy jednat pouze o ndhodné dary bez
vztahu Kk podnikatelské cCinnosti. Divodem k takovému pfistupu je moznost ziskat vetsi
finan¢ni 1 nefinan¢ni ptinos z aktivit, které souvisi se strategii podniku, protoze se zaméiuji
pouze na feSeni téch problémi, jez jsou dilezité pro hlavni stakeholdery podniku.

3.3.1 Koncept sdilenych hodnot (Creating shared value)

Koncept sdilenych hodnot lze dle minéni autorky oznacit za prvek strategického piistupu
k CSR, piipadn¢ za jeho nastroj. Jinymi slovy strategické CSR je dle minéni autorky
nadfazenym pojmem ke konceptu sdilenych hodnot, coz Ize zdivodnit napiiklad tim, Ze se
strategickym CSR se setkdvame mnohem diive nez s konceptem sdilenych hodnot. Zéasadni
ptinos k rozvoji konceptu sdilenych hodnot poskytla prace Portera a Kramera, zejména jejich
¢lanky ,,Strategy and Society* z roku 2006 a ,,Creating shared Value® z roku 2011.

Dle n4azoru Kramera a Protera je podnikatelsky riist vinimén jako hlavni pfic¢ina spole¢enskych
problémi. Podniky tedy dosahuji prosperity na ukor spolecnosti. Nedostatkem predstavitell
podnikli je jejich zaslepenost v oblasti tvorby hodnoty, kdy kladou diraz na tvorbu
kratkodobého finanéniho prospéchu a nevnimani potieb zakaznikli a neberou v potaz potieby
sirsiho okoli. Podniky by tedy mély spojit spole¢nost a podnikani. Re$enim je pravé vytvareni
sdilené¢ hodnoty, ktera ,,zahrnuje vytvareni ekonomické hodnoty takovym zpiisobem, ktery
vytvari hodnotu pro spolecnost tim, Ze resi jeji potieby a vyzvy* [Porter, Kramer, 2006:4,
vlastni pteklad]. Tato hodnota pro spolecnost pak umoziuje vytvaret dlouhodobé vztahy
s okolim. Takovy typ vztahli je dle minéni autorky dulezity z pohledu budouci perspektivy
zivota podniku v jeho okoli, jelikoz bez okoli a jeho zdrojii podnik nemtize dlouhodobé
existovat.

Je vSak dllezité ptfipomenout Fiedmanovu myslenku jediné podnikové odpovédnosti a to vici
vlastnikim v podobé tvorby zisk. Tento zisk pak v uzkém pojeti kapitalismu dle Portera
s Kramerem pfispiva spole¢nosti prostiednictvim podpory zaméstnanosti, mezd, nakupl
a investic. Koncept 1ze oznacit win-win situaci, protoze obsahuje takové strategie a pracovni
postupy, které zvySuji nejenom konkurenceschopnost spolecnosti, ale také zlepSuji
ekonomické a socialni podminky svého §irSiho okoli — komunity. Pro dalsi vyvoj konceptu
a jeho dalsi vyuziti v praxi musi piedstavitelé podniki zacit 1épe vnimat prileZitosti k pomoci
spole¢nosti a pochopit prvky svého negativniho ptisobeni na okoli [Porter, Kramer, 2006:5-7,
vlastni preklad].

Tvorba sdilené hodnoty ma vliv i na finanéni vykonnost podniku. ReSeni nékterych
spole€enskych problémil napiiklad v oblasti ekologie mize podniku dokonce pfinést usporu
nakladi. Prikladem mohou byt zmény v logistice, tak aby nedochazelo k neefektivni
a ekologicky naro¢né piepravé pies nckolik kontinentii, ale aby se vyuzivalo co nejvice
regionalnich pfilezitosti [Porter, Kramer, 2006:8-9, vlastni pteklad].

Kramer a Porter vidi v konceptu vytvéfeni sdilenych hodnot budouci hnaci silu stale vice
globalizované ekonomiky. AvSak nutné bude i nadéle tvofit takové hodnoty, které budou

v souladu s pravnimi a etickymi pravidly a budou minimalizovat dopady na spole¢nost.
Dokonce se domnivaji, Ze tvorba sdilenych hodnot bude efektivnéjsi a udrzitelnéjsi nez jiné
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strategie Vv socialni oblasti. Budoucnost poskytne podnikiim stale vice moznosti k vytvaieni
sdilenych hodnot [Porter, Kramer, 2006:15, vlastni pteklad].

Mezi CSR a konceptem vytvareni sdilenych hodnot (CSV) Ize nalézt né¢kolik rozdili, které
jsou shrnuty v nasledujici tabulce. Urcitou kritiku Kramera a Portera je mozné vidét ve
vyjadieni, ze CSR aktivity jsou vice zaméfeny na budovani dobré povésti a nejsou tedy
dostate¢né spojené s podnikdnim. Tento fakt vidi tito autofi jako kriticky v otdzce dal$iho
vyvoje CSR a jeji dlouhodobé udrzitelnosti. Urcitou nevyhodu CSR je také fakt, ze dopad
CSR aktivit je ovlivnén prostfedky, které jsou ptidélovany v ramci celkového rozpoctu,
zatimco u konceptu vytvaieni sdilenych hodnot jsou finance na n€j pevnou soucasti
podnikového rozpoctu [Porter, Kramer, 2006:16, vlastni pieklad].

Tabulka 2: Rozdil mezi CSR a CSV

CSR CSV
Pozitivni vliv na ndklady
Hodnota Délat dobro prostfednictvi
ekonomickych a
spoleCenskych benefitli
Dobré obcanstvi, Sdilené vytvareni
Prostredky filantropie, udrzitelny spolecenské a podnikové
rozvoj hodnoty
Podstata vzniku Volné nebo reakce na Soucast trzni soutéze
vnéjsi tlak (konkurence)
Vztah k maximalizaci zisku Neexistuje Uzky
Ovlivnény osobnimi Specifické, vnitiné tvorené
Charakter aktivit preferencemi a vn&jsim Vv souladu se zamétenim
tlakem podniku

(Zdroj: Porter, Kramer, 2006:16, viastni pi‘eklad a iprava autorky)

Neziskova poradenska spole¢nost FSG™ definuje nasledujici &tyfi kroky k praktickému
vyuziti konceptu vytvaieni sdilené hodnoty v podniku [Bockstette, Stamp, 2012:11]:

e Formulace vize — jasn¢ definovana vize slouzi k vytvafeni sdilené hodnoty, dilezité je
zapojeni vrcholového vedeni firmy (tj. soucast strategie).

e Tvorba strategie — dochazi k definici kli¢ovych oblasti spolu s ur¢enim jejich cila se
sdilenou hodnotou. Takova strategie pak definuje zaméfeni a ambicidzni cile.

e Ucinnd implementace — vyuziva a rozviji zdroje a znalosti z vn&jsiho i vnitiniho okoli
podniku. Usili na implementaci je vynakladdno v ramci celého podniku a G&astni se
ho i partneti (stakeholdeti).

e Realizace — béhem ni dochazi k méfeni vysledkt a vystupt, vyuzivaji se zkusSenosti
z drivgjsich aktivit, které se dale rozvijeji a vysledny posun je komunikovan vné
1 uvniti podniku.

Podle nazoru autorky se Porter s Kramerem v ramci konceptu sdilenych hodnot snazi o hlubsi
propojeni odpovédnosti ke spolecnosti s celkovou ¢innosti podniku. Z ¢ehoz vyplyva jejich
mozny predpoklad oddélenosti klasického CSR od strategie a celkové ¢innosti podniku.
Avsak nemusi tomu tak vzdy byt. Je také otazkou, zda provadéni pouze téch aktivit, které
souviseji s ¢innosti podniku, neni uz ptili§ omezujici v rozvoji. Jelikoz ne u vSech odvétvi Ize
vzdy provadét takové CSR aktivity, které souviseji s danou ¢innosti, ptipadné je jejich vycet

1% FSG - neziskova poradenska spolecnost zamé&fena na strategie, hodnoceni a vyzkum
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omezen. N¢kdy muze dojit také k situaci, kdy strategicky fizena spoleCensky odpovédna
aktivita jde proti smyslu dan¢ho podnikéni, napiiklad v podobé kampané proti koufeni, kterou
provadi tabakova spolecnost. Také striktni pohled Kramera a Portera na neexistujici vztah
CSR a maximalizace zisku neni zcela spravny, protoze existuji i vyzkumy, které potvrzuji
pozitivni vztah (viz. podkapitola: Kritika CSR). Dale je také mozné dle autorky ohodnotit
pohled téchto autorti na CSR jako zzeny, jelikoz CSR hodnoti pouze jako délat dobro. Avsak
Site zamétfeni CSR je daleko vétsi a spociva v zafazovani raznych aspektti do podnikatelské
¢innosti jako socialnich ¢i environmentalnich.

3.4 Pohled spotiebitelii na CSR aktivity — provedené vyzkumy

Vzhledem k zaméteni empirické ¢asti prace na zjisténi postoji a vnimani konceptu CSR mezi
spottebiteli, tedy jednou ze stakeholderskych skupin, povazuje autorka za dulezité zminit
nékteré jiz provedené vyzkumy zabyvajici se problematikou CSR.

Postoj obcani k CSR sleduje také Evropska komise prostiednictvim vyzkumu vefejného
minéni Eurobarometr. Od fijna do listopadu 2012 byl zjistovan pohled ob¢anti Evropské unie
na vliv podnikii na spole¢nost. Do vyzkumu byli zafazeni také obyvatelé v té dobé
neélenského Chorvatska, Izraele, Brazilie, Ciny, USA a Indie. Celkem byly ziskany odpovédi
32 580" respondentii a to formou telefonického dotazovani. Cilem bylo uréit, jak obyvatelé
vnimaji Gsili podnikti chovat se spoleCensky odpovédné a jejich vliv na spole¢nost [EK,
2013a, vlastni pfeklad]. SloZeni vzorku obyvatel z rliznych zemi dale umoZiiuje porovnani
situace v Evropské unii a v ostatnich ¢astech svéta.

O pozitivnim vlivu podnikti na spole¢nost je dle vyzkumu Eurobarometr presvédéeno 52 %
Evropant, avSak v ostatnich zemich byl zjistén kladné&jsi pohled na vliv podnikd. Naptiklad
v Brazilii hodnoti pozitivn& ptisobeni podnikil 79 % dotazanych, v Indii 73 % a v Ciné 59 %.
Napfti¢ Evropskou unii jsou vSak znacené rozdily v posuzovani vlivu podnikli na spole¢nost.
Nejvice kladné tento vliv hodnotili obyvatelé¢ Finska a Danska (85 % a 83 %) a naopak
nejméné ve Slovinsku, Italii a Chorvatsku (36 %, 36 % a 24 %). V Ceské republice je
o pozitivnim vlivu podnikli pfesvédceno pouze 43 % dotazanych [EK, 2013a, vlastni
pieklad]. Vysvétlit se tyto vysledky daji napiiklad nedlouhou zkugenosti Ceské republiky
s trznim hospodafstvim. Vysledky také do jist¢é miry kopiruji hodnoceni prostiedi
jednotlivych zemi dle Legatum Prosperity Index, ktery hodnoti prostfedi danych zemi
v oblasti zdravotnictvi, ekonomického ristu a kvality zivota, kde zemé jako Finsko a Danskou
jsou na 6. a 8. misté. Ceska republika se umistila v tomto hodnoceni aZz na 26. misté ze
142 zemi svéta [Prosperity, 2013]. Zaroven vysledky naznacuji prostor v jednotlivych zemich
pro dalsi vylepSeni reputace podnikii naptiklad i pomoci aplikace CSR.

V oblasti informovanosti byl zjiStén rozpor mezi potiebami obyvatel a ¢innosti podniki.
Zatimco 79 % respondentd v ramci Evropské unie uvedlo, ze se zajimaji o aktivity podnikl
viici spoleénosti, informovano se citi byt pouze 36 % dotazanych. Avsak v Ceské republice se
0 aktivity podnikl zajima pouze 54 % dotdzanych, coZ je nejméné z ostatnich ¢lenskych zemi
EU. Zaroven tietina dotdzanych by se rada zajimala o aktivity podniki, avSak neciti se byt
informovani. Naopak v Indii a USA byla zjisténa téméf dvojnasobna mira informovanosti
obyvatel (69 % a 63%) [EK, 2013a, vlastni pieklad].

Za konkrétni pozitivni vliv a také ofekavani od podniku je vytvafeni pracovnich mist,
prispevek k ekonomickému ristu a vzd€lavani zaméstnanci. Za nejproblematictéjsi negativni
vliv podniki na spolec¢nost je vramci Evropské unie povazovana korupce, propousténi
zamestnancl a zneCiStovani zivotniho prostfedi. V otazce kdo by mél ovliviiovat akce

1y zorek respondentt vznikl vicestupiiovym nadhodnym vyb&rem
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provadéné podniky, se evropsti obané domnivaji, ze by to m¢li byt sami spotiebitelé
prostifednictvim ndkupniho rozhodovani, manazeti podnikl a vefejné organizace
prostiednictvim legislativy [EK, 2013a, vlastni picklad].

Vyzkum mezi spotiebiteli v roce 2013 provedla také americka komunikaéni agentura CONE
communications ve spolupraci s vyzkumnou agenturou ECHO. Dotazovani probihalo v deseti
nejvétsich zemich (podle HDP), tedy v USA, Kanadé¢, Brazilii, Velké Britanii, Némecku,
Francii, Rusku, Cing&, Indii a Japonsku. Soudasti vyzkumného vzorku tedy byli i obyvatelé
zemi, které byly zatazeny do vyzkumu provadéného Evropskou komisi. Celkem odpovédelo
prostiednictvim on-line dotazniku 10 287 obyvatel téchto zemi. Cilem vyzkumu bylo zjistit
globalni postoje, vnimani a chovani v oblasti CSR [CONE, 2013, vlastni pteklad].

V ramci tohoto vyzkumu bylo zjiSténo, Ze pouze 6 % respondentli za hlavni cil podnikéni
oznacuje tvorbu zisku pro akcionare, ostatni se domnivaji, Ze podnik by se mél vice zapojovat
do kontaktu se spolecnosti a to nejenom ve formé daru penéz ¢i c¢asu. Konkrétné 31 %
respondentl se domniva, Ze podniky by mély zlepsit zplisob, jakym fesi socialni a ekologické
potteby svého okoli [CONE, 2013, vlastni pieklad]. Tento vysledek do urcité miry kopiruje
situaci zjiSténou vyzkumem provedenym Evropskou komisi, kde o pozitivnim vlivu na
spole¢nost bylo piesvédéeno v téchto zemich 60-80 % respondentll, ostatni tedy vidi prostor
pro zlepseni vztahu podnikt vii¢i spolecnosti [EK, 2013a].

Mezi hlavni oblasti, kterym se méa podnik vénovat, patfi: ekonomicky rozvoj v podobé
vytvareni pracovnich mist a investovani v komunité, ¢innosti na ochranu zivotniho prostiedi,
feSeni problému hladu a chudoby prostiednictvim poskytnuti jidla a finan¢ni pomoci lidem
V nouzi a zabyvani se otazkou lidskych prav zaméstnancu, déti ale i ostatnich skupin [CONE,
2013, vlastni pieklad]. V téchto hlavnich oblastech se tento vyzkum shoduje s vyzkumem
realizovanym Evropskou komisi, coZ je dano nejspise tim, Ze se t¢astnily podobné zemé.

Problémy spolec¢nosti by podniky dle spotiebitelit mély fesit prostfednictvim zmény zplisobu
své cCinnosti, vyvinuti nového produktu, ktery mize fteSit néjaky spolecensky problém,
ptipadné sniZuje dopad na Zivotni prostfedi a dale také vyuzitim podnikovych aktiv naptiklad
v podob¢ jedine¢né technologie k feseni socialnich a environmentalnich problémi spolec¢nosti
(30 %, 18 %, 16% respondentd) [CONE, 2013, vlastni picklad]. Naopak pouze 5 %
respondenti uvedlo jako vhodny pfistup kfeSeni problémt spolecnosti poskytnuti
zaméstnancl podniku pro dobrocinné akce. Skutecnost, zda podnik provadi spolecensky
a ekologicky odpovédné aktivity spotiebitelé¢ zohlediiuji pfi rozhodovani o tom, kde a jaké
produkty nakupovat (87 %), pracovat (81 %), jaké produkty a sluzby doporudit znamym
(85 %) a které podniky podpofit v podnikani v dané komunité (85 %) [CONE, 2013, vlastni
preklad].

Dals$im zjisténym faktem v ramci tohoto vyzkumu bylo, ze 91 % respondentii by zakoupilo
produkt s benefitem pro Zivotni prostfedni a spolecnost a zaroven 90 % respondentti by
prestalo kupovat produkty podniku, o némz by zjistili, Ze se chova neodpovédné. Informace
0 CSR by spotiebitelé chtéli ziskavat zejména prostiednictvim obalu, médii, reklamy
a internetovych stranek podniki (24 %, 18 %, 15 % respondenti) [CONE, 2013, vlastni
pieklad].

Problematikou zjiiténi nazorti obyvatel Ceské republiky na CSR se zabyval naptiklad projekt
CSR Research 2012 realizovany vyzkumnou agenturou Ipsos. V ramci vyzkumu se podatilo
ziskat odpovéedi od 1031 respondentli. Mezi t€émito respondenty bylo zjisténo, ze 75 % z nich
povazuje CSR za dilezity faktor pii ndkupu [Ipsos, 2013]. Jednd se tedy o mensi
deklarovanou ochotu zakoupit produkt s benefitem v podobé né¢jaké CSR aktivity, nez bylo
zjisténo V ramci vyzkumu mezi obyvateli nejvétSich zemi podle HDP [CONE,2013, vlastni
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pieklad]. To mize byt zplisobeno také tim, Ze jsou v nekterych z téchto zemi lidé Iépe
Z oblasti CSR byla nejlépe hodnocena pravdivda komunikace vici zakazniklim, ochrana
zivotniho prostfedi a také zajiSténi bezpecnych pracovnich podminek pro zaméstnance.
Respondenti dale od podniku oc¢ekévali podporu vii¢i znevyhodnénym skupinam obyvatelstva
a také angazovanost v ramci etického zptisobu podnikani. Dale doslo ke zjisténi, Zze osobné
zainteresovano (zajem o aktivity z vlastni inciativy) na CSR aktivitach je 54 % respondenti.
Mezi aktivnimi zajemci o CSR dle tohoto vyzkumu pievladaji mladsi a vzdélani lidé [Ipsos,
2013].

Vysledky téchto vyzkumt lze shrnout tak, ze spotiebitelé hodnoti jako dilezité, aby se
podniky vénovaly problémim spolecnosti a nejenom tvorbé zisku. Zaroven jsou ochotni
preferovat vyrobky a sluzby spoleCensky odpovédnych podniki. Pro podniky z téchto
vyzkumt také vyplyva pozadavek na zlepSeni informovanosti o svych aktivitach. D4 se tedy
fici, ze spotfebitelé maji ke konceptu CSR spiSe pozitivni vztah.

3.5 Pohled podnikii na CSR aktivy — provedené vyzkumy

Prizkum mezi 153 podniky provedla mezi dubnem a zafim 2012 platforma Business Leaders
Forum. V ramci odvétvi mély v tomto vzorku nejvetsi zastoupeni podniky piisobici na trhu
informacnich technologii, v chemickém a strojnim primyslu. S konceptem se ze zkoumanych
podniku setkalo 43,1 %, z pohledu velikosti podniku se s pojmem CSR setkaly ve vEtsi mite
velké podniky (63 %) [BLF, 2012]. Problematiku znamosti pojmu CSR fesil také vyzkum
realizovany v ramci Usteckého kraje, kde se s timto pojmem setkalo 73 % ze 118 dotazanych
podnikit nad 50 zaméstnanci [CSRportal, 2013]. Vys$i procento vramci vyzkumu
realizovaného v Usteckém kraji miize byt zpiisobeno vétsi potiebou feseni ekologickych
a spolegenskych problémi v této &asti Ceské republiky.

Z vyse uvedeného miizeme usuzovat, ze pojem CSR jiz neni vramci Ceské republiky
neznamym pojmem. Miru povédomi o konceptu zjistoval také prizkum realizovany Business
Leaders Forem v roce 2003, kdy se s konceptem CSR setkalo 64 % ze 111 dotazanych, pokud
upustime od Uzemnich rozdilnosti, mizeme fici, ze mira povédomi o existenci konceptu
mirné vzrostla (v porovnani priizkumu BLF a priizkumu provedeném v Usteckém kraji)
[Trnkova, 2004:21]. Mensi procento podnikd, které se setkaly s CSR v prizkumu BLF z roku
2012 bylo nejspiSe zplsobeno vysSim podilem malych podnikli do 50 zaméstnancii, které
tvoftili 34 % zucastnénych podniki.

V otazce zaclenéni konceptu CSR do strategie podniku byly dotazovany pouze podniky,
které se jiz s konceptem setkaly. Bylo zjisténo, Ze 75,8 % z nich zacleniuje koncept CSR do
své podnikové strategie (u velkych podnik se jednalo o 90,6 %, u stfedné velkych o 61,1 %
a u malych o 62,5 %). V ramci tohoto prizkumu doslo také k ureni z4jmovych skupin, na
které se nejCastéji CSR aktivity zamétuji. Podniky pravidelné své CSR aktivity smétuji
k zakaznikiim, zaméstnancim a vlastnikiim a investorim. Naopak nejméné pravidelné se
zamé&fuji na vladni instituce a ekologické skupiny. [BLF, 2012]. Coz kopiruje duleZitost
jednotlivych stakehoderti v ramci zivotniho cyklu podniku, kdy vladni instituce a ekologické
skupiny jsou povazovany za spiSe mén¢ dilezité a je jim vénovana pozornost pouze ve fazi
zralosti [Jawahar, McLaughlin, 2001:410]

Hlavnimi motivy k chovani se odpovédné vici spolecnosti jsou v prvé fadé eticko-moralni
divody, dale snaha vyrovnat se konkurenci, uplathovani etického kodexu a zvyseni
spokojenosti zaméstnancii spolu s ptilakdnim novych kvalitnich pracovnikti. Mezi pravidelné
a Casto provadéné aktivity podnikd patii ekologicky zaméfené Cinnosti a vzdélavani
zaméstnanct (81 % a 78,4 %) [BLF, 2012] Stejného vysledku bylo dosazeno také v ramci jiz

45



zmitiovaného vyzkumu v Usteckém kraji. Malo vyuZivané je viak poskytovani bezplatnych
sluzeb v oboru puasobeni podniku a uvolnéni pracovnikii pro vykonavani spolecensky
odpovédnych aktivit. Ze zkoumanych podnikli za rozhodujici piinos provadéni CSR aktivit
oznacilo zlepSeni image, posileni firemni kultury a zvySeni spokojenosti zaméstnancii
(29,4 %, 29, 4 % a 27, 5 %) [BLF, 2012]. Dale byly v ramci pruzkumu zjistény skute¢nosti
bréanici realizaci spole¢ensky odpovédnych aktivit, kdy rozhodujici vliv ma velkd byrokracie
a nedostatecna podpora ze strany statu a vlady [BLF, 2012].

Vysledky vyzkumil provedenych mezi podniky naznaluji, ze koncept jiz neni v Ceské
republice neznamym a mira povédomi o ném se zvysuje. Zaroven je mozné fici, ze podniky
se snazi své CSR aktivity spojovat se svoji strategii, nej¢astéji pak ty velké. Nejvice jsou pak
CSR aktivity sméfovany na zakazniky, zaméstnance a vlastniky, které je mozné oznacit za
velmi dulezité stakeholdery podnikd.

3.6 Pozice CSR v Ceské republice

Z vyzkumt uvedenych v predchozich kapitolach lze vyvodit, ze problematika CSR jiz neni
v Ceské republice zcela neznamou. Nejvétsiho rozmachu tento koncept v Ceské republice
dosdhl po roce 1989, kdy v nasledujicich letech vstoupily na cesky trh nadnéarodni
spolecnosti, které pfinesly zkuSenosti s CSR ze zahrani¢i a snazily se je implementovat
Vv ramci svych dcefinych spoleénosti v Ceské republice. Presto je nékdy uvadén jako prvni
predstavitel spoleensky odpovédného podnikdni Toma$ Bata, tedy postava mezivalecné
doby Ceskoslovenska, ktery se zamé&foval zejména na odpovédnou zaméstnaneckou politiku.
K vyznamnym milnikim v rozvoji CSR v Ceské republice patiil vstup do OECD (1995)
a také do EU (2004), kterd se snazi toto pojeti podnikani prosazovat [Kasparova, Kunz,
2013:26].

Propagaci spole¢ensky odpovédnych aktivit se zabyva v Ceské republice naptiklad sdruZeni
¢eskych a nadnarodnich podnikli — Business Leaders Forum. Tato platforma vznikla pted
témet 20 lety a jeji snahou je seznamovat S piinosy spolecensky odpovédného chovani
a poskytovat zastupcim podnikii prostor pro diskuzi [BLF]. Dalsim obdobnym sdruzenim,
které se zabyva rozvojem CSR v Ceské republice je platforma Byznys pro spoleénost, ktera
kromé jiného udé&luje rizné typy ocenéni pro podniky, jako napiiklad: Top odpovédna firma,
Odpovedny prodejce, Odpovédny hotel a restaurace apod. [TOF]. Vyhodou téchto ocenéni
pro podniky je jednak moznost ziskat uritou formu zpé&tné vazby na jejich aktivity ale také
moznost ziskat urcity prostor v médiich.

PrestoZe se tyto vySe zminéné dvé platformy snazi ziskat i mensi a stfedni podniky patii mezi
jejich €leny pievazné velké nadnarodni korporace ¢i velké Ceské spoleCnosti. AvSak v ramci
soutézi jsou ocenovany projekty i malych podnikli, coz mize znacit vzristajici tendenci
V zapojovani podnikld napfi¢ riznymi velikostnimi typy. Tyto dvé platformy nejsou vSak
jedingé, dalsi je jeSté Asociace spolecenské odpovédnosti, kterd sdruzuje kromé podnika ze
soukromé sféry také Skoly, neziskové organizace a podobné. Je vSak otdzkou, zda je dobré, ze
existuje tolik platforem, které se zabyvaji ve zkratce stejnymi problémy. VySe zminéné
organizace vSak nabizeji také konzultacni sluzby pro podniky, které se chtéji zacit chovat
spolecensky odpovédné. Proto je mozné fici, Zze se jedna o rizné varianty, mezi kterymi
podniky mohou volit, coz znamena §irsi nabidku, kterd neni na Skodu.

Na urovni vlady se problematikou CSR zabyva Ministerstvo primyslu a obchodu, které
pfipravilo Narodni strategii CSR pod nazvem ,,Narodni akéni plan spole¢enské odpoveédnosti

organizaci“. Tato ndrodni strategie byla 2. dubna 2014 schvalena vladou. Jejim cilem je
podpofit uplatiovani CSR v podnicich i jinych organizacich (Skoly, neziskové organizace
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a organy statni spravy) a posilit divéryhodnost tohoto konceptu v Ceské republice [MPO,
2013].

Ur¢itym limitem v dal§im rozvoji CSR v Ceské republice je skutenost, e je v ramci
nékterych podnikl spolecensky odpovédné chovani vniméano pouze jako soucést reklamy c¢i
PR. Avsak jiz i u nas existuji podniky, které zaclefiuji CSR do svych strategii a své bézné
praxe [Kasparova, Kunz, 2013:32]. Dalsim omezenim je také stale jesté existujici nezajem ze
strany médii, které se boji zveiejnovat spoleCensky odpovédné aktivity podnikli ze strachu
z obvinéni ze skryté reklamy [Kasparova, Kunz, 2013:40].

Koncept CSR se v Ceské republice stale rozviji. Vyzvou pro budouci vyvoj je zapojeni
malych a stfednich podnikli do vyuzivani principii CSR. Zaroven je vSak zadouci, aby vlada
poskytovala vhodné podminky pro aplikaci téchto aktivit a aby podniky vykonavajici CSR
aktivity nebyly zatézovany administrativnimi pozadavky a regulaci, tak aby nebyl porusovan
princip dobrovolnosti. Zajimavé bude také sledovat, zda se koncept CSR podafi uchytit také
Vramci ostatni organizaci, nejenom podnikl, jako jsou naptiklad Skoly ¢i orgdny statni
spravy, znichz nékteré se jiz staly Cleny nckterych vySe uvedenych platforem (napf.
Jihomoravsky kraj — ¢len Asociace spolecenské odpovédnosti, Fakulta socialnich studii
MU - ¢len Buisness Leaders Fora).

3.7 Diléi zavér

StéZejnim pohledem na vztahy s okolim v ramci CSR je stakeholderska teorie, kterd fesi
vztahy s jednotlivci i skupinami, které podnik ovliviiuje, a které ovliviiuji jeho. Vliv
stakeholdert mize byt jak negativni, tak pozitivni. Vztahy mezi podnikem a stakeholdery
maji charakter vnitini nebo vnéjsi a ukolem podniku je poznat své stakeholdery, aby bylo
mozné rozpoznat jejich poteby a vytvofit tak kvalitni vztahy. Je vSak nutné ke kazdé skupiné
stakeholderti pfistupovat individualng, protoze jsou mezi nimi zna¢né rozdily. Proto je nutné
uvazovat o praktickém vyuziti stakeholderské teorie, kterou lze pouzit pro stanoveni
dilezitosti jednotlivych stakeholderii a zjednodusit tak celou spole¢nost na mensi ,,oddily®,
kterym se vénovat.

Kazdy podnik vSak musi uvazovat také o vykonnosti své ¢innosti i svych aktivit nad ramec
zékona a to nejenom té finanéni. V této otazce je pfinosem model CSP, ktery se zabyva tim,
ze by se podnik mél zabyvat dopady svych ¢innosti na spole¢nost.

CSR aktivity by mély byt zaclenény do strategie podniku a souviset s ni. Diivodem je fakt,
aby podnik neprovad¢l aktivity, které nesouvisi s jeho pfedmétem c¢innosti, ani se strategii.
To by se totiz mohlo stat pfi¢inou neefektivnosti a také nepochopeni smyslu aktivit
stakeholdery. Strategicky zaméfené CSR pomaha podniku urcit problémy spolecnosti,
kterymi by se podnik vzhledem ke své strategii a struktufe stakeholderti mél zabyvat. Na
strategickém pfistupu je zaloZen také koncept sdilenych hodnot, ktery spojuje ekonomické
a socialni vyhody aktivit podniku. Tyto aktivity koresponduji S potiebami okolni spole¢nosti
a umoznuji ziskat kromé nefinan¢nich (napf. zlepSeni image) i finanéni benefity.

V kontextu ¢eského trhu miizeme zaznamenat jiz vcelku dobrou miru povédomi o konceptu
CSR. Vyuzivan je zejména ve vztahu k zdkaznikim, zaméstnanciim a vlastniklim, coz jsou
nejvyznamnéjsi stakeholdefi. Potfeba odpovédného chovani podniki je dana také negativnim
pohledem spotfebiteli na ¢innost podnikil a jeji dopad na spole¢nost. Proto je dllezité, aby se
podniky snazily vytvaret pozitivni dojem a pfispét tak k zlepSeni klimatu ceské ekonomiky,
coz miiZze mit pozitivni vliv na jeji budouci vyvoj.
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4 VNIMANI, POSTOJE A JEJICH MERENI

Tato kapitola popisuje pojmy postoj a vnimani, jejichz zjiSténi v ramci empirického Setieni je
dalezitou soucasti cile této diplomové prace. Cilem kapitoly je také ukazat moznosti,
respektive techniky méfeni téchto pojmu. Vzhledem k psychologickému charakteru pojmut
povazuje autorka za zadouci v€novat se této problematice zejména z pohledu psychologie.

4.1 Postoje a jejich méreni

Postoj je dulezitym mezioborovym pojmem, ktery je vyuzivan napiiklad v psychologii,
sociologii, ale také v marketingu. Definovat postoj se pokousela fada autord, avSak jejich
pojeti neni vzdy shodné. Soucasni autofi zduraznuji rizné definice tohoto pojmu. Nakonecny
napiiklad za nejvice vystihujici definici oznacuje tu od Katze a Stottlanda z roku 1959, ktefi
postoj oznacuji za ,,tendenci ¢i predispozici individua k urcitému zptsobu hodnoceni®, kdy
toto hodnoceni ma podobu pfifazovani vlastnosti, které se mohou nachazet naptiklad na skale
dobry-spatny [Nakonecny, 2005:44].

Dle definice Fishbeina Ajzena z roku 1975 je postoj: ,, naucend predispozice K celkove
priznivé nebo nepriznivé reakci na dany objekt, osobu ¢i uddlost.“ V pojeti Osgooda, Sucima,
Tannebamema z roku 1957 je postoj oznaovan za soubor urlitych piedpokladd, které
nasledné vyvolaji reakci spojenou s hodnoticim prvkem. V otdzce konzistentnosti postojii
ve vztahu chovani se autofi Casto rozChazeji. Je mozné se setkat s nazory, ze postoje se lisi
od skute¢ného chovani (napi. Lapiére), avSak néktefi odbornici se domnivaji, ze postoje se
pln¢ projevuji v chovani (napt. Ajzen). Postoje lze zkoumat prostiednictvim tii dimenzi
[Hayes, 2011:95-96]:

o Kognitivni dimenze — jeji soucasti jsou mySlenky a nazory ve vztahu k pfedmétu
postoje.

o Emocionalni dimenze — jedna se emociondlni vztah k pfedmétu, tedy co osoba citi
k danému predmétu.

e Behavioralni dimenze — urcuje naklonnost k urcitému chovani na zakladé€ postoje.

Pfistup k postojim na zakladé téchto tfi dimenzi se nazyva tiikomponentovy model postoji.
Postoj pak mize mit podobu pozitivniho presvédceni (kognitivni dimenze), pozitivniho pocitu
(emo¢ni dimenze) a pozitivniho chovani (behavioralni dimenze), ptipadné ve stejném duchu
pro negativni postoje.

Nakone¢ny postoj chape jako soubor hodnoticich vztaht, které vedou Kk ur¢itému jednani.
Existence hodnoceni je podstatou postoje, ktery je produktem procesu uceni se. Upozoriuje
také na to, Ze postoj souvisi s motivaci, avSak nelze motivaci a postoj zaménovat.
Prostfednictvim motivu je formulovan cil ¢i zdmér jednani. Hodnotici slozka postoje se mlize
projevit ve zpusobu chovani a motiv je pak nepfimym jevem. ZplUsob chovani je kromé
postoji ovlivilovan také konkrétni situaci. Motivy a postoje vSak maji spole¢né emoce.
Rozeznat miizeme rizné zpisoby postojii: negativni, neutralni a pozitivni. Postoje mohou
nabyvat rizné sily (intenzity), s kterou souvisi také jejich odolnost vici zméné. Ke zménam
postojti dochazi pod vlivem vlastni nebo zprostiedkované zkusenosti. Zmeny postoji mohou
byt také dany vyvojem osobnosti jedince, kdy ziskava nové zkuSenosti. Dle miry
subjektivniho zabarveni rozliSujeme centralni a periferni postoje, kdy prvni z nich se tykaji
vyznamnych objektl jedince, druhé vyjadiuji vztah k méné dilezitym objektim [Nakonecny,
2005:43-44,52].

Postoj se tedy tyka preferenci, sklont, pohledi a pocitti viic¢i uréitému jevu. Postoje vyjadiené
verbalné 1ze oznacit za minéni (nézory) jedince. Postoj ve vztahu k chovani znamena urcity
jeho ptedstupent. Zaroven je diilezitou soucasti modelt zabyvajicich se ndkupnim chovanim
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spotiebitele a riznych vyzkumu (napt. postoj ke znacce ¢i produktu). [Churchill, lacobucci,
2005:205,207,266, vlastni pteklad]. Dle Kotlera se postoj v podobé hodnoceni ¢i pocitli mtize
tykat predmétu i myslenky. Uplatiiovani postojii tedy nelze popsat vyCerpavajicim vyctem,
protoze postoj se miize tykat Siroké Skaly jevt [Kotler et al., 2007:331].

Zjistovani skutecnych postoji prostiednictvim dotaznikového Setfeni byva nékdy
problematické, protoze respondenti se c¢asto snazi ,,zalibit“ vyzkumnikovi a oznacuji
odpovéd’, o které predpokladaji, ze ji chce feSitel vyzkumu slySet. Z toho vyplyva, ze pfi
sestavovani variant odpovédi je nutnd obezietnost. Hayesova mezi zpisoby méteni postoji
fadi nasledujici techniky [Hayes, 2011:112-114]:

e Likertova Skala — pti aplikaci této techniky respondent hodnoti sviij vztah k objektu na
skale od ,,zcela souhlasim® az po ,,zcela nesouhlasim® a to prostiednictvim pétibodové
Skaly, kterd obsahuje stfedni hodnotu v podobé moznosti ,,nevim®.

o Sémanticky diferencial — cilem této techniky je zjistit rozdily v ramci daného postoje,
kdy se vyuziva sedmibodova skala, kdy jsou vyuzivany riizné hodnotici dimenze.

e Sociometrie — pouziva se urceni vlivu jednotlivych osob ve skupiné.

e Bogardova Skdla socialni vzdalenosti — cilem této $kdly je zjistit pfitomnost etnickych
a rasovych predsudki a urcit tak jak se respondent citi byt vzdalen od jiné skupiny.

o Analyza rozhovorii — spocivajici v analyze pouzivanych slov podle jejich
emociondlniho zabarveni.

Churchill a lacobucci za nejbéznéjsi zpusob méfeni postoji oznacuji tzv. self-report vyzkumy
spocivajici v pfimém osloveni lidi, aby vyjadfili své postoje a pocity k uréitému objektu,
konkrétn¢ se jedna o sebehodnoceni prostfednictvim srovnévacich intervall, Likertovy skaly,
sémantického diferencialu a Stapelovy $kaly. Ugelem srovnivacich intervalti je vytvofit
hodnoty vyroki, podle kterych je moZzné postoj posuzovat. Respondent vSak nevyjadiuje, zda
s danym vyrokem souhlasi ¢i nesouhlasi, ale jak ho hodnoti. Stapelova Skala je modifikaci
sémantického diferencialu, 1i§i se oproti nému ve vyuZzivani deseti bodové Skaly
a samostatnym hodnocenim vyrazi. K dal$im moznym pfistupim méfeni patii pozorovani,
nepiimé techniky (naptiklad testy asociaci ¢i dokoncovéni vét), plnéni objektivnich tkola
(v podobé zapamatovani si informaci o urcitém problému a nésledné zkoumani toho, co si
respondent zapamatoval, kdy si pamatuje zejména skuteCnosti, které jsou shodné s jeho
postojem) a pozorovani fyziologickych reakci [Churchill, lacobucci, 2005:270-278, vlastni
preklad].

Dalsi moZnosti jak méfit postoje je vyuziti ,,Behavior Intention Scale®, coz je Skala, jejimz
cilem je urcit pravdépodobnost budouciho chovéni respondenta vi¢i zkoumanému objektu
(napf. nakup zbozi s ur€itymi charakteristikami) [Hair, 2006:392,399, vlastni pieklad].

4.2 Vnimani a jeho méreni

Vnimani je moZzné charakterizovat jako zplsob ziskani orientace v prostfedi. Takto ziskana
orientace pak ovliviiuje chovani ¢lovéka. Stejné jako u postoje se i u vnimani vyskytuje urcita
forma reakce a to na zakladé informaci ziskanych z okolniho prostiedni, které clovek
nasledné zpracovava. Z ¢asového hlediska je vnimani orientovano do piitomnosti. Clovék je
aktivnim ucastnikem tohoto psychologického procesu, ktery vytvaii individudlni zobrazeni
reality. Tato aktivita je dana také skuteCnosti, ze ¢lovék selektuje informace podle jejich
hodnoty, tedy zda jsou pro n&j dilezité ¢i nikoliv. Vnimani lze oznacit za subjektivni a je
ovliviiovano trovni rozumovych schopnosti jedince. Na vnimani mé dale vliv také socidlni
skupina, napiiklad v podobé¢ skupinového ndzoru, ktery jedinec pfejima a socidlnich
zkusenosti na zaklad¢ urcitych stereotypt [Vagnerova, 2004:51-59].

49



V pojeti Kotlera je vniméani oznaCovano za proces, v ramci n¢hoz jedinci vybiraji, hodnoti
a interpretuji informace, prostfednictvim kterych ziskavaji vlastni pfedstavu o okolnim
prostiedi. Je tedy mozné fici, Ze v oblasti vnimani je zddraznovana dilezitost informaci
[Kotler et al., 2007:329].

Vyzkum vniméni se zabyva zjisténim ,,postoji, nazorti a myslenek, které se tykaji produktu
nebo riznych typt znacek.“[Kozel et al., 2011:157]. Avsak dle autorky je mozné také
zamé&feni na zjisténi postoji, mySlenek a nazoru na urcité celospolecenské téma. Z tohoto je
mozné vyvodit, Ze nejprve musime zjistit postoje, nazory a myslenky respondenta a az poté
muzeme Vyvodit a zhodnotit vnimani.

K méfeni vnimani je mozné vyuzit multidimenzionalni skalovani, které méfi vnimani jedince
vzhledem K ur¢itému objektu. K tomuto $kalovani slouzi vytvaieni vnimavostnich map, které
jsou zaloZeny na neatributovém a atributovém pfistupu. V piipadé neatributového piistupu je
nutné od respondenti ziskat jejich nazor na podobnost zkoumaného objektu s jeho
alternativami a dale také jejich preference vici objektu. Pfi pfistupu zalozeném na atributech
neni po respondentech vyzadovdno hodnoceni podobnosti objektl, ale jsou ptimo dotazovani
na urcity atribut objektu a ten maji ohodnotit [Churchill, Iacobucci, 2005:605-611, vlastni
pteklad]. Tento atributovy pfistup je vlastn€ zjiStovani postoje, protoze jak jiz bylo uvedeno
vySe, postoj je urcity typ hodnoceni néjakého objektu, coz koresponduje s vySe uvedenym
zamérem méfit vnimani prostiednictvim postoje.

4.3 Diléi zavér

Na zéklad¢€ vyse uvedenych podkapitol je mozné konstatovat, Ze pojmy vnimani a postoj jsou
si velmi blizké. Oba spocivaji v hodnoceni urcitého objektu respondentem. Autorka se
rozhodla v praktické Casti prace postupovat na zakladé vyjadieni Kozla, ze vyzkum vnimani
je zjistovanim postojli, ndzorti a myslenek.

V ramci této diplomové prace nebude vyuzit neatributovany pfistup, ktery zjistuje nazor
respondenta na podobnost zkoumaného objektu s jeho alternativami, protoze dle autorky toto
neni cilem préce.
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5 CHARAKTERISTIKA ZKOUMANEHO ODVETVI

Kapitola se zabyva vymezenim odvétvi ¢eské ekonomiky, které bylo zvoleno pro uskutecnéni
vyzkumu v ramci praktické Casti této prace. Ke zkoumani situace pouze v jednom odvétvi
bylo ptistoupeno z diivodu snahy ziskat konkrétni data o stavu CSR na ur¢itém tzkém trhu,
tak aby vysledky nebyly ovlivnény odvétvovymi specifiky, jak by tomu bylo v piipadé
zkoumani celého hospodatstvi. DalSim divodem je také skutecnost, Ze neni v silach autorky
postihnout vzhledem ke zdrojovému zajisténi §irsi trh Ceské republiky. K provadéni vyzkumu
pouze v jednom odvétvi se priklani také Dolezalova, ktera se domniva, ze je tak mozné ziskat
specializovana data a vyvodit tak relevantni vysledky [Dolezalova, 2005:44].

5.1 Predstaveni zkoumaného odvétvi — stav a trendy

Pfredmétem zkoumani v ramci praktické casti této diplomové prace je trh s mléénymi
produkty v Ceské republice. Z hlediska klasifikace ekonomickych ¢innosti (CZ-NACE)
zpracované Ceskym statistickym ufadem je mozné tento trh zafadit do sekce
C - Zpracovatelsky pramysl, oddilu 10 — Vyroba potravinaiskych vyrobku, skupiny 10. 5.
Vyroba mléénych vyrobkl a tfidy 10. 5. 1. Zpracovani mléka, vyroba mléénych vyrobki
a syra [CSU-A]. Skupina 10. 5. se v roce 2012 podilela na trzbach za prodej vlastnich
vyrobki a sluzeb v ramci vyroby potravinaiskych produktt 17,1 %, patii tak mezi vyznamné
obory této skupiny, nejvétsi podil na trzbach za prodej vyrobku a sluzeb zaznamenala skupina
10. 1. Zpracovani a konzervovani masa a vyroba masnych vyrobkt [MPO, 2013a:28].

Oblast potravinarského primyslu patii z hlediska vydaji domacnosti mezi vyznamné obory,
jelikoz az 20 % vydajli domécnosti sméfuje do této oblasti, v&tsiho podilu dosahuji pouze
vydaje na bydleni, vodu, energie a paliva. Zaroven je mozné konstatovat, ze vydaje
domacnosti na potraviny a nealkoholické ndpoje maji rostouci tendenci [CSU-B].

Ustav zemédélské ekonomiky a informaci hodnoti pozici zpracovatelit mléka z hlediska
konkurence jako vysoce naro¢né. OhroZenim domadcich zpracovateli je zahranic¢ni
konkurence, ktera je ¢asto vzhledem Kk niz§im cenam nadnarodnimi fetézci upfednostiiovana
na ukor Ceskych producenti. Urcitou komplikaci je také neexistence trvalych smluvnich
vztahti s prvovyrobei mléka, tedy zemédélskymi podniky [UZEL 2013:52]. Coz dokazuje také
fakt, ze podil dovozu na domaci spotiebé od roku 2005 roste, kdy v roce 2005 byl na urovni
24,5 % a v roce 2012 dosahl jiz hodnoty 40,8 %. Nejvice jsou do Ceské republiky dovazeny
ptirodni syry [APIC-AK, 2013:27, 67]. Zaroven je vSak nutné dodat, ze vyvoz mléka
a vyrobki z Ceské republiky je od roku 2009 vyssi nez jeho dovoz. [APIC-AK, 2013:64].

Spotieba na tomto trhu je v celku konstantni a nezaznamenava vyrazné vykyvy. Pouze
u spotfeby konzumniho mléka je mozné zaznamenat nevyrovnanost avSak pozitivniho
charakteru, protoZe od roku 2007 je mozné vidét stoupajici tendenci ve spotiebé. Konzumace
na tomto trhu je ovlivnéna cenami produktil. Casto je v§ak omezeni jedné skupiny mléénych
vyrobkd kompenzovano zvysenim spotieby jiného typu mlécnych produkta.
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Graf 1: Spotieba vybranych mléénych produkti v letech 2004 — 2012 v kilogramech na
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(Zdroj: CSU-C, vlastni zpracovini)

Cast mlékéren je v rAmci tohoto trhu sdruzena do Ceskomoravského svazu mlékéarenského,
ktery ma kromé mlékaren za cleny naptiklad také obchodni organizace, dodavatele
technologii, oballl a pomocnych latek. Z fad zpracovatelli mléka je ¢lenem 15 mlékaren, které
dohromady zpracovavaji az polovinu produkce ¢eského mléko z pohledu objemu. Cilem
tohoto svazuje je ochrana zajmu jeho ¢lent vici statni spravé a mezinarodnim organizacim.
Dale potada naptiklad rizné soutéze mlécnych produkti a poskytuje informace o vyvoji na
trhu.

Trh je rozdélen mezi 8 nejvétsich podnikd, které maji dohromady trzni podil 52 % (dle podilu
trzeb za vlastni vyrobky a sluzby podnikii na trzbach za celé odvétvi). Na trhu vSak ptsobi
také fada malych producentl ¢asto regionalnich, ktefi maji méné vyznamné trzni podily okolo
1-2%.

5.2 CSR ve zkoumaném odvétvi

Charakter produkce v odvétvi mléénych produkti neni vyrazné€ negativni viuéi Zivotnimu
prostiedi a spolecnosti jako celku, jako je tomu naptiklad u téZebniho primyslu, produkce
tabakovych a alkoholickych vyrobkt ¢i stavebnictvi. Tato skute¢nost bude mit tedy vliv i na
motivy k provadéni CSR aktivit, kdy prvorfadou motivaci pravdépodobné nebude snaha
0 vylepSeni image.

Vyzkum v oblasti CSR je zaméfen bud vSeobecné napfi¢ odvétvimi, nebo na odvétvi
S negativni reputaci. Potravinaiskému sektoru a jeho dil¢im slozkam se vyzkum zatim pfiili$
nevénuje. Proto se autorce zkoumani mlékarenského odvétvi jevi jako vhodné k vyzkumu
vzhledem k jeho nevelké prozkoumatelnosti. Tento sektor ma dale podle Hartmannové™
z hlediska CSR fadu zajimavych vlastnosti. Mezi néZz patii jeho zavislost na pftirodnich,
lidskych a materidlnich zdrojich a také skutecnost, Ze jidlo patii mezi zakladni lidské potieby.
V posledni dobé narlistd zajem spotiebitelll nejen o bezpe€nost potravin ale také o piivod
surovin (napf. zivotni podminky zvifat), vliv produkce na Zivotni prostfedi a pracovni

18 Vlastni odhad autorky dle vyrocnich zprav jednotlivych spolecnosti a trzeb za odvétvi.
19 prof. Dr. Monika Hartmann — vedouci katedry vyzkumu v oblasti potravinaistvi a zemédélstvi na univerzité v
Bonnu
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podminky. Trh s potravinafskymi produkty vSeobecné ¢eli vysoké nasycenost, a proto se
mize dobie zvolena CSR strategie stat dulezitou konkuren¢ni vyhodou. [Hartmann,
2011:298, 305, vlastni preklad]. Mira pozadavkl zdjmovych skupin je pak cCasto dana
velikosti podniku. Malé a stfedni podniky se spiSe zamétuji na ziskani povoleni komunity pro
svou dalsi cCinnost. Velikost podniku mé& pak také vliv na zvefejiovani informaci
0 provadénych aktivitach, kdy vice informuji velké podniky v ramci zprav o CSR [Hartmann,
2011:310-311, vlastni preklad].

Praktickym ptikladem ucasti zpracovatelit mléka na programech prospésnych pro spolecnost
je napiiklad program Skolni mléko. Jeho princip spodiva v poskytovani mléénych produktii
détem v mateiskych, zakladnich a stfednich Skolach za symbolickou cenu. Projekt je
spolufinancovan ndrodnimi a evropskymi zdroji, které tvoii 50 % z b&zné ceny, zbytek
nakladii nesou vyrobci. Cilem projektu je podpofit zdravy Zzivotni styl déti a mladeze
[Laktea]. Tento projekt tedy umozniuje i détem ze socialné slabsich rodin nakup mléénych
produkti. Tato inciativa podniki dodavat do Skol dotované produkty je urcitou
marketingovou akci v podobé ochutndvky produktl, kdy se z déti mohou stit pravidelni
spotiebitelé 1 za bézné ceny. Pravé zapojeni do riznych projektl na podporu spotieby mléka
se muze stat prvnim krokem k aplikaci CSR do praxe podniki, které zatim neprovadély
spole¢ensky odpovédné aktivity [Lusiakova, Kleinova, Sajbidorova, 2012, vlastni preklad].

K ocenéni kvality produktii v potravinarstvi a zemédélstvi nad rdmec pozadavkl stanovenych
zakonnymi normami slouzi znatka KLASA, kterou ud¢luje ministr zemédélstvi. Tato znacka
je udélovéana na dobu tii let a vyrobky, které ji mohou vyuzivat, spliuji pozadavky nad rdmec
hygienickych a potravinarskych norem. Jednou z podminek jejiho udéleni je také povinnost
odliSovat se alesponl jednim kvalitativnim ukazatelem od ostatnich vyrobkl [Klasa]. Na
¢eském trhu vSak existuje vice znacek kvality, coz mlze ztézovat orientaci spotiebitele v dané
oblasti. K daldim znadkdm kvality patii napiiklad Cesky vyrobek — garantovano
potravinaiskou komorou CR, Regionalni potravina Zdrava potravina ¢i Vim, co jim [AGRIS,
2014].

V oblasti zvoleného trhu zatim nebyl v Ceské republice proveden vyzkum, ktery by se
vénoval CSR a jeho vnimani podniky a spotiebiteli zaroveil. Pozornost je ¢asto v€novana
spiSe velkym podnikiim napti¢ odvétvimi napt. Kuldova ¢i vice odvétvim napt. Kunz, Srpova
a KaSparova.

Problematice vnimani CSR na trhu mléénych produkti se vSak naptiklad vénovaly Clenky
katedry managementu Slovenské zemé&délské univerzity v Nitfe. Jejich vyzkum u spotiebitelti
byl proveden prosttednictvim dotaznikového Setfeni v Nitranském kraji a to na vzorku
320 respondentl. Bylo zjiSténo, Ze osloveni spotiebitelé fadili mezi aktivity podniki mimo ty,
jejichz cilem je dosahovani zisku, politické aktivity (36 %), socidlni aktivity (27 %),
marketingové aktivity (21 %) a kulturni aktivity (13 %). V oblasti informovanosti o CSR
aktivitdich pouze 6 % dotazanych uvedlo, Ze se citi byt dobie informovéano. U otazky
informovanosti byla zjiSténa zéavislost na ve€ku respondenta [LuSnakova, Kleinova,
Sajbidorova, 2012, vlastni pieklad].

V oblasti dilezitosti existence CSR aktivit producenta mléénych produkti odpovédélo
45 % dotazanych, Ze tuto skutecnost zohlednuji pii svych nakupech, zbytek respondenti
uvedl, Ze tuto skutecnost nezohlediiuje nebo jim na ni nezalezi. Déle bylo zjiSténo, zZe
33 % respondentii by nebylo ochotno zaplatit vyS$i cenu za produkt od spolecensky
odpovédného podniku. K preferovani produkti urcitého mlékarenského podniku by
spotiebitele vedly nésledujici aktivity: svédomité podnikani (26 %), ochrana zivotniho
prostiedi (23 %) a pomoc regionu (22 %). Mezi faktory, které by ovlivnily rozhodnuti zagit
nakupovat produkty od spoleCensky odpovédnych firem, nejvice respondentli zafadilo
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propagaci (46 %) a cenu (16 %). U podniki dotaznikové ani jiné Setfeni nebylo provedeno,
byl proveden pouze popis situace v oblasti CSR u vybranych mlékarenskych spolecnosti
[Lusnakova, Kleinova, Sajbidorova, 2012, vlastni pieklad].

Autorka si plné uvédomuje omezeni vyse zmitiovaného vyzkumu, ktery spociva v nevysokém
poctu respondentt a také zaméienim pouze na jeden kraj. AvSak vzhledem k tomu, ze v této
oblasti neni k dispozici dostatek vyzkuml ztoho trhu, povazuje za vhodné ho uvést,
i vzhledem Kk tomu, Ze prostiedi Slovenské republiky je podobné tomu ¢eskému. Zaroven
povazuji za zajimavé v radmci interpretace vlastniho vyzkumu porovnat vysledky ziskané
v ramci Ceské republiky s timto Setfenim.

5.3 Dil¢i zavér

V ramci praktické ¢asti bude tedy zkoumano mlékarenské odvétvi, které patii k vyznamnym
V ramci potravinarského priimyslu a to z hlediska podilu trzeb odvétvi. Potravinatsky pramysl
vSeobecné patii k oblastem, do nichZ plyne vyznamna ¢ast vydaji domacnosti. Zaroven je
toto odvétvi zajimavé z diivodu, ze se mu zatim vyzkum v Ceské republice v souvislosti
s CSR piili§ nevénoval. Vzhledem k celkem vysoké nasycenosti trhu je zde také prostor pro
moznou konkuren¢ni vyhodu vyplyvajici z odliSeni se od konkurence. Produkt tohoto odvétvi
je predmétem téméf kazdodenni spotieby, jednd se tedy o odvétvi se silnou vazbou na
spotiebitele (zvolena skupina stakeholdert pro vyzkumnou ¢ast této prace), coz je dalsi aspekt
potvrzujici vhodnost zkoumani.
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6 PRIPRAVNA FAZE VYZKUMU

Tato kapitola popisuje nejprve postup prace zvoleny autorkou pro provedeni vyzkumu, jehoz
predmétem je spoleCenska odpoveédnost podniku. Nasledné jsou vysvétleny jednotlivé kroky
ptipravné faze vyzkumu, které autorka provedla.

6.1 Metodika vyzkumu

Autorka se na zéklad¢ studia literatury rozhodla ke svému vyzkumu pfistupovat dle pojeti
Punche, protoze se domniva, ze jeho piistup ji pomlize ke spravnému navrhu i realizaci
vyzkumu. Vlastni vyzkum autorka rozdélila na pfipravnou a realiza¢ni fazi, kdy nahrazuje
Punchovy terminy preempiricka a empiricka faze t€émito ¢eskymi ekvivalenty z divodu jejich
lep$i nazornosti pro Ctenare.

Vyzkum ma dvé dil¢i Casti, kdy jedna Cast je zaméfena na podniky a druhd na vybranou
skupinu stakeholderii: spotiebitele. Pojeti vyzkumu vychazi z nize uvedenych cilii diplomové
prace, které byly autorkou rozdéleny na cil: hlavni a doplitkovy. Toto ¢lenéni cilti na hlavni
a doplitkovy bylo pouzito z divodu zduiraznéni skuteCnosti, ze se nejedna o dva rovnocenné
cile.

Hlavni cil: Identifikovat podobnosti (¢i rozdilnosti) vaimani a postojii k CSR mezi podniky
(jako jejich inicidatory) a vybranou skupinou stakeholderui.

Dopliikovy cil: Posoudit zda aktivita v oblasti CSR vede na daném trhu k ziskani konkurencni
vyhody spocivajici v pozitivnim se odliSeni od konkurence, ktera aktivity CSR nevykonava.

Na nize uvedeném modelu vyzkumu jsou pro nazornost zachyceny jednotlivé kroky vyzkumu
zvolené autorkou k dosazeni takto stanovenych cilti. Je v§ak nutné poznamenat, ze cile prace
vystupuji v ramci modelu vyzkumu jak na jeho vstupu, tak na jeho vystupu. Je totiz nutné,
aby veskeré provedené kroky vychéazely z cili, kterych ma byt touto diplomovou praci
dosaZzeno. Zaroven je nezbytné, aby provedené kroky vedly k naplnéni téchto stanovenych

cilu.

Vymezeni oblasti Tvorba dotazniku a
vyzkumu pilotaz

Cile prace

Vymezeni vyzkumného

i Sbér dat

Stanoveni cil( vyzkumu Analyza dat
Stanoveni vyzkumnych Odpovéd na vyzkumné
otdzek otazky

Definice potfebnych dat Interpretace

Naplnéni cil
prace

Obriazek 5: Model vyzkumu

(Zdroj: vlastni zpracovani)
Model vyzkumu vychazi ze zjednoduseného modelu vyzkumu, ktery uvadi Punch [Punch,
2008:31], avsak byly pridany nékteré dil¢i kroky, které je dle autorky vhodné v prib&hu prace
na vyzkumu provést. Z modelu je dale zfejmé, ze se autorka rozhodla vyuzit k testovani
pouze vyzkumné otazky a ne hypotézy. Diuvodem je fakt, Zze podle minéni autorky vyzkumné
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otazky lépe pfispivaji k ureni obsahu otazek v dotazniku. Hypotéz pak neni vyuzivano
z divodu zachovani piehlednosti vzhledem k tomu, ze vyzkum je zaméfen na dvé skupiny
respondenti. Pii vyuziti vyzkumnych otdzek a zéarovein hypotéz by pak zavérecné
vyhodnoceni zjisténych vysledkl bylo pfilis slozité.

Autorka dale povazuje za vhodné vysvétlit zatazeni tvorby dotazniku do realizacni faze
vyzkumu. K této otazce pristupuji autofi rizné, napiiklad Kozel zatazuje tvorbu dotazniku do
pripravné faze [Kozel et al, 2011:73], avSak Punch ho fadi do realiza¢ni faze. Autorka se vSak
domniva, Ze je logické nejdiive vymezit obsah vyzkumného tkolu v podobé oblasti, tématu,
cile a vyzkumnych otdzek a az po zakonceni této Casti pfistoupit k samotné tvorbé dotazniku.

Zakladni vyuzivanou metodou v rdmci tohoto vyzkumu je metoda dotazovani. V rdmci této
metody byla zvolena technika online dotazovani a to z divodu niz§i finanéni naro¢nosti oproti
jinym typtim dotazovani. Dal§im diivodem ke zvoleni tohoto typu dotazovani byla skute¢nost,
ze dotazovani je zaméteno na dvé skupiny respondentli a bylo tedy nutné pro nasledné
porovnani odpovédi nalézt takovou metodu, ktera bude vhodna pro vSechny zucastnéné
strany. Vhodny se jevi tento typ dotazovani 1 zpohledu zplsobii méfeni postoji
prostiednictvim skalovani.

K dal§$im metoddm vyuzitym vrdmci vyzkumu patii syntéza ziskanych dat, ktera je
prostredkem k dosazeni stanovenych cili prace. V ramci statistického zpracovani jsou
vyuzivany bézné statistické metody, které budou blize vysvétleny v ¢asti vénované realizacni
fazi vyzkumu.

Pro vyzkum v rdmci praktické €asti této prace byly zvoleny na zaklad¢ cili prace dvé cilové
skupiny: mlékarenské podniky a spotiebitelé. Mlékarenské podniky byly zvoleny z divodu,
7e autorka nenasla zadny vyzkum vénujici se tomuto odvétvi realizovany v ramci Ceské
republiky, kdy se vétSina téchto vyzkumi zabyva ¢eskym trhem jako celkem, piipadné
uréitou tizemni oblasti (napiiklad vyzkum realizovany v ramci Usteckého kraje, ktery byl
uveden v ramci teoretické Casti prace). Dal$i motivaci pro vybér tohoto uzkého trhu byla
skutecnost, Ze mlékarenské podniky nejsou typickym ptikladem subjektl, které svou ¢innosti
zpusobuji negativni dopady na okolni prostiedi, jako je tomu naptiklad u stavebnich
a té¢Zebnich podniki. Proto se autorka domniva, ze se jedna o zajimavou oblast, které by méla
byt vénovana pozornost.

Druhou cilovou skupinou jsou spotiebitelé, konkrétné zeny ve veéku 18-50 let. Diuvodem ke
zvoleni této skupiny je skuteCnost, Ze Zeny ve velké mife rozhoduji o ndkupu bézného
spotiebniho zbozi, kam spadaji i potraviny, coz dokladaji i vysledky Ceského statistického
ufadu, ktery se zabyva problematikou rozhodovani domécnosti o kazdodennich nékupech,
kam patii bezesporu i koupé mléénych produkti. Cesky statisticky tfad provadi vybérové
Setfeni ,,Zivotni podminky®“. V rdmci tohoto Setfeni bylo zjisténo, ze o kazdodennich
nakupech 1 financich na n€ rozhoduji pfedevsim Zeny, kdy az 64 % dotazanych Zen uvedlo, ze
o téchto nakupech rozhoduji ony samy a zaroven témeét 62 % muzli odpoveédélo, ze hlavni
rozhodnuti o kazdodennich nédkupech je v rukou jejich partnerky [CSU-D, 2012:6].

Dulezitym faktem také je, Ze soucasti této skupiny jsou ve vétsing€ pfipadi Zeny-matky, které
jsou dobie dostupné na internetu, zejména v ramci diskuznich for (toto zjisténi vychazi z jiz
které¢ bude vyzkum pifevdzné zaméfen. Ostatni Zeny mimo skupinu zen-matek budou vyuzity
pro zjisténi vlivu matetstvi na postoj ke konceptu CSR. Z vékové hranice cilové skupiny také
vyplyva, Ze z vyzkumu byly vyfazeny Zeny starsi 50 let, diivodem je skute¢nost, ze vyzkum
zaméteny 1 na starsi obyvatelstvo by musel mit jinou podobu naptiklad v podob¢ jazykového
vyjadfovani a naro¢nosti zadanych otazek, ¢imz by bylo nutné vytvofit tfeti dotaznik, coz by
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rozmélnovalo pozornost autorky. DalSim divodem k vékovému omezeni je také online
charakter dotazovani, kdy skupina mladSich Zen je timto zptsobem lépe dosazitelnd, piestoze
se dle dat z Ceského statistického tGfadu vyuZzivani internetu osobami star§imi 50 let stale
zvySuje a vroce 2010 dosahovala miry 42 % aktivnich uzivatelt internetu z této vékové
skupiny, oproti 15 % z roku 2005 [CSU-E].

6.2 Vyzkumna oblast, téma a cile vyzkumu

Jak bylo uvedeno jiz vyse prvnim krokem pfipravné faze vyzkumu je stanoveni vyzkumné
oblasti a to na zaklad¢ cilu této diplomové prace. Z téchto cili vychazi nasledujici urceni
oblasti vyzkuml a dvou témat vyzkumu pro jednotlivé cilové skupiny respondent. Dvé
témata vyzkumu byla zvolena z diivodu vétsi prehlednosti a zdiiraznéni zaméfeni vyzkumu na
dv¢ rozdilné skupiny: podniky a spotiebitele.

Oblast vyzkumu: Spolecenska odpovédnost podniku
Téma vyzkumu 1: Piistup podnikit ke spolecenské odpovédnosti podniku
Téma vyzkumu 2: Piistup spotiebitelit ke spolec¢enské odpovédnosti podniku

Pfi ur€eni vyzkumnych cilii je nutné zohlednit skutecnost, Ze vyzkum je zamétfen na dvé
cilové skupiny respondentl (zastupce podnikli a spotiebitele), a proto byly stanoveny
vyzkumné cile pro kazdou skupinu zvlast. Tyto vyzkumné cile zaroven ptedstavuji cile
jednotlivych dotaznikli zamétenych na obé zkoumané skupiny respondentt. Logika znaceni
cilt je nasledujici: vyzkumny cil 1. 1. je prvnim cilem, ktery se vdze k podnikiim a vyzkumny
cil 2. 1. je prvnim cilem, ktery se vaze ke spotfebitelam.

Vyzkumni cil 1. 1.: Zjistit vaimdni konceptu CSR mlékdarenskymi podniky.
Dilci vyzkumny cil 1. 1. 1.: Zjistit postoje mlékarenskych podnikii ke konceptu CSR

Komentai: Hlavni i1 diléi vyzkumny cil se vazi k hlavnimu cili prace, tedy zjistit podobnost
vnimani a postojit k CSR u dvou zvolenych skupin. Splnéni dil¢iho vyzkumného cile povede
ke zjisténi postojit podnikd, které pak budou porovnany s postoji spotiebitelli. Z rozdéleni cilti
vyplyva, ze vnimadni bude zjiSténo prostfednictvim postoje, vysvétleni tohoto kroku je
uvedeno nize v ramci podkapitoly vénované stanoveni vyzkumnych otazek.

Vyzkumny cil 1. 2.: Zjistit miru povédomi o konceptu CSR mezi podniky.

Komentai: Tento vyzkumny cil zjiStuje miru povédomi o konceptu, aby bylo mozné zjistit,
jak je tento pojem u dané skupiny zndm a co si pod nim dana skupina predstavuje, coz mize
pomoci objasnit ptipadné rozdily Vv postojich ke konceptu u obou skupin. V ramci tohoto
vyzkumného cile dochéazi ke zjisténi miry povédomi o konceptu s CSR u podniki, coz bude
nasledné porovnano se zjisténymi skute¢nostmi u spotiebitelii. Vaze se k hlavnimu cili prace,
tedy zjistit podobnost vnimani a postoji k CSR u dvou zvolenych skupin.

Vyzkumny cil 1. 3.: Ur¢it zpiisoby vyuZivani konceptu CSR na trhu mléénych produkti.

Komentéi: Tento vyzkumny cil se vaze k doplitkovému cili prace, tedy posoudit zda aktivita
v oblasti CSR znamena na tomto trhu konkuren¢ni vyhodu v podobé odliSeni se od
konkurence. Proto je nutné zjistit jakym zptisobem je CSR vyuZzivano podniky na daném trhu
a nasledné¢ urcit preferované zplisoby vyuziti tohoto konceptu spotiebiteli. Toto zjiS§téni ndm
pak nasledné pomize posoudit, zda podniky vykonavaji takové Cinnosti, které spotiebitelé
ocenuji. Zaroven je zjiStovana také existence vyhodnocovani CSR a jejich zaclenovani do
strategie, coz poslouzi k mezipodnikovému srovnani.
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Vyzkumni cil 2. 1.: Zjistit vnimdni konceptu CSR spoti‘ebiteli.
Diléi vyzkumny cil 2. 1. 1.: Zjistit postoje spotiebitelit ke konceptu CSR

Komentat: Hlavni i dil¢i vyzkumny cil se vazi k hlavnimu cili prace, tedy zjistit podobnost
vnimani a postojit k CSR u dvou zvolenych skupin. Splnéni dil¢iho vyzkumného cile povede
ke zjisténi postojii spotiebiteld, které pak budou porovnany S postoji podnikti. Z rozdéleni cila
vyplyvéa, Zze vnimani bude zji§téno prostfednictvim postoje, vysvétleni tohoto kroku je
uvedeno nize v ramci podkapitoly vénované stanoveni vyzkumnych otazek.

Vyzkumny cil 2. 2.: Zjistit miru povédomi o konceptu CSR mezi spotiebiteli.

Komentaf: Tento vyzkumny cil zjistuje miru povédomi o konceptu, aby bylo mozné zjistit,
jak je tento pojem u dané skupiny zndm a co si pod nim dand skupina predstavuje, coz miize
nasledné také pomoci objasnit piipadné rozdily v postojich ke konceptu. Vaze se k hlavnimu
cili préce, tedy zjistit podobnost vnimani a postoji k CSR u dvou zvolenych skupin.

Vyzkumny cil 2. 3.: Ur¢it preferované zpiisoby vyuZivani konceptu CSR spotiebiteli.

Komentai: Tento vyzkumny cil se vaze k dopliikovému cili prace, tedy posoudit zda aktivita
v oblasti CSR znamend na tomto trhu konkurencni vyhodu v podobé& odliSeni se od
konkurence. Preferované zpusoby vyuzivani konceptu CSR zde znamenaji takové zpusoby,
které spotiebitelé oznacuji za dilezité k ohodnoceni podniku jako spole¢ensky odpovédného.

Vyzkumny cil 2. 4.: Urcit do jaké miry ovliviiuje existence CSR aktivit nakupni rozhodnuti
spotiebitele.

Komentat: Vyzkumny cil se rovnéz vaze k doplinkovému cili prace, tedy posoudit zda aktivita
Vv oblasti CSR znamend na tomto trhu konkurenéni vyhodu v podobé odliseni se podniku od
konkurence, ktera CSR aktivity nevykonava. U tohoto vyzkumného cile se jednd zejména
o posouzeni dulezitosti faktoru existence CSR aktivit pti nakupnim rozhodovani.

6.3 Stanoveni vyzkumnych otizek a definice potiebnych dat

Ke stanoveni vyzkumnych otazek bylo autorkou pfistoupeno na zékladé predem vymezenych
vyzkumnych cild, kdy kazdému vyzkumnému cili je pfifazena minimalné jedna obecna
vyzkumna otézka, na kterou navazuji specifické vyzkumné otazky. Pro odliSeni vyzkumnych
otazek uréenych pro podniky a pro spotiebitele plati, Ze pismeno za zkratkou VO znaci
skupinu, na kterou se zamétuje, tedy VOS — obecna vyzkumna otazka pro spotiebitele.
Specifickéd vyzkumna otazka je oznacena jako SVO.

V ramci formulovanych vyzkumnych otazek pojem podnik znamena: predstavitelé podnikii
Vodvétvi mlécnych produktu. K tomuto zjednoduSeni doSlo v zdjmu zkraceni rozsahu
vyzkumnych otdzek. Pojem spotiebitel ve vyzkumnych otdzkach oznacuje vybranou skupinu
spotiebiteld, konkrétné Zeny ve véku 18-50 let.

Vymezeni pristupu autorky k vniméani a postojim:

Vzhledem Kk nejasnému vymezeni pojmu vnimani a postoji v odborné literatuie povazuje
autorka za zadouci vysvétlit sviyj pfistup k t€émto pojmim v rdmci vyzkumu. Pojmy vnimani
a postoj mizeme zaradit do socialni psychologie. Avsak v metodach, které jsou se socidlni
psychologii spojeny, mizeme nalézt zejména praktické zplisoby méfeni postoji avSak ne
vnimani. Z toho miZzeme vyvodit, Ze postoje jsou lépe méfitelné nez vnimani, proto je u ného
uvadéno vice moznosti, jak je prakticky v ramci vyzkumu méfit. Z davodi téchto omezeni se
autorka rozhodla k vyzkumu pfistupovat na zakladé vyjadieni Kozla, ktery uvadi, ze vyzkum
vnimdni se zabyva zjisténim ,,postojii, ndzorii a myslenek, které se tykaji produktu nebo
ruznych typi znacek * [Kozel et al., 2011:157]. Z ¢ehoz vyplyva, ze analogicky k této definici,
bude autorka vnimani chapat jako nadiazeny pojem Kk postoji. Z hlediska rozdéleni dimenzi
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postoji bude zkoumana dimenze kognitivni, jejiz soucasti jsou ,, myslenky a nazory ve vztahu
k predmeétu postoje “ [Hayes, 2011:95]. Tento pfistup byl zvolen z divodu, ze autorka nenasla
lepsi zptisob jak problematiku nejednoznacnosti postojti a vinimani vyftesit.

Jednou z metod vhodnych k méfeni postoji, ktera autorka vramci vyzkumu vyuzije je
Likertova Skala. Prostfednictvim Likertovy $kaly mizeme zméfit obsah a silu postoje. Dalsi
metodou, ktera fesi rozdily v postojich, je sémanticky diferencial, kdy se respondent
K pfedmétu zkoumani vyjadfuje na Skale dané piidavnymi jmény. Sémanticky diferencial
bude vyuzit pouze v zjednodusené podobé a to u dotazniku vénovanému podnikim
[Hewstone, Stroebe, 2006:136].

Schéma tvorby vvzkumnych otazek:

Na nize uvedeném schématu je graficky nastinén pfistup autorky k tvorbé vyzkumnych otazek
u podnikl. Podle nize uvedeného schématu jsou tvoreny dale uvedené a blize formulované
vyzkumné otdzky. V ramci schématu je uvedena vyzkumna otdzka vSeobecné a nésledné je
upravena podle jednotlivych zvolenych podatributt. V piipadé nesplnéni empirického kritéria
jsou tvoteny specifické vyzkumné otazky. (Totéz plati i pro schéma urcené pro vyzkumné cile
u spotrebitelit).

V ramci vyzkumu zaméfeného na podniky se autorka rozhodla sledovat nésledujici hlavni
atributy konceptu, mezi které zaradila napln konceptu, povédomi o konceptu a aplikaci
konceptu, které byly stanoveny na zakladé¢ vyzkumnych cilti a maji podobu ur¢itého tématu
vyzkumu.

Obrazek 6: Zkracené schéma piipravné faze vyzkumu — podniky

Vozkumng cil Zjistit vnimani konceptu CSR Zjistit miru povédomi o konceptu | | Ur¢it zptisoby vyuzivani konceptu CSR na trhu mléénych
Z . . o
yzaumy mlékarenskymi podniky. CSR mezi podniky. produkt.

Zjistit postoje mlé¢karenskych podniki

Diléi vyzkumny cil
vyzeamiy ke konceptu CSR.

v
Hlavni atribut Napln konceptu Povédomi o konceptu Aplikace konceptu
| Podatributy | | Motivy | |Pfekéﬂ<y| | Principy | | Setkani | |Charakteristika| | Akt'n/ity| |Informovéni| |Vyhodnocovéni||Strategie|
v R I T v v v v
VOP: Jaky je postoj podnikii k VOP: Jaké e povédomi o VOP: Jaké konkrétni zplisoby jednotlivych podatribut
voP : Jaky je postoj po konceptu v rmei jednotlivych : Jaké konkrétni zplsoby jednotlivych podatributt

jednotlivym podatributim? podniky vyuzivaji?

podatributa?

(Zdroj: viastni zpracovdni)

Vyzkumni cil 1. 1.: Zjistit vaimdani konceptu CSR mlékdarenskymi podniky.
Dil¢i vyzkumny cil 1. 1. 1.: Zjistit postoje mlékarenskych podnikii ke konceptu CSR
o VOP;: Jaky je postoj podnikii k motiviim stojicich za realizaci CSR?
* SVOP;: Jaka je dilezitost motivi, které vedou podniky k realizaci CSR?
Zdivodnéni:
Jelikoz nebylo splnéno u obecné vyzkumné otdzky empirické kritérium, bylo jeji znéni
vice specifikovano. Dulezitost motivii se autorka rozhodla zkoumat z davodu
stanoveni pofadi motivi. MoZnost méfeni postoje 1 pomoci jiné nez souhlasové skaly
pfipousti Nakone¢ny, ktery postoj chape jako hodnoceni urcitého objektu
pfifazovanim vlastnosti naptiklad na skale dobry — $patny [Nakonecny, M., 2005:44],
kterou je dle minéni autorky moZné nahradit Skalou duleZity—medulezity, v ramci
které respondent vyjadiuje sviij souhlas ¢i nesouhlas ohodnocenim diilezitosti daného
motivu. Podobného postupu vyuzil v radmci své dizertaéni prace také Adamek, kdy
v ramci jeho vyzkumu podniky hodnotily motivy dle vyznamnosti a tim vyjadrovaly
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svlj postoj [Adamek, 2013:144]. Dilezitost zde vlastné¢ znamena také urcitou miru
zohlednéni pii rozhodovani: v ptipadé€, Ze je urCity motiv nedllezity, znamena to, ze
nema pravdépodobné takovy vliv na rozhodnuti o zahdjeni CSR aktivit, jako ten
dilezity.
» Motivy — tento podatribut je uvadén jak v odborné literatufe (napi. BEICik,
Pavlik, 2010, Kunz, 2012), tak je zjistovan v ramci vyzkumi (napi. BLF,
2012, Kunz, 2012). Vramci téchto vyzkumi byla zjistovana také jeho
dilezitost. Motivy jsou zde chapany jako divody k realizaci. Vaze se
K hlavnimu atributu: napli konceptu.
o VOP;: Jaky je postoj podnikii k prekdZzkam realizace CSR?
* SVOP;;: Jaka je dulezitost prekazek, které brani realizaci CSR?
Zdivodnéni:
Jelikoz nebylo splnéno u obecné vyzkumné otazky empirické kritérium, bylo jeji znéni
vice specifikovano. Dtlezitost ptekdzek se autorka rozhodla zkoumat z divodu
stanoveni potadi prekazek, které nejvice limituji implementaci CSR. MozZnost méfeni
postoje i pomoci jiné nez souhlasové skaly pfipousti Nakonecny, ktery postoj chape
jako hodnoceni urcit¢ho objektu piifazovanim vlastnosti napiiklad na Skale
dobry — Spatny [Nakonecny, M., 2005:44], kterou je dle minéni autorky mozné
nahradit skalou dualezity—nedulezity, v ramci které respondent vyjadiuje sviij souhlas
¢i nesouhlas ohodnocenim diilezitosti daného motivu. Dulezitost zde znamend vlastné
také miru zohlednéni dané prekazky pti rozhodovani, kdy dilezita prekazka bude mit
pravdépodobné vétsi vliv na rozhodovani o zahajeni CSR aktivit nez nedulezita.
» Prekazky — také prekazky jsou Casto uvadény jak v odborné literature, tak
VvV ramci vyzkumi. Kunz uvadi, Ze nové vyzkumy v oblasti CSR by se pravé na
prekazky mély vice zaméfovat [Kunz, 2012:103]. Vaze se k hlavnimu atributu:
napli konceptu.
o VOPs: Jaky je postoj podnikii k principim CSR?
* SVOP3;: Do jaké miry podniky souhlasi s principy CSR?
Zdivodnéni:
Vzhledem k nespInéni empirického kritéria u obecné vyzkumné otazky muselo dojit
Kk vytvofeni specifické vyzkumné otazky, ktera sleduje miru souhlasu s principy. Mira
souhlasu v podob¢ Likertovy Skaly byla zvolena, protoze se jedna o vhodny nastroj
K zjisténi postoje vici danému predmétu zajmu, tedy principim CSR.
» Principy — principy CSR vramci tohoto vyzkumu znamenaji zakladni
charakteristické rysy konceptu. Divodem k jejich zafazeni je jejich kritika
(napt. Friedman, M., 1994, Henderson, 2009). Alternativnim podatributem
K principiim jsou ptinosy CSR, avsak ty nebyly zafazeny vzhledem k zaméfeni
vyzkumu na dvé skupiny respondentti, kdy by bylo pro spotiebitele obtizné se
vyjadfovat k pfinosim pro podnik. Vaze se k hlavnimu atributu: napln
konceptu.
Vyzkumny cil 1. 2. : Zjistit miru povédomi o konceptu CSR mezi podniky.
VOP,: Jaki je mira povédomi podnikii o existenci konceptu CSR?
Zdivodnéni:
Vzhledem k nesplnéni empirického kritéria u obecné vyzkumné otazky muselo dojit
k bliz8i specifikaci. Povédomi se autorka rozhodla zkoumat prostfednictvim miry
setkani s konceptem a jeho charakteristikou. Motivaci k poloZeni této otdzky je snaha
zjistit podil podnikt, které se setkaly s konceptem CSR na trhu mléénych produkti,
ktery zatim dle autorkou prostudovanych zdrojii nebyl piedmétem zkoumani z tohoto
hlediska. Zjisténi pfedstav podniki o obsahu konceptu je dilezité k urc¢eni toho, zda
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ho chapou spravné a stejné¢ jako spotiebitelé¢, cehoz bude vyuzito k posouzeni
podobnosti ¢i rozdilnosti v postojich k CSR.
* SVOPy;: Jaky je podil podniki, které se setkaly s CSR?
» Setkani — Tento atribut byl stanoven na zakladé toho, ze jiz byl soucasti
nekterych provedenych vyzkumt naptiklad spolecnosti Business Leaders
Forum ¢i Kunzem. ZvySovat podil podnikd, které se setkaly s pojmem CSR je
1 jednou ze strategickych priorit Narodniho akcéniho planu spolecenské
odpovédnosti organizaci v Ceské republice. VaZze se k hlavnimu atributu:
povédomi o konceptu.
*  SVOPy4;: Jakym zplisobem si podniky tento koncept vysvétluji?
» Charakteristika - do tohoto podatributu autorka tadi vlastni predstavu
respondenta 0 CSR. K zafazeni tohoto podatributu byla autorka vedena
skuteCnosti, ze CSR je Casto myln¢ pokladiano pouze za charitativni Cinnost

[MPO:2013b:9]%. Piipadné je CSR vykladano jako néstroj PR [Kagparova, Kunz,

2013:32]. Je tedy dilezité zkoumat, jakymi zptsoby je koncept chapan. Vaze se

Kk hlavnimu atributu: povédomi o konceptu.

Vyzkumny cil 1. 3.: Urcit zpitsoby vyuZivini konceptu CSR na trhu mléénych produktii.
o YOPs: Jaké konkrétni CSR aktivity podniky provadéji?
Zdivodnéni:
Vzhledem k tomu, Ze jiz obecna vyzkumna otazka spliiuje empirické kritérium, nebylo
nutné vytvaret specifickou vyzkumnou otazku. Motivem k polozeni této vyzkumné
otazky je snaha zjistit skladbu CSR aktivit, které podniky provadéji, coZ nasledné
pomuze k porovnani s aktivitami ocefiovanymi zakazniky.

» Aktivity — priklady konkrétnich CSR aktivit jSou béznou soucasti jak odborné
literatury, tak vyzkum, nejvice se definici aktivit, spadajicich do konceptu
CSR zabyva Petiikova, BélCik, Pavlik ¢1 Kunz. Vaze se k hlavnimu atributu:
Aplikace konceptu.

o VOPg: Informuji podniky spotiebitele o svych aktivitach?

* SVOPg: V jaké mife podniky informuji spotfebitele o svych CSR aktivitach?

* SVOPg;: Které informacéni kanaly podniky vyuzivaji k prezentaci svych CSR aktivit
smérem ke spottebitelim?
Zdivodnéni:
Kvili nesplnéni empirického kritéria muselo dojit k blizsi specifikaci obecné
vyzkumné otazky. Snahou té€chto specifickych vyzkumnych otazek je zjistit miru
informaci poskytovanou spotfebitelim, tak jak ji vnimaji podniky a nasledné ji
porovnat s pohledem spotfebitelii. Mira informovani je v ramci tohoto vyzkumu
chépana jednak jako podil podniki, které informuji o CSR aktivitach a dale také jako
objem informaci, které podniky poskytuji. Zjisténi kanalt k informovani je dulezité ze
stejného davodu, tedy snahou o porovnani informacnich kanali, které vyuzivaji
podniky a takovych, které jsou povazovany spotiebiteli za vhodné.

» Informovani — je dilezitou soucasti aplikace CSR, jelikoz je nutné, pokud jsou
nékteré CSR aktivity vykondvany o nich informovat [BLF, 2012]. Dilezité je
se v8ak v ramci informovani zabyvat také duvody K jeho neprovadéni, coz je
také soucasti dotaznikového Setieni. Informa¢nimi kandly a zaroven tim, zda
podniky informuji, se zabyval ve svém vyzkumu také Kunz, avSak bez udani
objemu téchto informaci. Vaze se k hlavnimu atributu: aplikace konceptu.

20 s 1 . R IRT: ¥ . ¥ . . PR . .
Strategicky dokument Narodni akéni plan spoleenské odpovédnosti organizaci v Ceské republice

62



o VOP;: Jaké konkrétni zpusoby vyhodnocovani CSR aktivit podniky pouzivaji?
Zdivodnéni:
Vzhledem ke splnéni empirického kritéria u obecné otdzky nemuselo dojit k jeji blizsi
specifikaci. Motivem Kk této vyzkumné otazce je snaha zjistit, zda podniky CSR
aktivity vyhodnocuji, coz je dle teorie dalsi potfebni krok pti vyuzivani CSR (napf.
Kunz, 2012, Bél¢ik, Pavlik, 2012).
» Vyhodnocovani — Vpojeti tohoto vyzkumu podatribut vyhodnocovani
znamena slozeni konkrétnich metod vyhodnocovani, které¢ je mozné vyuzit.
Véze se k hlavnimu atributu: aplikace konceptu.
o VOPs: Jsou CSR aktivity soudasti strategie podniku?
* SVOPg;: Jaky je podil podniki, které maji v ramci strategického planu zpracovanou
problematiku CSR aktivit?
Zduivodnéni:
Vzhledem K nesplnéni empirického kritéria muselo dojit k bliz§i specifikaci.
Predmétem zajmu se tedy stal podil podniki, které maji v rdmci strategického planu
feSenu problematiku CSR, respektive zda je CSR soucasti strategie podniku. Jak uvadi
Steinerova: ,, Zarazeni CSR konceptu do firemni strategie je povazovino za zndmku
dobrého managementu. “ [Steinerova, 2008:6]
» Strategie - aktualnim tématem v oblasti CSR je provadéni takovych CSR
aktivit, které jsou v souladu se strategii spole¢nosti, napiiklad v podobé
Konceptu sdilenych hodnot. Pokud je CSR soucésti strategie spole¢nosti
znamena to pro ni moznost ziskani konkuren¢ni vyhody. [Porter, Kramer,
2006:5, vlastni picklad] Vaze se k hlavnimu atributu: aplikace konceptu.
Otazkou zaclenéni CSR do podnikové strategie se zabyval Vramci svého
vyzkumu také Kunz [Kunz, 2012].
Definice potirebnych dat: K zodpovézeni vSech vySe uvedenych vyzkumnych otazek je
zapotiebi ziskat data v podobé odpovédi predstavitelt podnikil ze zvolené ¢asti trhu, kterou je
trh s mléénymi produkty.

Na nize uvedeném schématu je graficky nastinén pfistup autorky k tvorbé vyzkumnych otazek
u spotiebitelti. V ramci vyzkumu zaméfeného na spotiebitele se autorka rozhodla sledovat
nasledujici hlavni atributy konceptu, mezi které zafadila napli konceptu, povédomi
0 konceptu, aplikaci konceptu a nakupni rozhodnuti, které byly stanoveny na zakladé
vyzkumnych cilii a maji podobu ur¢itého tématu vyzkumu. Oproti vyzkumu, ktery se vénuje
podnikiim, nejsou u spotiebiteld zjistovany jejich postoje K piekazkam, protoze se autorka
domniva, ze spotiebitelé nejsou schopni posoudit, co podnikiim brani v realizaci CSR aktivit,
protoze u prekazek se cCasto jednd o wvnitini faktory, coz by komplikovalo vyjadieni
spotiebitelt k dané problematice. Stejné tak nejsou spotiebitelé dotazovani na vyhodnocovani
aktivit a na strategii, coZ jsou podatributy, které se vyhradné tykaji podnikli a spotiebitelé
nemaji moznost znat jejich vyuzivani, pfipadné obsah.
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Obrazek 7: ZKkracené schéma pripravné faze vyzkumu — spotrebitelé

v il Zijistit vniméni konceptu CSR | | Zjisti miru povidori o konceptu | | UTor Sg""eb{t?h, p,rifemva:‘e Uff“ do Jca:;m;y ‘;VIIYEEJ‘? )
yzkumny spotiebiteli CSR mezi spoticbitcli. zpisoby vyuZivani konceptu existence ’ a iv1 nakupni
CSR. rozhodnuti spottebitele.
PO . Zjistit postoje spotiebiteli ke
Dil kui il
fetvyzaumny el konceptu CSR.
Hlavni atribut Napli konceptu Povédomi o konceptu Avplikace konceptu Nakupni rozhodnuti
[ Podatributy | [ Motivy | [ Principy | [ Setkani | [Charakteristika | [ Aktivity | [ Informovani |
VOS: Jaké konkrétni zptisob;
VOS: Jaky je postoj . . , %,e, ?. N n¥ zrpuso Y VOS: Jaké faktory ovliviuji
R o, VOS: Jaké je mira povédomi o vyuzivani jednotlivych L . ,
VOS spotiebiteli k jednotlivym S Y 1 spotfebitele pii rozhodovani o
. konceptu? podatributii spotiebitelé |
podatributim? nakupu?
preferuji?

(Zdroj: viastni zpracovdni)

Vyzkumni cil 2. 1.: Zjistit vaimani konceptu CSR spotiebiteli.
Dilci vyzkumny cil 2. 1. 1.: Zjistit postoje spotiebitelit ke konceptu CSR
o VOS;: Jaky je postoj spotiebitelii motiviim k realizaci CSR?

* SVOSi;: Jaka je podle spotiebiteld dulezitost jednotlivych motivii vedoucich podniky

k realizaci CSR aktivit?
Zdivodnéni:
Z divodu nesplnéni empirického kritéria bylo pfistoupeno k tvorbé specifické
vyzkumné otdzky. Dulezitost motivl, které podle spotiebiteld podniky vedou
k realizaci CSR aktivit se autorka rozhodla zkoumat tak, aby bylo mozné uré¢it motivy,
kterymi jsou podniky k CSR aktivitdim vedeni podle spotiebiteld a nasledné je
porovnat s motivy, které uvadéji podniky. Postoj pomoci jiné nez souhlasoveé Skaly
potvrzuje Nakonecny, ktery postoj chape jako hodnoceni objektu pfifazovanim
vlastnosti na Skale dobry-Spatny, kterou lze dle minéni autorky nahradit Skalou
dilezity-nedilezity, v ramci niZ respondent vyjadifuje svlj souhlas ¢i nesouhlas
ohodnocenim dulezitosti daného motivu. Dulezitost zde stejné jako v pfipadé podniki
znamena urcitou miru zohlednéni pifi rozhodovani, tedy dileZit¢é motivy maji
pravdépodobné vétsi vliv na rozhodnuti o zahdjeni CSR aktivit nez ty nedilezité.
» Motivy — tento podatribut je uvadén jak v odborné literatute (napi. BEICik,
Pavlik, 2010, Kunz, 2012), tak je zjiStovan v ramci vyzkumi (napi. BLF,
2012, Kunz, 2012). vramci téchto vyzkumi byla zjistovana také jejich
dalezitost. Motivy jsou zde chapany jako divody k realizaci. Vaze se
k hlavnimu atributu: napln konceptu.
VOS,: Jaky je postoj spoti‘ebitelii k principim CSR?
SVOS;;: Do jaké miry spotiebitelé souhlasi s principy CSR?
Zdivodnéni:
Kvili nesplnéni empirického kritéria byla stanovena specificka vyzkumna otazka,
ktera sleduje miru souhlasu spotiebitelti s principy CSR. Mira souhlasu odpovida
Likertové Skale, kterd byla zvolena, protoZe se jedna o vhodny néstroj k méfeni
postoje vuci urcitému objektu [Hayes, 2011:112-114], v tomto ptipad€ principtim.
» Principy — principy Vvramci tohoto vyzkumu znamenaji zakladni
charakteristické rysy konceptu. Duvodem Kk jejich zafazeni je jejich kritika
(napt. Friedman, M, 1994, Henderson, 2009). Alternativhim podatributem
K principim by mohly byt také piinosy CSR, avSak ty by byly pro spotiebitele
obtizn& ohodnotitelné. VaZze se k hlavnimu atributu: napli konceptu.
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Vyzkumny cil 2. 2.: Zjistit miru povédomi o konceptu CSR mezi spotiebiteli.

(@]

YOS;: Jaké je povédomi spotiebitelii o existenci konceptu CSR?

Zdivodnéni:

Vzhledem k nesplnéni empirického kritéria u obecné vyzkumné otdzky muselo dojit
ke stanoveni specifické vyzkumné otazky. Povédomi o konceptu se autorka stejné¢ jako
u podnikil rozhodla zkoumat prostfednictvim miry setkdni se s konceptem a jeho
charakteristikou. UCelem této otdzky je zjistit podil spotiebitelt, kte¥i se setkali
s konceptem CSR. Zjisténi predstav spotiebiteli o obsahu konceptu je dulezité
k urceni toho zda chapou koncept spravné a stejné jako podniky, cehoz bude vyuzito
k posouzeni podobnosti ¢i rozdilnosti v postojich.

SVOS;,: Jaky je podil spotiebiteld, kteti se setkaly s CSR?

» Setkani — Vv piipadé spotiebiteltl je zjistovan podil spotiebiteld, kteti se setkali
SCSR z divodu dalstho mozného porovnani s podniky. ZvySovat podil
spotiebiteld, ktefi se setkali s CSR je zadouci pro dalsi rozvoj CSR. Jelikoz
rostouci pocet spotiebitelll, kteii se s CSR setkali, umozni 1épe ohodnotit
aktivity podniktl a pfipadné tyto aktivity od podnikli pozadovat, coz mize byt
motivem K dal§imu rozsifovani CSR v ramci Ceské republiky.

SVOSs,: Jakym zptsobem spotiebitelé tento koncept vysvétluji?

» Charakteristika — pod tento podatribut autorka tadi vlastni predstavu
respondenta 0 CSR. K zatazeni tohoto podatributu byla autorka vedena snahou
ziskat predstavu o tom, jak si spotiebitelé koncept vykladaji a zda ho chapou
spravné a stejné jako podniky nebo pouze jako nastroj PR ¢&i charitu
[MPO:2013:9, Kasparova, Kunz, 2013:32]. Vaze se k hlavnimu atributu:
povédomi o konceptu.

Vyzkumny cil 2. 3.: Ur¢it spotiebiteli preferované zpiisoby vyuZivani konceptu CSR.

o

VOS,: Jaké konkrétni CSR aktivity jsou spotiebiteli preferovany?

Zdivodnéni:

Tato vyzkumna otdzka spliiuje empirické kritérium, proto nebylo nutné pfistoupit
k tvorbé specifické vyzkumné otazky. Uelem této vyzkumné otazky je uréeni toho,
jaké aktivity spotiebitelé preferuji pro oznaCeni podniku jako spolecensky
odpové&dného, coz poslouzi k porovnani s aktivitami, které podniky provadéji.

» Aktivity — konkrétni CSR aktivity jsou soucasti odborné literatury, nejvice se
definici aktivit, spadajicich do konceptu CSR zabyva Pettikova, Bél¢ik, Pavlik
¢1 Kunz. Zjistovanim spotiebiteli ocekavanych aktivit se zabyvaji také
vyzkumy realizované v ramci Ceské republiky i zahrani¢ni (napf. Ipsos, 2013,
CONE, 2013). Vaze se k hlavnimu atributu: Aplikace konceptu.

VOSs: Jaka je mira informovanosti spotiebiteli 0 CSR aktivitich?

SVOSs;: Jaky je podil spotiebitelll, kteti zjistuji informace o aktivitdch podniki?
SVOSs,: Z jakych zdrojt Cerpaji spotiebitelé informace?

Zdivodnéni:

Z diivodu castecného nesplnéni empirického kritéria byly stanoveny specifické
vyzkumné otazky. Cilem prvni specifické vyzkumné otdzky je zjistit podil
spotiebiteld, ktefi si informace sami zji$t'uji a nasledné od nich zjistit jejich ndzor na
miru informaci, kterou spotfebitelim poskytuji podniky, coZ nasledné¢ umozni
porovnat pohled spotiebitelli a podnikii na informovani. V rdmci druhé specifické
otazky jsou zjistovany preferované kanaly, ze kterych spotiebitelé informace Cerpaji,
coz je dilezité zjistit pro porovnani s informac¢nimi kanaly vyuzivanymi podniky.

» Informovani — patii mezi dulezité soucasti aplikace CSR, jelikoz je nutné,
pokud jsou nékteré¢ CSR aktivity vykonavany o nich spotiebitele informovat
[BLF, 2012]. Dtlezit¢ je také zjiStovat miru Sjakou jsou spotiebitelé
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informovani, protoze napfiklad zvyzkumu Eurobarometr realizovaného
Evropskou komisi vyplynulo, Ze né&kteti spotiebitelé se citi byt Spatné
informovani, piestoze se zajimaji [EK, 2013a, vlastni pieklad].
Vyzkumny cil 2. 4.: Urcit do jaké miry ovliviiuje existence CSR aktivit nakupni rozhodnuti
spotiebitele.
o VOSg: Jaké faktory ovliviiuji spotiebitele pii rozhodovani o nakupu?
* SVOSg: Jaka je mira dulezitosti faktort, které ovliviluji spotiebitele pfi rozhodovani
o nakupu?
* SVOSg,: Do jaké miry presvédci konkrétni CSR aktivity zékaznika o koupi?
Zdivodnéni:
Na zéklad¢ nesplnéni empirického kritéria autorka vytvoftila dve specifické vyzkumné
otazky. Cilem prvni uvedené specifické vyzkumné otazky je urcCit postaveni faktoru
existence CSR aktivit viic¢i ostatnim faktorim, coz umozni urcit, zda je na tomto trhu
prostor pro konkuren¢ni vyhodu, tedy zda je tento faktor pii ndkupu dulezity ¢i
nikoliv. Cilem druhé specifické vyzkumné otazky je identifikovat aktivity, které vedou
k preferovani daného produktu pied ostatnimi a nasledné tyto vysledky porovnat
s aktivitami, které provadéji podniky. Ugelem druhé specifické otazky je tedy zjistit
detailngj$i nazor spotiebitelll na jednotlivé aktivity a moznost jejich ovlivnéni pfi
nakupu.
» Nakupni rozhodnuti — jedna se o dulezity prostiedek, kterym mohou
spotiebitelé¢ vyjadfit svij ndzor ¢i vztah kuréitému podniku [EK, 2013a,
vlastni pieklad].

Definice potiebnych dat: K zodpovézeni vSech vyse uvedenych vyzkumnych otazek je za
potiebi, ziskat data v podob¢ odpovéedi spotiebiteld.

66



7 REALIZACNI FAZE VYZKUMU

Tato kapitola si klade za cil popsat pribéh realiza¢ni faze vyzkumu v podobé postupu pii
tvorbé dotazniku a sbéru dat. Soucasti této kapitoly je také analyza ziskanych dat a jejich
nasledna interpretace.

7.1 Tvorba dotazniku a pilotaz

V ramci této diplomové prace byly vytvofeny dva dotazniky, které se zamétuji na dvé cilové
skupiny vyzkumu — na spoticbitele a podniky, jejichz vybér byl vysvétlen v metodice
vyzkumu. Oba dotazniky spolu s vysvétluyjicim komentafem k jednotlivym otdzkam
a kategoriim je mozné nalézt v ptilohach této prace: A- Komentovany dotaznik pro podniky
a B — Komentovany dotaznik pro spotrebitele.

V ramci obou dotaznikli byly zvoleny pfevazn€ uzaviené otdzky a to zejména z divodu
lepsiho pohodli pro respondenty, ktefi nejsou zatézovani vypisovanim kategorii a jsou pak
vice ochotni spolupracovat [Kozel, 2011:215]. Uzaviené otazky jsou pro tento vyzkum
vhodné také z pohledu nutnosti porovnani dvou rozdilnych skupin, coz by naptiklad oteviené
otazky komplikovaly vzhledem k nemoZnosti ovlivnit, co respondent v ramci takovéto otdzky
uvede a zda to bude pouzitelné. Piesto jsou vSak soucasti dotazniku i polouzaviené otdzky,
které umoziuji ziskdni detailnéjSich informaci a uvedeni jiné mozZnosti nad ramec
stanovenych kategorii, coz do jist¢ miry eliminuje riziko opomenuti nckteré dulezité
kategorie. V dotaznicich se objevuji také oteviené otazky, které maji za cil ziskat vlastni
nazor respondenta, aniz by byl ovlivnén stanovenymi kategoriemi. Charakter dotazniku se
tedy blizi spiSe polostrukturovanému typu vzhledem k pouziti také polouzavienych
a otevienych otazek. Jednotlivé otazky v dotazniku byly tvofeny na zéklad¢ vyzkumnych
otazek a to bud’ obecnych, nebo v ptipadé potieby specifickych. Vétsina otazek je obsahove
shodna pro podniky i pro spotiebitele a to z divodu nasledného porovnani pohledi téchto
dvou skupin. Obsah dotazniku byl inspirovan jiz provedenymi vyzkumy, zejména témi
realizovanymi Kunzem a Business Leaders Forem, ptfidany byly také otdzky vytvotfené
autorkou z vlastni inciativy za ucelem ziskani dopliujicich informaci.

Typy otazek uvedené v ramci komentovanych dotazniki vychazeji z déleni podle Kozla,
konkrétné¢ byly stanoveny otdzky nominalni (poskytuji slovni konstatovani zkoumanych
skute€nosti), méfitkové (umoznuji zkoumany jev méfit), dokreslujici (upfesiuji métitkové
a nominalni otazky), kontaktni (pomahaji respondentovi proniknout do tématu), a kontrolni
(ovefuji konzistentnost nékterych odpoveédi) [Kozel et al, 2011:209]. Kone¢ny pocet otazek,
které musi respondent zodpovédet, je ovlivnén jeho prichodem dotaznikem. Z ¢ehoZz vyplyva,
ze se v ramci dotazniku nachézeji také filtrani otazky, kdy nckteti respondenti neodpovidaji
na vSechny otazky, zejména z diivodu logiky (naptiklad pokud nékdo odpovi, ze se o dané

problematice neinformuje, neni dotazovan na kanaly, kterymi se informuje).

Dotazniky byly vytvofeny pomoci nastroje pro tvorbu dotaznikli Survio a nasledné byly
prostiednictvim hypertextového odkazu $ifeny dale, coz je pfedmétem nasledujici kapitoly
vénované sbéru dat. Tento ndstroj byl zvolen na zdkladé splnéni stanovenych kritérii:

v

ovladani v Ceském jazyce, moznost vétveni otazek a piizniva cena rozsifené verze.

PilotaZ probihala od 12. 3. do 16. 3. 2014 a to na vzorku tfi zastupcii podnikatelské sféry
(v pozicich vlastnika, feditele a pracovnika marketingového oddéleni)21 a Ctyf zastupci

! Jednalo se o zéastupce podnikatelské sféry z okoli autorky, jelikoz vzhledem k obtizné dosaZitelnosti
predstavitelt mlékarenskych podnikii, nebylo mozné je zatézovat kromé dotaznikového Setfeni také pilotazi.
Avsak skupina predstaviteli mlékarenskych podnikli neni odlisnd od bézné podnikové praxe, proto Se tento
postup jevi jako dostacujici.
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spotfebiteld. Charakter jednotlivych respondenti spolu s jejich pfipominkami je uveden
v piiloze C-Pilotdz. Respondentim v ramci pilotaze byly po cviéném vyplnéni dotazniku
polozeny nésledujici otazky:

1) Jak dlouho jste dotaznik vypliioval/a?

2) Je rozsah dotazniku inosny?

3) Chybeéla Vam u nekteré otazky urcita moznost odpovedi?

4) Povazujete néjakou otdzku za Spatné formulovanou?

Na zaklad¢ zpétné vazby od téchto respondentii doslo k upravé ve formulaci otazky €. 1, kdy
byl uveden nejprve pojem spolecenska odpovédnost podniki a az poté jeho zkratka CSR.
Dale doslo také k preformulovani nékterych kategorii, konkrétné byla nahrazena moznost
spolecensky odpovédny marketing terminem reklamni etika, prestoze se nejedna o ekvivalent.
U spolecensky odpovédnych aktivit byla u dotazniku uréenému spotiebitelim ptidana
moznost ochrana Zivotniho prostiedi a spoluprace s dodavateli z regionu, ktera byla nasledné
priddna do aktivit uvadénych v dotazniku pro podniky. Déle byla u principi zménéna
kategorie: cilem podnikani je pouze tvorba zisku na kategorii: hlavnim zdjmem podniku je
tvorba zisku, ktera jiz neni tak direktivni. Na zaklad¢ pilotaze byl také urcen predpokladany
¢as nutny k vyplnéni dotazniku, ktery byl néasledné uvadén v motivacnich dopisech pro
respondenty. Z hlediska tnosnosti byl rozsah dotazniku povazovan za odpovidajici jeho
ucelu.

7.2 Sbér dat

Sbér dat probihal oddélené v ramci cilovych skupin vyzkumu — spotiebitelti a podnikd, coz
bylo zptsobeno odlisSnymi charakteristikami i moznostmi dosazitelnosti téchto respondentd.
Sbér dat mezi spotiebiteli probihal od 18. 3. 2014 do 27. 3. 2014 a u podnikl od 18. 3. 2014
do 1. 4. 2014. U obou skupin byl sbér realizovan prostiednictvim zvoleného nastroje Survio,
ktery vygeneroval webovy odkaz, jenz byl vyuZit k §ifeni dotazniku.

V prubéhu sbéru dat bylo pozadano o spolupraci na vyzkumu 30 podnikt, kdy kritériem jejich
vybéru byl trzni podil nad 0,25 %., coz bylo vedeno snahou ziskat odpovédi také od mensich
podnikti. Podniky na které jsem se obratila s prosbou o spoluprici na tomto vyzkumu,
dohromady obsluhuji 90,5 % ceského mlékarenského trhu?, coZ znadi, Ze byla oslovena velka
¢ast zkoumaného trhu. Podniky byly osloveny prostfednictvim e-mailu ve form¢ motivacnich
instruket, které jsou uvedeny v ptiloze A-Komentovany dotaznik pro podniky. Zajimavé bylo
zjisténi, ze kontakty na konkrétni osoby v podniku jsou lépe dosazitelné prostiednictvim
webovych stranek, na kterych jsou shromazd'ovany informace o podnikatelskych subjektech
jako naptiklad www.zivefirmy.cz, nez na vlastnich webovych strankach podnikd, kde byly
Casto uvadény pouze univerzalni e-mailové adresy. Bylo zjisténo, Ze pouze 10 z 30 podnika
na svych strankach uvadi kontakty na konkrétni pracovniky, coz milize byt dano snahou
o0 ochranu soukromi. Pokud to bylo mozné, byl dotaznik adresovan konkrétni osobé v podniku
— nejcastéji feditelim podniku a vedoucim marketingovych oddéleni, to se povedlo v 70 %
piipadi.

Druhou skupinou, na kterou je vyzkum vramci této diplomové prace zaméfen, jsou
spotiebitelé, konkrétné Zeny ve véku 18-50 let. Respondenti z této zvolené skupiny byli
osloveni prostfednictvim nasledujicich kanalu:

e e-mail — osloveni byli potencionaln¢ vhodni respondenti z databaze kontaktt autorky
a jejich rodict, tak aby byl z hlediska véku budouci vzorek vyvéazeny. Takto osloveni

22 podil trzeb za vlastni vyrobky a sluzby na trzbach za vyrobky a sluzby za celé odvétvi (neni tedy zahrnuta
produkce vyrobena v zahrani¢ni)
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respondenti byli dale pozadani o sdileni odkazu na dotaznik mezi dalsi osoby. Podoba
e-mailu kopirovala motivacni instrukce uvedené v ptiloze B-Komentovany dotaznik
pro spotiebitele. Celkem bylo timto zpisobem osloveno 50 lidi.

o diskuzni féra — motivaci k vyuziti tohoto kanalu byla snaha doplnit v ramci
diskuznich for o détech predchozim zpisobem ziskané respondenty o skupinu zen na
matefské dovolené. Konkrétn¢ byl odkaz na dotaznik spolu se zkracenymi
motivacnimi  instrukcemi umistén na nasledujici fora: www.emimino.cz
a www.rodina.cz. Jako dalsi forum byla zvolena diskuze v ramci stranek ,, Metodicka
inspirace a zkuSenosti ucitelii” dostupnych na www.rvp.cz, mezi kterymi je silné
zastoupeni zen. V ramci reSerse situace diskuznich for bylo zjisténo, ze tyto fora jsou
vice chranéna vici komerénim sdélenim (i dotazniklim) nez tomu bylo dle minulych
zkuSenosti autorky.

e skupiny na facebooku — konkrétné se jednalo o skupiny: Maminky, Déti
a Maminka.cz. Motivace k umisténi je zde stejna jako u pfedchoziho kanalu.

Vysledna navratnost dotaznika:

e Spotrebitelé — u této skupiny respondentt je tézké urcit skutecny pocet oslovenych
lidi vzhledem k nékolika zptisobim kontaktovani, proto pfi uréeni miry navratnosti
vychéazim z Gdaji ziskanych z nastroje Survio, ktery byl pro tvorbu dotazniku vyuzit.
Dle statistiky vramci nastroje Survio si dotaznik otevielo 198 osob a z toho
114 vyplnilo, coz znamena navratnost 57,5 %.

e Podniky — celkem bylo osloveno 30 podnikd, z nichz 8 dotaznik vyplnilo, mira
navratnosti tedy byla 27 %. Tuto miru navratnosti je mozné oznacit za standartni pii
dotaznikovém Setfeni zaméfeném na podniky. Obdobné miry navratnosti dosahlo také
Business Leaders Forum ve svém vyzkumu z roku 2006 [Bé&I¢ik, Pavlik, 2010:50]. Pti
vyzkumu zroku 2012 pak Business Leaders Forum ziskalo vzorek 6 podniki
Z odvétvi potravinafstvi. Je tedy mozné fici, Zze obdobnych vysledkl v navratnosti bylo
dosazeno v ramci jinych vyzkumnych Setfeni. Reichel uvadi, Ze u dotaznikového
Setfeni prostfednictvim poSty (v dneSni dobé jiz elektronické) lze ocekéavat dle
pesimistickych nazort 5-20% navratnost [Reichel, 2009:120].

7.3 Analyza dat

Pied samotnou analyzou dat bylo nutné provést €isténi dat v podobé& kontroly, zda nedoslo
k duplicité ¢i nelogickym odpovédim. Na zakladé ¢isténi dat doslo k vyfazeni jednoho vyroku
z otazky Cislo 4 (pro respondenty, ktefi se setkali s CSR) a otazky ¢. 3 (pro respondenty, co se
nesetkali s CSR), konkrétné se jednalo o vyrok: Podnik nema zohlednovat dopady své
¢innosti na spolecnost, ktery ¢inil respondentiim potize vzhledem ke své negativni formé,
proto byl z dalsi analyzy vyloucen. Dale dosSlo k vytvofeni kodu jednotlivych odpovédi
dotazniku, které¢ jsou uvedeny v ptilohach A- Komentovany dotaznik pro podniky a
B-Komentovany dotaznik pro spotrebitele, této diplomové prace. V ptipad¢ otevienych otazek
budou kody stanoveny na zakladé¢ obsahové analyzy, a to vramci této kapitoly spolu
s uvedenim kdédovaciho schématu. K analyze dat byla vyuzita kombinace programu MS Excel
a SPSS. K testim zavislosti a ureni Cetnosti u otazek se Skdlou byl vyuzit program SPSS
a k ostatnimu vyhodnocovani MS Excel. Test zavislosti bude provadén pouze u nékterych
otazek vzhledem k obsahovym moZnostem této prace. Pokud bude né&jaky test zavislosti
proveden, bude u otazky, které se tyka, uveden typ tohoto testu.

V ramci analyzy dat ziskanych jednotlivymi dotazniky bude nejprve piedstaven vysledny

vzorek prostfednictvim zvolenych charakteristik (veék, vzdé€lani, velikost podniku apod.).

Nésledné budou vyhodnoceny otazky, které maji souvislost s vyzkumnymi otdzkami,

respektive jejich vyhodnoceni poslouzi k zodpovézeni stanovenych vyzkumnych otazek. Na
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zaveér pak budou vyhodnoceny také otazky, které nemély souvislost s vyzkumnymi otazkami
a jejichz ucelem bylo ziskat doplnujici informace k dané problematice.

7.3.1 Charakteristika vysledného vzorku — podniky

Autorka povazuje za vhodné nejprve piedstavit vysledny vzorek. Celkem se vyzkumného
Setfeni zucastnilo 8 podnikii. Vzhledem k nizkému poctu respondentli ze strany podniki
nebudou provadeény statistické testy zavislosti. Za zkoumané charakteristiky podniku byly
zvoleny velikost podniku, charakter vlastnictvi a pozice osoby, ktera dotaznik vyplnila.

Na zakladé dosazené struktury vzorku se autorka rozhodla vytvofit pro potieby analyzy dat
dv¢ skupiny podnikii: malé a stiedni podniky dale MSP (0-250 zaméstnanct) a velké podniky
(nad 250 zaméstnancu). Nize zobrazend tabulka predstavuje slozeni vzorku z pohledu
velikosti v porovnani se strukturou zakladniho souboru.

Tabulka 3: Struktura vzorku podle velikosti

Zakladni soubor - ¢etnost | Vysledny vzorek -Cetnost
Velikost Absolutni Relativni Absolutni Relativni
MSP 21 70 % 4 50 %
Velky podnik 9 30 % 4 50 %
Celkem 30 100 % 8 100 %

(Zdroj: viastni zpracovini)

Dle vyse uvedené tabulky je zfejmé, ze se nepodafilo dodrzet rozlozeni zakladniho souboru,
coz bylo zplsobeno patrné slabsi ochotou mens$ich podnikl Ucastnit se vyzkumnych Setfeni.
Avsak vzorek je vyvazen a obsahuje od kazdé skupiny podniki stejny pocet subjekti.

Nize uvedena tabulka zachycuje porovnani zékladniho souboru s vyslednym vzorkem podle
typu vlastnictvi. Zde se jiz podafilo dosdhnout vzorku, ktery se blizi struktute zdkladniho
souboru. JelikoZ se diplomova prace zabyva piistupy k problematice CSR v Ceské republice
lze povaZovat za ptiznivé, Ze se zuCastnily zejména ryze ceské podniky.

Tabulka 4: Struktura vzorku podle typu vlastnictvi

Zakladni soubor - ¢etnost | Vysledny vzorek -¢etnost
Typ vlastnictvi Absolutni Relativni Absolutni Relativni
Ryze Ceské 20 67 % 6 75 %
Casteéna zahrani¢ni Gcast 2 7% 1 12,5%
Uplna zahrani¢ni uéast 8 27 % 1 12,5 %
Celkem 30 100% 8 100 %

(Zdroj: viastni zpracovani)

V potadi tfeti charakteristikou, ktera popisuje vlastnosti zkoumaného vzorku je pozice osoby,
ktera dotaznik vyplnovala. Ze ziskanych dat vyplynulo, ze se podafilo ziskat odpovédi od
vrcholnych ptedstaviteltt podnikit v 76 %, konkrétné se jednalo o tfi vlastniky a tfi feditele
podnikid. Ostatni respondenty je mozné oznacit za ¢leny SirSiho managementu podniku
(jednalo se o PR manazera a marketingového feditele). Z ¢ehoz vyplyva, zZe ziskané odpovedi
lze povazovat za dostatecn¢ hodnotné z pohledu dulezitosti respondenta Vv podnikové
struktufe.
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Omezeni vvzkumu u podniki vyplyvajici z charakteru vzorku:

Omezenim tohoto vyzkumu je skutecnost, ze vzhledem k anonymnimu charakteru dotazovani
neni mozné urcit skute¢ny trzni podil jednotlivych zacastnénych podnikii a vyjadrit tak miru
reprezentativnosti ziskaného vzorku z tohoto pohledu. Avsak je nutné fici, Zze byly osloveny
vSechny podniky tvofené vice nez jednim zaméstnancem a majici trzni podil nad 0,25 % a byl
tak osloven cely zvoleny zakladni soubor. Zaroven vSak uritym omezenim mohou byt pravé
kritéria zvolena pro zatfazeni do zdkladniho souboru, ktera nékteré podniky z vyzkumu
predem vytadila. To bylo vSak zptisobeno snahou sledovat podniky a ne zivnostniky. Dal§im
omezenim vyzkumu je také neptfesné rozlozeni vysledného vzorku ve vztahu k zakladnimu
souboru. Dale je omezenim také nizky pocet ziskanych respondentl, ktery se projevuje
zejména u otazek nasledujicich po filtracnich otazkéach. Navratnost dotaznikli mohla byt
ovlivnéna jednak zvolenym zpisobem dotazovani a také délkou a obsahem dotazniku, které je

vewr

Mezi omezeni lze Castecné také fadit skuteCnost, Ze byla vyuzita pouze metoda dotazovani.
Pro hlubsi popsani zkoumané problematiky by bylo nutné praci doplnit také o obsahovou
analyzu u ostatnich podnikii piisobicich na trhu s mléénymi produkty, kterd by se tykala
naptiklad vyrocnich zprav ¢i webovych stranek podnikt. Pfipadné by k lepSimu pochopeni
nazortt podnikli pomohla realizace rozhovori,, zde je vSak nutné upozornit na obtiznou
dosazitelnost respondentti ze zvolené sféry. Dalsi metody zkoumani nebyly vyuzity z divodu
obsahovych moznosti této prace. Omezenim muze byt také fakt, ze problematika je zkoumana
pouze Vv mezich zvolenych podatributli. Vysledky vyzkumu nelze tedy zcela zevSeobeciiovat
ve vztahu K situaci v celém sledovaném odvétvi. Zaroven lze omezeni vyzkumu oznacit fakt,
zZe se vénuje pouze uzkée ¢asti trhu.

7.3.2 Zodpovézeni vyzkumnych otazek — podniky

V této podkapitole jsou zodpovidany stanovené obecné vyzkumné otazky. Uvadéné
specifické vyzkumné otazky vznikly z divodu nesplnéni empirického kritéria, kdy nebylo
ziejmé, jaka data jsou nutna ziskat. Integrace odpovédi na stanovené specifické vyzkumné
otazky pak nepfimo slouzi k zodpovézeni stanovenych obecnych vyzkumnych otdzek.
Takovy postup je vsouladu snazorem Punche, jehoz pfistup autorka vyuziva [Punch,
2008: 40]. Konkrétni popis piistupu autorky k tvorbé vyzkumnych otazek byl uveden v ramci
kapitoly 6. 3. Pii vyhodnocovani otazek tykajicich se vyzkumnych otazek, jiz dochazi k jejich
interpretaci z divodu prehlednosti, aby v kapitole vénované interpretaci dat mohla byt
vénovana pozornost zejména porovnani vysledkt ziskanych u obou cilovych skupin.

a) VOP;: Jaky je postoj podnikii k motiviim stojicich za realizaci CSR?

SVOP11: Jakd je ditleZitost motivii, které vedou podniky k realizaci CSR?

Cilem této specifické vyzkumné otdzky bylo zjistit, jakou dulezitost podniky pftikladaji
jednotlivym motiviim a zérovei ¢im je vybér CSR aktivit ovlivnén.

Otazka 12: Vybér konkrétnich CSR aktivit ve VaSem podniku vychazi z:

V ramci této otdzky mohli respondenti vybirat z vice nabidnutych moznosti. Cilem bylo
zjistit, ¢im je ovlivnén vybér aktivit a zaroven zda vychazi ze strategie. Vybér konkrétnich
CSR aktivit je u vSech zucastnénych podniki ovlivnén rozhodnutim podniku. Dale je
ovlivnén marketingovou strategii (4 podniky: 2 MSP a 2 velké podniky), podnikovou strategii
(3 podniky: 3 velké podniky) a etickym kodexem (2 podniky: 2 velké podniky). Zaroven je
mozné dle ziskanych dat fici, Ze u 6 z 8 podnikli vychdzeji aktivity ze strategie, to znamena,
7e jeden podnik ozna¢il podnikovou i marketingovou strategii. Zadny z podnikii neoznagil
moznost, ze CSR aktivity vychazeji z ¢innosti konkurence a natlaku zajmovych skupin. Zde
Ize konstatovat, Ze je CSR vnimano podniky jako dobrovolné a je ovliviiovano predevs§im
vlastnim rozhodnutim podniku a vnitinimi podnikovymi strategiemi.
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Otazka ¢. 14: Zhodnot'te miru ddlezitosti motiva k provadéni CSR aktivit, které vedou
Kk aplikaci tohoto konceptu:
Podniky v ramci dotazniku hodnotily dtlezitost téchto motivi:

e Vlastni pfesvédceni podniku e Moznost ziskat dlouhodobé benefity

e Snaha o zlepSeni image e Snaha o rozvoj regionu

e Snaha priladkat a udrzet kvalitni e Dobré zkuSenosti ze zahranici
zamgéstnance e Snaha pod¢lit se o své zisky

e Snaha o usporu naklada e Reakce na ¢innost konkurence

e Snaha o ziskani konkuren¢ni vyhody e Reakce na ¢innost natlakovych

e Reakce na pozadavky zakaznika skupin

Nize uvedena tabulka zachycuje motivy, které byly podniky ohodnoceny jako nejdulezitéjsi
a nejméné dialezité k aplikaci CSR aktivit. Potadi bylo stanoveno na zaklad¢ uréeni podilu
respondenttl, ktefi dany motiv oznacuji za dilezity (soucet velmi a spiSe dilezité). Autorka
zvolila toto sefazeni z diivodu, aby byl bran zietel také na druhou polovinu skaly v podobé
nedilezitych ohodnoceni, protoze pokud bychom motivy sefadily pouze podle ohodnoceni
velmi dulezité, bylo by to zkreslujici.

Tabulka 5: Motivy realizace CSR dle dileZitosti

Absolutni a relativni ¢etnosti Diilezitost
. " - . (relativni
velmi | Spife | spife | velmi | getnost
dulezité dilezité nedulezité | nedilezité

NejduleZitéjsi motivy:
Vlastni piesvédéeni podniku 7 |18%| 1 |13%| O 0% 0 0% 100 %
Snaha o zlepseni image 6 |75%| 2 |25%| O 0% 0 0% 100 %
Snaha ptilakat a udrzet kvalitni
zaméstnance 6 |75%| 1 |13%| 1 |13%| O 0% 88 %
Nejméné diilezité motivy:
Snaha podélit se o své zisky 0 0% 3 |38%| 3 [|38%| 2 |25% 38 %
Reakce na ¢innost konkurence 0 | 0% 1 |13%| 4 |50%| 3 |38% 13 %
Reakce na ¢innost natlakovych
skupin 0 | 0% 1 |13%| 2 |25%| 5 |63% 13 %

(Zdroj: viastni zpracovdni)

Z dat vtabulce je ziejmé, ze za nejvice dulezity motiv bylo podniky oznaceno vlastni
piesvédceni, coz koresponduje s vySe vyhodnocovanou otazkou, z niz vyplynulo, ze CSR
aktivity vychdzeji z vlastniho rozhodnuti podniku a strategie. Podniky jsou déle vedeny
snahou vylepSit svoji image a ptilakat a udrzet kvalitni zaméstnance. Tyto dva motivy lze
chapat jako snahu o vytvofeni urcitého pozitivniho obrazu podniku ve vnéj$im i vnitfnim
okoli. Naopak nejméné dllezitym motivem je reakce na c¢innosti natlakovych skupin
a konkurence, z ¢ehoz je mozné vyvodit, ze podniky vnimaji CSR spiSe jako dobrovolnou
aktivitu, ktera vychazi zejména zevnitt podniku. Zaroven neni motivem snaha podé&lit se
o svlj zisk (tento motiv povazuje za nedilezity 75 % podnikli ze skupiny MSP a 50 %
velkych podniki).

Z ostatnich sledovanych motivl byly za dilezité? oznaceny tyto: snaha o Usporu nakladii
(hodnoceno jako dulezité vSemi podniky ze skupiny MSP), reakce na pozadavky zakaznikd,
snaha o rozvoj regionu a dobré zkusenosti ze zahrani¢i. Motiv v podobé moznosti ziskat

23 Souget relativnich etnosti u velmi a spise dillezité vétsi nez 50 %
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konkurenéni vyhodu oznacuje za velmi dilezité 50 % podnikl a naopak dva podniky povazuji
tento motiv za spiSe nedilezity. Z ¢ehoz je mozné vyvodit, ze se podniky snaZzi aplikaci CSR
ziskat konkuren¢ni vyhodu, jelikoz za velmi ¢i spiSe dulezity tento motiv oznacilo 75 %
podnikd. Motiv v podobé moznosti ziskani dlouhodobych benefitd byl ohodnocen 50 %
podniki za dulezity, dalsi polovina ho hodnotila jako spiSe nedulezity.

Oproti vysledkiim vyzkumného Setfeni provedeného Business Leaders Forem (BLF) podniky
ptikladaly mensi dilezitost motivu v podob¢ snahy reagovat na ¢innost konkurence, kdy tento
motiv byl ve zminiovaném vyzkumu povazovan 75,8 % respondentl za rozhodujici ¢i patrny.
Tato skuteCnost mohla byt zpiisobena tim, ze se vyzkumu ucastnily podniky z riiznych
odvétvi a nejenom z jednoho jako v pfipadé tohoto vyzkumného Setfeni. Dale byla v ramci
vyzkumu BLF méné¢ vyznamné hodnocena snaha o zlepSeni image, ktera v autorkou
provedeném vyzkumu pattila k nejvyznamnéjsim [BLF,2012].

Detailni vyhodnoceni této otazky je mozné nalézt v ptiloze D-Dopliujici informace
k vyhodnocovanym otdzkam, kde je uvedeno také celkové potadi jednotlivych motivi.
Zodpovézeni VOP;:

Postoj podnikit k motiviim stojicich za realizaci CSR aktivit byl zjistovan prostiednictvim
dalezitosti, kterou témto motiviim pfikladdaji. Dulezitost zde byla chépana jako mira
zohlednéni pii rozhodovani. Tedy motivy, které byly oznaceny za dulezité lze povazovat za
ty, které maji vliv na rozhodnuti o CSR aktivitdich. Mezi tyto dilezité motivy patii vlastni
presvédceni podniku, snaha o vylepSeni image a udrzeni a pfilakani kvalitnich zamé&stnanci.
Z vyhodnocovani dale vyplynulo, ze podniky chapou CSR jako dobrovolné. Postoj podnika
k motivam k realizaci CSR 1ze tedy charakterizovat jako tendenci hodnotit jako dulezité ty
motivy, které vedou k vylepSeni image jak u zékaznikt, tak i zamé&stnanct. Postoj podnikii
k motiviim je zaloZen na dobrovolnosti a rozhodnuti o CSR neni ovliviiovano konkurenci
ani natlakovymi skupinami.

b) VOP,: Jaky je postoj podniku k prekazkam realizace CSR?

SVOPgy1: Jakd je dileZitost pitekdZek, které brani realizaci CSR?

Cilem této specifické vyzkumné otazky bylo zjistit, co podnikim brani v realizaci CSR
a zaroven urcit potadi dilleZitosti téchto piekazek, kterou jim pfisuzuji.

Otazka ¢. 15: Zhodnot'te miru dilezitosti vlivu nasledujicich piekazek zabranujicich
provadéni CSR aktivit, ptipadné jejich lepsi aplikaci:

Podniky v ramci dotazniku hodnotily dtlezitost téchto prekazek:

e Nizky z4jem spotiebitelti e Nedostatek Casu

e Nedostatek lidskych zdroja e Nepiinasi viditelny finan¢ni

e Obavy ze zvyseni naklada prospéch

e Nedostatek podpory od statu e Nesoulad s podnikovymi cili
e Neznalost problematiky e Nedostatek vnitini motivace
e Nedostatek finan¢nich prostredki

Nize uvedend tabulka zachycuje piekéazky, které byly podniky ohodnoceny jako nejvice
dalezit¢ a neyméné dilezité ve vztahu k zabranéni provadéni CSR aktivit. Pfekdzky jsou
sefazeny podle dilleZitosti, tedy souctu relativnich Cetnosti u velmi a spiSe dilezité.

73



Tabulka 6: Piekazky realizace CSR dle diilezitosti

Absolutni a relativni cetnosti DiileZitost
. » . . (relativni
Velmi Spise Spise Velmi Zetnost)
dulezité dulezité nedulezité | nediileZité

NejdiileZitéjsi prekazky:
Nedostatek finan¢nich prostiedk 3 [38%] 3 [38%| 1 |13%| 1 |13% 75 %
Nedostatek casu 2 |25%| 4 |50%| 1 |13%| 1 |13% 75 %
Nepfinasi viditelny finan¢ni
prospéch 5 |63%| 0 0% 2 |125%| 1 |13% 63 %
Nejméné dilezité prekazky:
Nesoulad s podnikovymi cili 2 [25%| 1 |13%| 3 |38%| 2 |25% 38 %
Nedostatek vnitini motivace 0 0% 2 |[25%| 5 [63%| 1 |13% 25%

(Zdroj: viastni zpracovani)

K nejdulezitéjsim piekdzkam je mozné dle ziskanych dat zatadit nedostatek finan¢nich
prosttedkll a nedostatek Casu. Z tabulky je ziejmé, Ze nejvétsi Cetnost u hodnoty velmi
dilezité byla zaznamenana u prekazky v podobé neviditelného finan¢niho prospéchu, avsak
Z pohledu celkové dulezitosti je az na tfetim misté. Za nedilezité je mozné oznacit nesoulad
s podnikovymi cili a nedostatek motivace, coz neni piekvapivé vzhledem k vysledku otazky
¢. 12 a otazky €. 14, ze kterych vyplynulo, Ze hlavnim motivem je vlastni pfesvédceni
podniku, respektive, ze aktivity vychdzeji zrozhodnuti podniku. Zaroven tyto aktivity
vychazeji z urcitého typu strategie a jsou tedy také u péti podnika s cili provazany, jelikoz ji
nepovazuji za dulezitou. U jednoho z podnikt, ktery v otazce 12 uvedl, Ze aktivity vychazeji
ze strategie, nejspiSe plné neodrazi podnikové cile a to mohlo byt zptisobeno tim, Ze si tento
podnik pravdépodobné neuvédomuje, Ze strategie by méla byt v souladu s cili. Pfipadné to
muze byt zplisobeno tim, Ze dany podnik ma i néjaké vyssi cile, s nimiZ realizace CSR neni
v souladu.

Z dalsich vyse uvedenych sledovanych piekazek (mimo téch uvedenych v tabulce) byly za
dilezité povazovany vSechny kromé neznalosti problematiky, u které byla zaznamenana
vyrovnanost v odpovédich, tedy polovina podnikii hodnotila tuto pfekazku jako dileZitou.
SkuteCnost, ze vétSina prekazek byla hodnocena jako dulezitd, neni ptekvapivd vzhledem
K tomu, Ze jsou tyto piekazky uvadény v teorii (napt. Kasparova, Kunz, 2013:31). U piekazky
Vv podobé nizkého zajmu spotiebiteld byl zaznamenan odlisSny postoj u MSP a velkych
podnikd, kdy tuto piekazku za dilezitou povazuji vSechny podniky ze skupiny MSP a naopak
75 % velkych podniki ji povazuje za nedulezitou.

Detailni vyhodnoceni této otdzky je mozné nalézt v ptiloze D-Doplnujici informace
K vvhodnocovanym otdzkam, kde je uvedeno také celkové potadi jednotlivych piekazek.
Zodpovézeni VOP;:

Postoj podnikti k ptfekazkam realizace CSR aktivit byl zjistovan prostiednictvim dilezitosti,
kterou témto piekazkam prikladaji. DilezZitost je tu chdpana obdobné jako u motivi. Mezi
piekazky, které byly oznaCeny za nedulezité, a tedy nebrani realizaci CSR aktivit, patii
nedostatek vnitini motivace a nesoulad s podnikovymi cili. Naopak mezi nejvice dilezité
piekazky jsou podniky zafazovany nedostatek financnich prostfedkii, nedostatek casu
a skuteCnost, Ze nepfinaSi viditelny prospéch. Postoj podniki k prekazkam lze
charakterizovat jako tendenci hodnotit jako nejvice diilezité ty pirekazky, které maji vliv
na tvorbu ¢i uziti finan¢nich prostiedki. Postoj k piekazkam je ovlivnén skutecnosti, Ze
podniky CSR provadéji z vlastniho presvédceni a na zakladé strategie, coz pak vede
k tomu, Ze prekaZzkou neni nesoulad s podnikovymi cili a nedostatek vnitini motivace.
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Postoj podniki k sledovanym piekazkam je dale mozné oznadit za vcelku vyrovnany, protoze
podniky vétsinu piekazek hodnoti relativné stejné dulezite.
c) VOP3: Jaky je postoj podnikii k principim CSR?
SVOPg33: Do jaké miry podniky souhlasi s principy CSR?
Cilem této specifické vyzkumné otazky bylo zjistit postoj podnikt k principiim CSR v podobé
vyjadieni miry souhlasu s nimi.
Otézka €. 3: Ohodnocenim na $kdle vyjadiete sviij postoj k nédsledujicim vyrokim.
Vyhodnocovan je postoj k vyrokam, které predstavovaly 8 vybranych principii CSR a jeden
poloprincip (hlavnim z4jmem podniku je zisk). Na zakladé vyhodnoceni dat je mozné
principy rozdélit do nize uvedenych ti skupin.
Vyroky, se kterymi zcela souhlasi vice nez polovina respondentii:

e Podnik by mél ptispivat k rozvoji kvality Zivota spolecnosti

e Podnik by mél umoznit piistup k informacim o produktech

e Podnik by mél podporovat ochranu a rozvoj zivotniho prostredi

e Spolecensky odpovédné by se mél chovat kazdy podnik bez ohledu na odvétvi
Vyroky, se kterymi vice nez polovina respondentii zcela ¢i spise souhlasi:

e Podnik by mél stanovovat pfiméfenou cenu svych produkti

e Podnik by mél finan¢né a materialn¢ podporovat mistni komunitu
Vyroky, se kterymi vice nez polovina respondentii spise ¢i zcela nesouhlasi:

e Podnik by mél pfispivat k feSeni socidlnich problému

e Podnik by mél vénovat pozornost znevyhodnénym skupindm obyvatelstva

Z vyhodnocovani dale vyplyva, Ze nejvice souhlasu podniky projevily s principem, Ze by
m¢ély prispivat k rozvoji kvality zivota spolec¢nosti (konkrétné se jednalo o 75 % podnikd,
ktefi s timto principem zcela souhlasi). Za princip, se kterym podniky souhlasily nejméné, je
mozné oznacit vyrok, Ze by se mely vénovat znevyhodnénym skupindm obyvatelstva, s ¢imz
nesouhlasi 76 % podnikd. Vyroky, se kterymi podniky nesouhlasi, je mozné do jisté miry
oznacit za kontroverzni, protoze podniky tyto skute¢nosti svou ¢innosti pfili§ neovliviiuji
a proto v nich nejspise nevidi prostor pro pievzeti odpovédnosti. Proto nejspiSe vyvolaly spise
nesouhlasny postoj. Zisk za hlavni zajem podniku povazuje zcela ¢i spiSe 76 % podnikd,
naopak 13 % podniki s timto zcela nesouhlasi.

Detailni vyhodnoceni této otazky je mozné nalézt v ptiloze D-Dopliujici informace
kK vyhodnocovanym otdzkam.

Zodpovézeni VOP;:

Postoj podnikl k principim CSR byl zjiStovan prostfednictvim miry souhlasu s nimi. Na
zakladé vyhodnoceni otazky tykajici se principti je mozné konstatovat, ze postoj podniki
ke sledovanym principim CSR je moZné oznacit za spiSe kladny, jelikoz vice nez
polovina podnikti s Sesti z osmi principt zcela ¢i spiSe souhlasi.

d) VOP,: Jaka je mira povédomi podnikii o existenci konceptu CSR?

SVOPy;: Jaky je podil podnikii, které se setkaly s CSR?

Cilem této specifické vyzkumné otazky bylo zjistit v jaké mife se jiz podniky s konceptem
CSR setkaly.

Otazka €. 1: Setkal/a jste se jiz s pojmem spolecenskd odpovédnost podniku (ddle CSR)?

V ramci vzorku, ktery autorka zkoumala, se s konceptem CSR setkaly vSechny podniky, které
dotaznik vyplnily. U zucastnénych podnika tedy nebyl zjistén vliv velikosti podniku ani
charakteru vlastnictvi. AvSak zde je nutné brat v potaz vySe uvedenou strukturu a absolutni
velikost vzorku a nelze tedy tento vysledek pfilis zobecnovat.
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SVOP,;: Jakym zpitsobem si podniky tento koncept vysvétluji?

Cilem této specifické vyzkumné otazky bylo zjistit, jak podniky CSR charakterizuji. Jelikoz
byl ziskan maly vzorek respondentli, nebude provedena obsahova analyza, jako tomu bude
u spotiebitelii a budou uvedeny vSechny charakteristiky, které respondenti uvedli.

a),,Jedna se o zajisteni trvalého rozvoje ve vztahu ke svému okoli.

b),,Je to zodpovedny pristup k okoli. *

¢),,Spolecnost se nesoustiedi jen na ekonomické vysledky, ale také provozuje nebo financuje
néjaky projekt, ktery je prospésny pro spolecnost.

d) ,,Slusné chovani ke svému okoli po vsech strankach. “

e),, Pouziti ¢asti zisku mimo svoji hlavni ¢innost (na podporu socialniho programu, Skolstvi,
apod.). “

f) ., Nemyslet jen na zisk a na ted’, myslet i na dlouhodobé hodnoty a budoucnost.

g) ,,Jako velmi siroky a tedy poskytujici mnoho moznych vykladu. “

h) ,, Marketingova aktivita, kdy velké firmy do urcité miry hledaji odpustky za svoje aktivity. *

Rozdélit tyto charakteristiky na kategorie bylo velmi tézké, jelikoz ¢asto spojuji dva rozdilné
pohledy na véc. Na zaklad¢ téchto uvedenych vyrokii je dle ndzoru autorky mozné fici, ze
4 z 8 podnikt chapou CSR jako vztah k okoli (a-d). Je zarazejici, Ze ani v jednom piipadé
nebyla podniky uvedena charakteristika blizici se definici zalozené na tii-pilifovém zéklad¢,
v porovnani se spotiebiteli, kteti ji naopak uvadeli. U dvou odpovédi je vSak mozné nalézt
zminéni myslenky trvalé udrzitelnosti (a, f). Na zaklad¢ vyhodnoceni této otdzky je mozné
konstatovat, Ze podniky CSR chapou pievazné jako vztah k okoli. Pouze jeden podnik chapal
CSR jako filantropii v podob¢ poskytnuti ¢asti zisku pro spole¢nost (e) a rovnéz jeden podnik
chape CSR jako marketingovou aktivitu na zlepSeni povésti. Tyto vyroky kromé& vyroku
e) a h) Ize dle autorky oznacit za ziiZeni pojmu, avSak ne za jeho vyloZené Spatné pochopeni.
Autorka tedy vysvétleni v podob& charakteristiky CSR jako Sirokého pojmu s Sirokou
moznosti vykladu, povazuje za spravné, jelikoz dobfe vystihuje situaci v oblasti definic CSR.
Pokud bychom chtéli vyhodnoceni této otdzky néjak shrnout, miZeme fici, Ze 6 z 8 podnikli
chape CSR spravné. Je vSak nutné zminit, Ze vnimani spravnosti dané definice je velmi
subjektivni, coz doklada i fakt, Ze nebyla zatim pfijata jednotné definice tohoto konceptu.
Zodpovézeni VOP,:

Mira povédomi byla zjiStovana prostfednictvim setkani se s konceptem a jeho vysvétlenim.
U obou téchto podatributl byly zjistény kladné skute¢nosti. VSechny zicastnéné podniky se
s konceptem setkaly a 75 % podnikt ho také spravné chape. Z ¢ehoz lze vyvodit, Ze mira
povédomi o konceptu je v ramci zkoumaného vzorku vysoka.

e) VOPs: Jaké konkrétni CSR aktivity podniky provadéji?

Vramci této vyzkumné otazky chtéla autorka zjistit skladbu CSR aktivit zaméfenou na
vlastniky, spotiebitele, zaméstnance, obchodni partnery, komunitu a ochranu Zzivotniho
prostiedi. JelikoZ bylo splnéno empirické kritérium, nemuselo dojit k vytvoreni specifické
vyzkumné otazky.

Otéazky &. 6-11: Jaké aktivity provadite?**

Podniky v ramci téchto otazek mohly oznacit vice variant odpovédi. Na vybér mély vzdy
nékolik v teorii uvadénych aktivit. Ur¢itym omezenim v této oblasti je fakt, ze se jedna
o aktivity, jejichZz provadéni podniky deklaruji, avSak neméame jistotu, zda je skute¢né
provadéji. Nejprukaznéj$im zpisobem zjisténi konkrétnich aktivit, které podniky provadeéji,
by bylo pozorovani v jednotlivych podnicich a jejich okoli, avSak tento zptisob je v praxi

2% Znéni otazky zjednoduSeno z obsahovych divodi. Plné znéni otazek je mozné nalézt v Piiloze A —
Komentovany dotaznik pro spotrebitele
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obtizn¢ realizovatelny. V ramci nize uvedenych odrazek je uvedena absolutni Cetnost
jednotlivych aktivit.

e Aktivity zaméfené na vlastniky — principy dobrého fizeni (6 podniki), tvorba
optimalniho zisku (6 podnikil), poskytovani transparentnich informaci o stavu podniku
(4 podniky), pravidelné informovani o chodu podniku (4 podniky).

e Aktivity zamérené na spotiebitele - poskytovani uplnych informaci o produktech
(8 podniku), peclivé feSeni stiznosti (7 podniki), reklamni etika (7 podniki),
zajistovani ochrany spotiebitele (6 podnikil), podpora zdravého zivotniho stylu
(5 podniki). Za jiné aktivity zaméfené na spotiebitele jeden z respondenti oznadil
ekologické a dobrocinné projekty.

e Aktivity zamérené na zaméstnance — podpora vzdélavani zaméstnanct (8 podniki),
vytvafeni bezpe¢ného pracovniho prostiedi (8 podniki), spravedlivé odménovani
(6 podnikt), poskytovani benefitt nad ramec zakona (5 podnikti), spoluprace s odbory
(4 podniky), podpora propusténych zaméstnancti (3 podniky), vlastni socidlni program
(2 podniky).

e Aktivity zaméifené na obchodni partnery — dodrZzovani platebni moralky
(7 podnikit), preferovani regionalnich dodavateld surovin (5 podniki), uvefejiiovani
finan¢nich informaci (5 podnikl), vybirani spolecensky odpovédnych dodavatel
(3 podniky).

e Aktivity zaméfené na Kkomunitu — spolupriace s vedenim obce (8 podniki),
spoluprace se $kolami (7 podnikil), podpora kulturnich akci v regionu (7 podniki),
podpora vyzkumu a vyvoje (6 podnikil), firemni darcovstvi (5 podniki), firemni
dobrovolnictvi (3 podniky), zaméstnavani znevyhodnénych osob (2 podniky),
zodpov&dné propousténi (2 podniky). U téchto aktivit byly zjistény rozdily
v provadéni aktivit dle velikosti podniku. Velké podniky se vice vénuji firemnimu
darcovstvi, kdy tuto aktivitu deklaruji vSechny 4 zGcastnéné velké podniky, oproti
jednomu podnik ze skupiny MSP, zaroven se také pouze velké podniky vénuji
firemnimu dobrovolnictvi. Velké podniky také vice deklaruji zajiStovani ochrany
spotiebitele (2 MSP : 4 velkym podnikiim). Coz je mozné zdivodnit tim, ze velké
podniky budou mit pravdépodobné vice finan¢nich zdroji pro realizaci firemniho
darcovstvi. Naopak nebyly zjistény vyrazné rozdily ve vztahu k regionu a obci, kdyz
stejny podil MSP i velkych podnikd spolupracuje s vedenim obce a podpote
kulturnich akci se vénuji 3 velké podniky oproti 4 MSP.

e Provedena opatieni na ochranu Zivotniho prostiredi — Uspory energie (7 podniki),
rozvoj recyklace (6 podniki), prevence znecistovani (7 podnikd), minimalizace
odpadu (5 podnikl), investice do ekologickych technologii (4 podniky), ochrana
ptirodnich zdroji (1 podnik).

Vyhodnoceni Cetnosti aktivit zaméfenych na spotiebitele a komunitu podle velikosti podniku
je mozné najit v Priloze D-Dopliujici informace k vyvhodnocovanym otazkam.

Zodpovézeni VOP::

Skladba CSR aktivit byla zjiStovana prostrednictvim urceni aktivit, jejichZ provadéni podniky
deklaruji a to v Clenéni podle jednotlivych zajmovych skupin. K aktivitam, které deklaru;ji
vSechny podniky, patii poskytovani uplnych informaci o produktech, vzd¢lavani
zamestnancl, vytvareni bezpecného pracovniho prostfedi a spoluprace s vedenim obce.
Naopak za nejméné Casto vyuzivané aktivity 1ze oznacit zaméstnavani znevyhodnénych osob,
zodpoveédné propousténi, vlastni socialni program a aktivity na ochranu piirodnich zdroju.
Sledované aktivity byly provadény vzdy minimdlné jednim podnikem. Nejvice jsou pak
provadény aktivity zaméfené na komunitu, zaméestnance a spotiebitele.
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f) VOPg: Informuji podniky spoti-ebitele o svych aktivitach?

SVOPg1: V jaké miie podniky informuji spotiebitele o svych CSR aktivitach?

Cilem této specifické vyzkumné otazky bylo zjistit, jaky je podil podnikt, ktefi informuji své
spotiebitele. K zodpovézeni této otazky v ramci dotazniku slouzily dvé otazky.

Otézka €. 16: Informujete spotiebitele o svych CSR aktivitach?

Tato otazka byla zdmérn¢ polozena az po predstaveni moznych CSR aktivit, tak aby
respondent mohl posoudit, zda o téchto aktivitach informuje ¢i nikoliv.

Pti vyhodnoceni odpovédi na tuto otazku bylo zjisténo, ze pét podnikl spotiebitele o CSR
aktivitich neinformuje. Ostatni tfi podniky své spotiebitele informuji o svych aktivitach.
Z pohledu velikosti informuji spotiebitele dva podniky ze skupiny velkych podnikl a jeden
podnik ze skupiny MSP. Tato otazka byla polozena jako filtra¢ni.

Otazka €. 17a: Ohodnot'te objem informaci o CSR aktivitach, které poskytujete spotiebitelim
V porovnani s ostatnimi zajmovymi skupinami.

Na tuto otazku odpovidaly pouze informujici podniky. Cilem bylo zjistit, jak zastupci podniktl
vnimaji objem informaci, ktery poskytuji spotfebitelim. Dva respondenti objem informaci pro
spotiebitele v porovnani s ostatnimi zajmovymi skupinami ohodnotili jako pramérny, jeden
respondent oznadil objem informaci pro spotiebitele za nadprumérny. Respondenti objem
informaci hodnotili na stupnici: nadpraimérny—pramérny—podprimérny-nedostatecny. Je tedy
mozné fici, Ze tyto tfi podniky miru informaci, kterou poskytuji spotiebiteliim, vnimaji jako
dostacujici.

Otézka €. 17b: Jaké jsou VasSe divody k neposkytovani informaci o CSR aktivitach?

V ramci této otazky mohli respondenti oznacit vice moznosti odpovédi. Na tuto otazku
odpovidalo pét podnikl, které uvedly v otdzce 16, ze neinformuji své spotiebitele.
Vyhodnoceni této otdzky dopliuje odpovédi na predchozi otdzky, avsak neslouzi
k zodpovézeni uvedené vyzkumné otazky. Autorka se rozhodla uvést vyhodnoceni této otazky
na tomto misté z divodu prehlednosti a uzké navaznosti na ptedchozi vyhodnocované otazky.

Graf 2: Duvody neinformovani

Absolutni cetnost

0 1 2 3 4 5

NepovaZujeme to za nutné

Jsme maly podnik

Nechceme se chlubit

Obavy z obvinéni z marketingového triku
Je to pro nias prirozené

Média nechtéji spolupracovat

Nedostatek financi

(Zdroj: viastni zpracovdni)

Vyse uvedeny graf zobrazuje absolutni Cetnosti jednotlivych ditvodi k neinformovani. Za
hlavni diivod k neinformovani bylo oznaceno presvédceni podniku, Ze to neni nutné. Zde se
lze domnivat, Ze podniky mozna neznaji benefity, které je mozné informovanim ziskat.
Dal8im divodem je také velikost podniku. Naopak za diivod k neinformovani nebyl oznacen
nedostatek podpory ze strany médii, coz je ptekvapivé vzhledem k tomu, Ze tento divod je
uvadén v odborné literatufe (napi. Bél¢ik, Pavlik, 2010). Zaroven zucastnénym podnikiim
v informovani nebrani nedostatek financi.
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SVOPg,: Které informacni kandly podniky vyuZivaji k prezentaci svych CSR aktivit smérem
ke spotiebiteliim?

Cilem této specifické vyzkumné otazky bylo zjistit, jaké zplsoby podniky vyuzivaji
k informovani spotiebiteld.

Otazka ¢. 18: Uvedte, jaké z nésledujicich kanali vyuzivate k informovani spotiebiteld
o svych CSR aktivitach.

Na tuto otazku odpovidaly pouze tii podniky, které informuji o svych aktivitach. Autorka se
rozhodla tuto otazku polozit pouze tém, ktefi odpovédeli, ze informuji, z diivodu toho, aby
respondenti neoznacili v této otazce varianty, které uzivaji, avSak ne k informovani o CSR
aktivitach. Autorka tedy chtéla ziskat odpovédi téch respondentl, ktefi cilen¢ informuji,
jinymi slovy si uvédomuji, ze informuji. Protoze v ramci téchto kanali mohou byt uvadény
informace o CSR aktivitach i ndhodn€ a ne s cilem informovat spotiebitele. Toto se autorka
rozhodla oddélovat.

Graf 3: Informa¢ni kanaly
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PR aktivity

Zprava o CSR

Reklama

(Zdroj: viastni zpracovdni)

Na vySe uvedeném grafu jsou zachyceny vyuzivané informacni kandly spolu s absolutnimi
Cetnostmi odpovédi. Dle grafu je zfejmé, Ze k informovani neni vyuzivdna zprava o CSR ani
reklama. VSechny tfi podniky naopak k informovéani vyuZzivaji webové stranky a vyro¢ni
zpravy.

Zodpovézeni VOPg:

Tato vyzkumna otazka byla zodpovidana prostiednictvim zjisténi podilu podnikt, které
informuji a zaroven jakymi kanaly tak Cini. Bylo zjiSténo, Ze je vétsi podil neinformujicich
podniki, konkrétné se jedna o 62,5 % podniku. Pokud podnik informuje spotiebitele,
vyuziva k tomu své webové stranky ¢i vyro¢ni zpravy. K dal$im informac¢nim kanalim patii
¢lanky v novinach ¢i informacni letdky. Skutecnost, Ze zGcastnéné podniky o aktivitach
neinformuji, mize byt zptisobena, kromé divodiu uvadénych v ramci vyhodnoceni otazky 17b
také tim, Ze podniky oznacuji za dileZitou piekazku realizace CSR nezajem spotiebiteld.

g) VOP;: Jaké konkrétni zpuisoby vyhodnocovani CSR aktivit podniky pouZivaji?

Cilem této vyzkumné otazky bylo zjistit, zda a jakymi zplsoby podniky CSR aktivity
vyhodnocuji.

Otazka €. 19: Jakymi zptisoby CSR aktivity vyhodnocujete?

Tato otazka byla poloZena vSem 8 zucastnénym podnikiim a v ramci ni bylo mozné oznacit
vice variant odpovédi. V ramci vyhodnocovani této otazky bylo zjiSténo vyuZiti moznosti
jiné, kdy jeden z respondentli uvedl mezinarodni potravinaisky standard IFC (sledujici kvalitu
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a bezpecnost potravin), proto byla na zaklad¢ toho vytvofena nova kategorie a byla zarazena
do vyhodnocovani.

Graf 4: Zpisoby vyhodnocovani CSR aktivit
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(Zdroj: vilastni zpracovani)

Z vyse uvedeného grafu vyplyva, Ze pouze tii z osmi podnikti vyhodnocuji své CSR aktivity,
ostatni zadné zplisoby vyhodnocovani nevyuzivaji. Nejvice vyuzivanou zpétnou vazbou pro
podniky je prizkum spokojenosti spotiebitelll, ostatni varianty oznacil vzdy pouze jeden
podnik.

Zodpovézeni VOP;:

Tato vyzkumna otazka byla zodpovézena piimo vyhodnocenim vySe uvedené otdzky
Vv dotazniku. Tedy podniky v 62,5 % piipadia aktivity nevyhodnocuji. Pokud aktivity
vyhodnocuji, vyuzZivaji spiSe jednodussich metod. Pouze v jednom ptipadé byla uvedena
metoda, ktera mize byt oznacena za pokrocilou.

h) VOPg: Jsou CSR aktivity soudasti strategie podniku?

Cilem této vyzkumné otazky bylo zjistit, zda CSR aktivity souviseji se strategii. S touto
vyzkumnou otadzkou souvisely dvé otazky.

Otézka €. 12. Vybér konkrétnich CSR aktivit ve VaSem podniku vychézi z:

Respondenti nejprve odpovidali na otdzku, ¢im je vybér CSR aktivit ovlivnén. Soucasti
variant, ze kterych respondenti vybirali, byly také marketingovd a podnikova strategie.
V ramci této otazky vSak nebyla zohlednovana skutecnost, zda se jednd o formalizovany
dokument. Na zdklad€ vyhodnoceni této otazky bylo zjisténo, ze u Ctyt podnikd vychéazeji
aktivity z marketingové strategie a u tfi podnikl z podnikové strategie. V souhrnu 6 podnik
uvedlo né¢jakou z téchto strategii.

Otazka €. 13. Problematika spolecenské odpovédnosti je ve Vasem podniku upravena v:

V ramci této otazky byla jiz zjiStovéana Gprava CSR ve formalizované podobé. V této otdzce
bylo moZzné oznacit vice mozZnosti.
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Graf 5: Uprava CSR
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(Zdroj: viastni zpracovani)

Na zékladé¢ vySe uvedeného grafu je mozné fici, Ze 50 % zucastnénych podnikll ma
problematiku CSR zpracovanou Vv ur¢ité formalizované podobé. Dalsi pulka podnikt uvedla,
ze se touto problematikou nezabyva zadny dokument. Ve vztahu k pfedchozi otdzce dva
podniky, které vni odpovédély, ze CSR aktivity vychazeji z marketingové strategie
(1 podnik) a podnikové strategie (1 podnik), v této otazce uvedly, Ze CSR neni upraveno
v zadném dokumentu. Coz lze vykladat tak, Ze marketingova a podnikova strategie nemély
vzdy V téchto pfipadech podobu formalizovaného dokumentu. Soucasti strategického planu
bylo CSR pouze u 25 % podnikt. V piipadé€ etického kodexu je mozné nalézt konzistentnost
odpovédi. Vybér CSR aktivit vychdzi z etického kodexu a zaroven je v ném upraven u dvou
podniki, z pohledu velikosti se jednalo o velké podniky.

Zodpovézeni VOPg:

Tato vyzkumnd otazka byla zodpovidana prostfednictvim zjiSténi ¢im je vybér CSR aktivit
ovlivnén a kde je problematika CSR upravena. Odpovéd’ na otazku, zda jsou aktivity
soucasti strategie podniku, by znéla spiSe kladné, prestoZze se vidy nejedna
o formalizovanou strategii. Autorka se domniva, Ze i eticky kodex je urcitou formou
strategie v oblasti chovani podniku viéi vnitinimu i vnéj$imu okoli.

7.3.3 Vyhodnoceni otazek bez vztahu k vyzkumnym otazkam — podniky

Nize vyhodnocované otazky nebyly primarn€ urceny k zodpovézeni stanovenych
vyzkumnych otdzek. Motivaci k polozeni téchto otazek byla snaha doplnit otazky tykajici se
vyzkumnych otazek.

Otazka ¢. 4: Posud’te koncept z hlediska: vniméani v podniku (pozitivni - negativni),
uzitecnosti (pfinosny - nepfinosny), srozumitelnosti (jasny - nejasny):

Respondenti se k této otazce vyjadiovali na Skale 1-7 v pojeti kladné - zaporné hodnoceni.
Jednd se o velmi zjednodusenou podobu sémantického diferencidlu. Nize uvedeny graf
zachycuje odpovédi jednotlivych podnikli (oznaceny pismeny A-H). Dle ziskanych dat Ize
fici, ze vnimani v podnicich je spiSe pozitivni (primér hodnoceni 3,375). Z hlediska
uziteCnosti byl koncept respondenty hodnocen jako mirné neptinosny (primeér hodnoceni
4,125). V oblasti srozumitelnosti byl koncept hodnocen jako spise nejasny (primér hodnoceni
4,5). Z grafického vyjadieni je ziejmé, ze dva podniky hodnotily srozumitelnost konceptu
jako zcela nejasnou. Dale je dle grafu patrné, ze uzitecnost a srozumitelnost byla podniky
vyjma podniku A hodnocena stejnym bodovym hodnocenim. Je tedy mozné fici, Ze tyto dva
aspekty spolu souvisi. Nejasnost tedy ovliviiuje i vnimani uzite¢nosti. Nejvice kladné byl pak
koncept hodnocen podniky G a F.
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Graf 6: Hodnoceni konceptu CSR

e \/nimani v podniku

= JZitecnost

Srozumitelnost

(Zdroj: vlastni zpracovaini)

Koncept je tedy podniky vniman jako celek spiSe pozitivné avSak k jeho uzite¢nosti
a srozumitelnosti maji podniky spiSe negativni vztah. Z pohledu velikosti je mozné fici, Ze
pozitivnéjsi vztah ke konceptu maji podniky ze skupiny MSP (A,D,G,H), nez velké podniky
(B,C,E,F). V otazce uziteCnosti a srozumitelnosti je tedy prostor pro zlepseni, které by mohlo
mit podobu véEtsi propagace konceptu spolu s vysvétlenim jeho piinosii i obsahu, jak autorka
uvedla jiz diive, v podob¢ piikladt dobré praxe.

Otézka €. 5: Domnivéte se, Ze je mozné tento koncept vyuzit i ve Vasem podniku?

Tato otazka méla za cil porovnat hodnoceni konceptu s ndzorem na jeho moZné vyuziti
v ramci daného podniku. O vyuzitelnosti v podniku bylo pfesvédceno pét respondentti, ostatni
uvadéli, Ze je koncept nevyuZitelny v ramci jejich podniku. Tuto otazku je moZné provazat
s piedchozi vyhodnocovanou otazkou. O nemoznosti vyuzit koncept v daném podniku byly
presvédceny podniky A a E, tedy ty, které hodnotily koncept jako zcela nejasny. Dal§im
podnikem, ktery nevidi prostor pro vyuziti konceptu v podniku, byl podnik C, ktery vSechna
tf1 hlediska hodnotil neutralné.

7.3.4 Dil¢i shrnuti vyhodnocovani — podniky

Podniky v ramci zkoumaného vzorku vnimaji CSR jako dobrovolnou aktivitu, ktera vychazi
z vlastniho ptesvéd€eni podniku a jeho rozhodnuti. Zamétena je na zlepSeni image v ramci
okoli i pfildkani a udrZeni kvalitnich zaméstnancii. CSR aktivity vychéazeji ze stanovenych
strategii, avSak spiSe v neformalizované podobé&. S ¢imz souvisi také skutecnost, ze neni
vnimanou piekazkou nesoulad s podnikovymi cili. Podniky o svych CSR aktivitach
neinformuji spotiebitele a to z divodu, ze v tomto informovani nevidi smysl a nepovazuji
to za nutné. Mezery je mozné nalézt ve vyhodnocovani téchto aktivit, které neni pfili§
vyuzivano. Celkovy postoj podnikd k tomuto konceptu (ve vztahu K principim CSR a jeho
vnimani v podniku) je mozné oznacit za spiSe pozitivni, avSak podniky nejsou zcela
piesvédceny o jeho uZite€nosti, coZ mize byt dano tim, Ze podniky oznacily za nejvice
dulezitou prekazku skutecnost, ze CSR nepfinasi viditelny finan¢ni prospéch. Problémem je
dale také horsi srozumitelnost.
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7.3.5 Charakteristika vysledného vzorku — spotiebitelé

Autorka povazuje za vhodné nejprve predstavit charakter ziskanych respondentl, kteti se
zacCastnili vyzkumu. Tato charakteristika vychazi z demografickych otazek, které byly
uvedeny na konci dotazniku, coz je v odborné literatuie doporucovano (napt. Kozel et al.,
2011:211). Tyto otazky byly vyhodnoceny za pomoci MS Excel, kde byla vyuzita funkce
umoznujici zjistit ¢etnosti jednotlivych odpovédi.

Otézka €. 17: VaSe ekonomickd aktivita:

Tabulka 7: Struktura respondenti podle ekonomické aktivity

Zakladni soubor-Cetnost | Vysledny vzorek - Cetnost
Ekonomicka aktivita Absolutni Relativni Absolutni Relativni
Zaméstnana nebo OSVC 1 365 539 77,17 % 81 71,05 %
Matetska/rodi¢ovska dovolena 94 991 537 % 16 14,04 %
Studentka 131 446 7,43 % 15 13,16 %
Nezameéstnana 177 624 10,04 % 2 1,75 %
Celkem 1769 600 100 % 114 100 %

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Na zaklad¢ dat z tabulky je zfejmé, ze nejvice zucastnénych zen bylo zaméstnanych. Skupina
zen na matetské dovolené je druhou nejpocetnéjsi a tyto respondentky se nejspise rekrutovaly
z diskuznich for vénovanych problematice matetstvi. AvSak pro autorku je tento ziskany
pocet spiSe zklamdnim, jelikoz ocekavala, Ze tato skupina Zen je na téchto forech lépe
dosazitelna a také ze jsou tyto zeny vice ochotné ucastnit se prizkumi. Nizsi ucast téchto zen
mohla byt zplisobena také tim, Ze na té€chto forech se v dobé zvetejnéni vyzvy k ucasti na
dotaznikovém Setfeni vyskytovalo vice takovych Zzadosti. Struktura zakladniho souboru
vychazi ze statistickych dat k 26. 3. 2011[CSU-F], a proto je nutné je brét s rezervou. Aviak
autorka vyuzila dat za jedno obdobi, aby nedos$lo k ovlivnéni udaji Casem. Stanoveni
struktury zékladniho souboru bylo komplikovano vy3§im poétem kategorii pouzivanych CSU,
nez které autorka vyuzila, proto je velikost zdkladniho souboru v tomto piipad€ nizsi nez
u ostatnich porovnani zékladniho souboru a vysledného vzorku.

Otazka €. 18: NejvySsi dosazené vzdélani:

Tabulka 8: Struktura respondentii podle vzdélani

Zakladni soubor — ¢etnost | Vysledny vzorek - etnost
Vzdélani Absolutni Relativni Absolutni Relativni
Zakladni 154 748 7,38 % 1 0,88 %
Stfedoskolské bez maturity 579 091 27,60 % 4 3,51 %
Stredoskolské s maturitou 926 752 4417 % 56 49,12 %
Vyssi odborné 59 189 2,82 % 7 6,14 %
Vysokoskolské 378 212 18,03 % 46 40,35 %
Celkem 2 097 992 100 % 114 100 %

(Zdroj: viastni zpracovdni)

Z hlediska vzdélani byli nejpocetnéjsi skupinou respondenti se stfedoSkolskym vzdélanim
S maturitou a vysokosSkolskym vzde€lanim. Toto slozeni vzorku bylo pravdépodobné
ovlivnéno zpiisobem oslovovani potencidlnich respondentti, kdy sbér byl vzhledem ke svému
charakteru vice zaméfen na skupinu vzdélangjsich osob. Dale lze také predpokladat, ze vétsi
zajem zapojit se do n¢jakého prizkumu maji prave tito lidé. Autorka si dale také uvédomuje,
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vzdélanych odradit. Porovnani se zdkladnim souborem bylo provedeno na zakladé
statistickych dat k 26. 3. 2011 [CSU-F]. Nesoulad mezi velikosti zakladniho souboru oproti
nize vyhodnocované otdzce je zpusoben skute¢nosti, ze v daném zékladnim souboru jsou
1 osoby bez vzdélani a s nezjisténym vzdélanim, které nejsou do této tabulky zahrnuty,
protoze nebyly soucasti vyzkumu. Osoby bez vzdélani byly pfedem vytfazeny z moznych
kategorii vzdé€lani, protoze se jedna o velmi specifickou skupinu obyvatel, u které by byl
zapotiebi jiny zpiisob dotazovani.

Otazka €. 19: Vas vék:

Tabulka 9: Struktura respondenti podle véku

Zakladni soubor - ¢etnost | Vysledny vzorek -¢etnost
Vék Absolutni Relativni Absolutni Relativni
18-25 502 792 20,91 % 19 16,67 %
26-33 584 976 24,32 % 23 20,18 %
34-41 698 166 29,03 % 35 30,70 %
42-50 619 106 25,74 % 37 32,46 %
Celkem | 2405 040 100 % 114 100 %

(Zdroj: viastni zpracovdni)

Z tabulky vyplyva, Ze z hlediska véku je vzorek rozd€len rovnomérnéji nez u predchozich
dvou charakteristik. Vysvétlit je to mozné tim, Ze podle véku lze na respondenty 1épe cilit, nez
podle vzdélani, které je ovlivnéno vice faktory. Respondenti byli oslovovéni cilen¢ dle véku
(coz je charakteristika, kterou §lo nejlépe predpokladat), proto doslo k lepSimu rozlozeni.
Vékové kategorie vznikly na zékladé rozdéleni véku cilové skupiny 18-50 let na rovhomeérné
4 casti. Porovnani se zakladnim souborem bylo provedeno na zdkladé¢ statistickych dat
k1.1.2013 [CSU-G].

Otazka €. 20: Pocet déti:

Ze ziskanych dat je mozné vyvodit, Ze vzorek je ze 75, 44 % tvofen zenami — matkami. Tato
otazka byla pokladana z diivodu dalSiho mozného vyhodnocovani v podobé& zjisténi vlivu
matefstvi na nékteré ze sledovanych proménnych. V ramci vyhodnocovani doslo k rozdéleni
této struktury respondentd na ,,matky“ a ,nematky“. Konkrétni strukturu vzorku z pohledu
poctu déti je mozné nalézt v ptiloze D-Doplnujici informace k vyhodnocovanym otdzkam.

Omezeni vyzkumu vyplyvajici z charakteru vzorku:

Autorka povazuje zpohledu ziskaného vzorku za omezeni vyzkumu skute¢nost, Ze se
nepodafilo vytvofit vzorek, ve kterém by byly rovnomérné rozlozeny vSechny sledované
kategorie. Zaroven je také omezenim pocet ziskanych respondentli, kdy nelze vzorek oznacit
za reprezentativni pro celou Ceskou republiku a vysledky tedy nelze zobecnit na celou
populaci zen ve véku 18-50 let. AvSak autorka se domniva, ze pro cile této diplomové prace je
tento vzorek dostate¢nym, jelikoz z pohledu véku je vzorek rozloZzen velmi podobné
zakladnimu souboru. Omezujicim byl také zplisob vybéru respondentii, kdy neméli vSichni
potencialni respondenti stejnou Sanci byt vybrani, to vSak bylo zplisobeno moznostmi
autorky.

7.3.6 Zodpovézeni vyzkumnych otazek — spotrebitelé

V této podkapitole jsou zodpovidany stanovené obecné vyzkumné otazky. Uvadéné
specifické vyzkumné otazky vznikly z divodu nesplnéni empirického kritéria, kdy nebylo
ziejmé, jaka data jsou nutnd ziskat. Integrace odpovédi na stanovené specifické vyzkumné
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otazky pak nepfimo slouzi k zodpovézeni stanovenych obecnych vyzkumnych otdzek.
Takovy postup je vsouladu snazorem Punche, jehoz pfistup autorka vyuziva [Punch,
2008: 40]. Konkrétni popis pristupu autorky k tvorbé vyzkumnych otazek byl uveden v ramci
kapitoly 6. 3. Pii vyhodnocovani otazek tykajicich se vyzkumnych otazek, jiz dochazi k jejich
interpretaci z divodu piehlednosti, aby v kapitole vénované interpretaci dat mohla byt
vénovana pozornost zejména porovnani vysledkl ziskanych u obou cilovych skupin.

a) VOS;: Jaky je postoj spotiebitelit motiviim k realizaci CSR?

SVOS11: Jaka je podle spotiebitelii dileZitost jednotlivych motivii vedoucich podniky
k realizaci CSR aktivit?

Cilem této specifické vyzkumné otazky je snaha zjistit ndzor spotiebitelli na motivy, které
podle nich podniky vedou k aplikaci CSR do b&Zzné praxe.

Otazka ¢. 6: Zhodnot'te dulezitost nasledujicich motivi k provadéni CSR aktivit, které podle
Vs podniky vedou k jejich aplikaci do kazdodenni praxe.

Spotiebitelé v rimci dotazniku hodnotili dilezitost t€chto motivii:

e Snaha o zlepSeni image

e Snaha ptilakat a udrzet kvalitni
zamgéstnance

Reakce na ¢innost konkurence
Reakce na pozadavky zékaznikd
Moznost ziskat dlouhodobé benefity
Snaha o rozvoj regionu

Vlastni ptesvédceni podniku

Dobr¢é zkuSenosti ze zahranici
Snaha o Gsporu nakladi

Snaha o ziskani konkurencni vyhody
Snaha podélit se o své zisky

Reakce na ¢innost natlakovych
skupin

Nize uvedena tabulka zachycuje motivy, které byly spottebiteli ohodnoceny jako nejvice
dulezité a nejméné dulezité k aplikaci CSR aktivit. Pofadi bylo stanoveno na zakladé urceni
podilu respondentti, ktefi dany motiv oznacuji za dulezity (soucet velmi a spiSe dulezité).
Autorka zvolila toto sefazeni z diivodu, aby byl bran zfetel také na druhou polovinu §kaly
v podobé nedulezitych ohodnoceni, protoze pokud bychom motivy sefadili pouze podle
ohodnoceni velmi dulezité, bylo by to zkreslujici.

Tabulka 10: Dulezitost motiva vedoucich k realizaci CSR aktivit

Absolutni a relativni ¢etnosti DiileZitost
. ~ ™ . (relativni
velmi | Spie | Spise | veImi | getnost)
dulezité dulezité nedulezité¢ | nedulezité

NejduleZitéjsi motivy:
Vlastni pfesvédceni podniku 84 |74% | 27 |24% 3% 0 0% 97 %
Dobré zkuSenosti ze zahranici 58 |[51%| 50 [44% 4% 1% 95 %
Snaha o usporu nakladi 58 |51%| 50 [44%]| 5 4% 1% 95 %
Nejméné dileZité motivy:
Snaha o ziskani konkuren¢ni vyhody | 35 |31%| 61 |54% | 15 [13% 3% 85 %
Snaha podélit se o své zisky 34 |30%| 53 [46% | 25 |22% 2% 76 %
Reakce na ¢innost natlakovych
skupin 23 |20% | 52 |46% | 28 |25% | 11 |10% 66 %

(Zdroj: viastni zpracovini)

Na zéklad¢ dosazenych vysledkli se spotfebitelé domnivaji, Ze podniky jsou motivovany
vlastnim presvédcenim, coz naznaCuje potvrzeni dobrovolnosti téchto aktivit. Zaroven
nepovazuji za velmi dilezity motiv reakci na ¢innost natlakovych skupin. Dle autorky z toho
1ze vyvodit, ze spottebitelé CSR aktivity vnimaji jako dobrovolné, ptestoze vice jak polovina
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respondentll povazuje za velmi dilezity motiv v podobé reakce na pozadavky zakaznikd.
Avsak zde je nutné uvést, Ze podnik musi reagovat na pozadavky zakaznikli, aby mohl svijj
produkt prodat.

Vsechny ze sledovanych motivii jsou podle vice nez poloviny spotiebitelii dilezité. Za velmi
dalezité¢ jsou pak u vice nez poloviny respondentii povazovany: snaha prtilakat a udrzet
kvalitni zaméstnance a reakce na pozadavky zakaznikd. Ostatni z vySe uvedenych motivii jsou
oznacovany za spiSe dilezité. V otdzce ziskani konkurencéni vyhody se 16 % respondentli
domniva, Ze tento motiv je spiSe ¢i velmi nedilezitym, ostatni ho povazuji za dilezity, coz
naznacuje urcity potencial pro ziskani konkurencni vyhody z pohledu spotiebitelt.

Pokud bychom motivy sledovaly pouze z pohledu ¢etnosti hodnoceni motivli jako velmi
dualezitych, poradi by bylo nésledujici:

1. Vlastni pfesvédceni podniku

2. Snaha ptilékat a udrzet kvalitni zaméstnance
3. Reakce na pozadavky zékaznikt

4. Dobré zkuSenosti ze zahranici

5. Snaha o usporu naklada

Detailni vyhodnoceni této otdzky je mozné nalézt v ptiloze D-Dopliujici informace
K vvhodnocovanym otdzkam, kde je uvedeno také celkové potadi jednotlivych motivi.
Zodpovézeni VOS;:
Postoj spotiebiteld k motiviim stojicich za realizaci CSR aktivit byl zjiStovan prostfednictvim
dulezitosti, kterou t€émto motiviim podle nich piikladaji podniky. Dilezitost zde byla chapéana
jako mira zohlednéni pfi rozhodovani. Tedy motivy, které byly oznacené za dilezité lze
povazovat za ty, které maji vliv na rozhodnuti o CSR aktivitdich. Mezi tyto diileZit¢ motivy
patii podle spotiebiteltl zejména vlastni presvédceni podniku, dobré zkusenosti ze zahranici
a snaha o uUsporu ndkladi a také snaha udrzet a prildkat kvalitni zaméstnance.
Z vyhodnocovani dale vyplynulo, Ze spotiebitelé chapou CSR jako dobrovolné.
Spottebitelé vSechny sledované motivy oznauji za dulezité, tedy podle nich podniky pfi
rozhodovani sleduji vSechny uvadéné motivy. U zadného z motivl nelze fici, Ze by postoj
K nému byl ze strany spotiebitelll negativni v podobé jeho hodnoceni jako nedulezitého.
Postoj spotiebiteli k motiviim je mozZné charakterizovat jako tendenci hodnotit
sledované motivy prevazné jako spiSe dileZité.
b) VOS,: Jaky je postoj spotiebiteli k principim CSR?
SVOSy1: Do jaké miry spotiebitelé souhlasi s principy CSR?
Tato vyzkumna otdzka byla stanovena za ucelem zjisténi postoje spotiebiteli k hlavnim
principim CSR.
Otézka €. 4 (resp. 3): Ohodnocenim na Skale vyjadiete svilj postoj k nasledujicim vyrokiim:
Vyhodnocovan je postoj k vyrokiim, které predstavovaly 8 vybranych principti CSR a jeden
poloprincip (hlavnim zijmem podniku je zisk). Na zakladé vyhodnoceni dat je mozné
principy rozd¢lit do niZe uvedenych tfi skupin.
Vyroky, se kterymi zcela souhlasi vice nez polovina respondentii:

e Podnik by mél umoznit pfistup k informacim o produktech
Spolecensky odpovédné by se mél chovat kazdy podnik bez ohledu na odvétvi
Podnik by mé¢l ptispivat k rozvoji kvality Zivota spole¢nosti
Podnik by m¢l podporovat ochranu a rozvoj zivotniho prostfedi

e Podnik by mél stanovovat pfiméfenou cenu svych produktt
Vyroky se kterymi vice nez polovina respondentii zcela ¢i spise souhlasi:

e Podnik by m¢l ptispivat k feSeni socialnich problému

e Podnik by mél vénovat pozornost znevyhodnénym skupinam obyvatelstva
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e Podnik by m¢l materialné podporovat mistni komunitu

Nejvice souhlasu zaznamenal vyrok, ze by podnik mél umoznit piistup k informacim
o produktech. Naopak nejvice nesouhlasu zaznamenal poloprincip: hlavnim zdjmem podniku
je tvorba zisku, s nimz nesouhlasi 15 % respondentl. Tento vyrok oznacuji za poloprincip
CSR, protoze se nejedna o princip CSR avsak CSR aktivity jsou jim ovlivnény, respektive
1 pti aplikaci CSR musi podnik zachovavat myslenku tvorby zisku. S tim, Ze zisk je hlavnim
zdjmem podniku zcela souhlasi 25 % respondenttl, coz je vyrazné vétsi podil nez u vyzkumu
proveden¢ho v radmci 10 nejvétSich ekonomik podle HDP, kde byl tento podil pouze 6 %
[CONE, 2013, vlastni pteklad]. To lze vykladat i tak, ze v téchto ekonomikich maji
spotfebitelé¢ vétsi oCekavani od podniku, nez je tomu u nas, kde se navic spotiebitelé
domnivaji, Ze aktivita v oblasti CSR je dobrovolna.

Na zékladé¢ vyhodnoceni ziskanych dat je mozné fici, Ze spotiebitelé principy vnimaji
prevazné pozitivné. Vice nesouhlasné se spotiebitelé stavi k tomu, ze by podniky mély
pfispivat k feSeni socidlnich probléml a vénovat pozornost znevyhodnénym skupindm
obyvatelstva. Dale je mozné vyvodit, Ze vnimaji odpovédnost podniku zejména ve vztahu
K Zivotnimu prostfedi a k spotiebiteli v podobé poskytovani dostatecnych informaci
o produktech, které prodavaji za pfiméfenou cenu. Zaroven spotiebitelé nevnimaji rozdily
mezi jednotlivymi odvétvimi, kdy se domnivaji, ze spolecensky odpovédné by se mél chovat
kazdy podnik bez ohledu na odvétvi.

Detailni vyhodnoceni této otazky je mozné nalézt v ptiloze D-Dopliujici informace
k vyhodnocovanym otdzkam.

Zodpovézeni VOS,:

Postoj spotiebiteld k principim CSR byl zji§tovan prostfednictvim miry souhlasu s nimi. Na
zaklad€ vyhodnoceni otazky tykajici se principil je moZné konstatovat, Ze postoj spotrebitelii
ke sledovanym principim CSR je mozZné oznaclit za kladny, jelikoZ vice neZ polovina
respondentii se vSemi sledovanymi principy zcela ¢i spiSe souhlasi.

) VOS;: Jaké je povédomi spotiebiteli o existenci konceptu CSR?

SVOS;;: Jaky je podil spotiebitelii, kteri se setkali s CSR?

Stanoveni této specifické vyzkumné otazky bylo vedeno snahou zjistit jak je koncept CSR
mezi Zenami ve v€ku 18-50 let znam. K zodpovézeni této specifické vyzkumné otazky
slouzila otazka ¢. 1 v ramci dotazniku.

Otazka €. 1: Setkala jste se jiz s pojmem Spolecenskd odpovédnost podniku (ddle CSR)?

S konceptem CSR se dle autorkou provedeného dotaznikového Setieni setkalo 28 %
respondentek a 72 % se s timto pojmem nesetkalo. Z ¢ehoz lze vyvodit, Ze pojem neni mezi
spotiebitelkami jesté priliS§ znam. Nize uvedend kontingen¢ni tabulka ukazuje vztah mezi
vékem respondenta a znalosti CSR. Je mozné na zakladé ni fici, Ze nejméné jsou S konceptem
seznameny zeny ve vékové kategorii 18-25 let a 41-50 let. Avsak dle chi-kvadrat testu nebyla
na hladin€ vyznamnosti 0,05 zjisténa zavislost znalosti pojmu CSR na vé&ku, kdy vysla
signifikance=0,081.

Tabulka 11: Kontingen¢ni tabulka setkani se s pojmem CSR-vék

Vék
Setkani s pojmem Celkem
CSR 18-25 | 26-33 | 34-41 | 42-50
Ano 5 9 13 5 32
Ne 14 14 22 32 82
Celkem 19 23 35 37 114

(Zdroj: viastni zpracovani)
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SVOS;3,: Jakym zpiisobem spotiebitelé tento koncept vysvétluji?

Na predchozi otazku navazuje nize uvedena otazka, kterd byla polozena respondentiim, ktefi
se jiz s pojmem CSR setkali a cilem bylo zjistit, zda ho chapou spravné, respektive, co si pod
nim predstavuji. Otazka Cislo 2 byla oteviend (viz. Priloha A — Komentovany dotaznik pro
spotrebitele), proto bylo nutné provést obsahovou analyzu odpovédi a vytvorit tak kategorie,
které budou predmétem vyhodnoceni.

Otazka &. 2: Jak byste tento koncept struéné¢ charakterizovala?

Tabulka 12: Kodovaci schéma

Kategorie Popis kategorie Pocevt .
odpovédi
1. Podnikani zalozené na dvou ¢i tfech Pro zatrazeni do této kategorie
pilitich — ekonomickém, socialnim nebo je nutné alespon dvou pilift 10
environmentalnim

Do této kategorie jsou
2. Podnikani s ohledem na okoli zafazovany odpovédi, které 7
vyjadiuji vztah podniku k okoli
Do této kategorie jsou zafazeny
vyroky, které obsahuji tezi, ze
se podniky snaZzi pouzit svij
zisk se spolecnosti. Pouziti
penéznich prostredkil na
kulturni a vzdé€lavaci akce.
Do této kategorie jsou zafazeny
vyroky, které obsahuji vztah ke
strategii a dlouhodobou
udrzitelnost podnikéani
Do této kategorie jsou zafazeny
5. Aktivity zaméfené na tvorbu vyroky, které uvadéji, Ze se 3
pozitivniho image jedna o snahu vylepsit image ¢i
vztah zdkazniki ke znacce
Do této kategorie jsou zafazeny
ostatni vyroky, které nebylo
Mg w1 3
mozné zatadit do Zadné
z kategorii.

3. Snaha podniku pod¢lit se o zisk

4. Snaha o dlouhodobé udrZeni podniku

6. Jiné

(Zdroj: viastni zpracovdni)

Z odpovédi respondentii na obsah konceptu lze vyvodit, Zze se zacastnéni nejvice domnivaji,
ze CSR je podnikani zaméfené na socidlni a environmentalni oblast (jelikoZ nejcastéji byly
uvadény tyto dva pilite, vSechny tfi pilite byly uvedeny ve tfech pfipadech z deseti)
a s ohledem na okoli. Neni tedy uvadén vztah CSR k zisku, coz lze pochopit vzhledem k typu
respondenti-spotiebitelli. AvSak urcitd skupina respondenti si uvédomuje, ze se jedna
o snahu dlouhodobého udrzeni podniku na trhu, v ¢emz je mozné nalézt ndznak vztahu
k zisku. Tt respondenti dale uvedly, Ze se jedna o aktivity, jejichz cilem je vylepS$it image
podniku a budovat pozitivni vztahy se zdkazniky a zaméstnanci. Vyroky v kategorii jiné je
mozné vzhledem k jejich obsahu moZné povazovat za chybné. Dle minéni autorky je mozné
za dostacujici vysvétleni povazovat kategorie 1, 2, 4, 5, které byly oznaceny 75 %
respondentll, z ¢ehoZ mizeme vyvodit, Ze koncept je mezi spotiebiteli, ktefi se s nim jiz
setkali, chapan spravnég, avSak s nedostate¢nym zdlraznénim postaveni zisku.
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Zodpovézeni VOSs3:

Mira povédomi byla zjistovéana prostfednictvim setkdni se konceptem a jeho vysvétlenim.
Miru setkani se s konceptem je mozné hodnotit negativng, protoze pouze 28 % respondentll se
konceptem CSR jiz dfive setkalo. AvSak v oblasti vysvétleni obsahu konceptu je mozné
vysledek hodnotit jako pozitivni, jelikoz 75 % spotiebitellt ho chape spravné. Z ¢ehoz lze
vyvodit, ze mira povédomi o konceptu je vramci zkoumaného vzorku v oblasti
charakteristiky vysokd. Naopak v oblasti setkani se s konceptem je mozné miru povédomi
o konceptu oznacit za nizkou. Je tedy dale mozné fici, Ze kdyz se spotiebitel s konceptem
setkal, zna také jeho obsah.

d) VOS,: Jaké konkrétni CSR aktivity jsou spotiebiteli preferovany?

Odpoveéd na tuto vyzkumnou otazku byla zjisStovana prostfednictvim zjisténi dilezitosti
jednotlivych aktivit pro ohodnoceni podniku jako spolecensky odpovédného. Tato vyzkumna
otazka byla stanovena za G¢elem dal§iho mozného porovnani s aktivitami podnikt, aby bylo
mozné ur€it, zda podniky aplikuji aktivity, které jsou diilezité pro spotiebitele.

Otédzka €. 5. : Jak dulezité jsou pro Vas nize uvedené aktivity pro ohodnoceni podniku jako
spoledensky odpovédného? (Skdla:1-velmi dilezité, 2-spise diilezité, 3-spise nediileZité,
A-velmi nediilezite)

Na tuto otazku odpovidali vSichni respondenti, bez ohledu na znalost konceptu CSR.
Spotrebitelé v ramci dotazniku hodnotili diileZitost téchto aktivity:

Spoluprace s dodavateli z regionu e Zaméstnavani znevyhodnénych osob
Ochrana zivotniho prostiedi e Poskytovani uplnych informaci o
Podpora zdravého zivotniho stylu produktech

Peclivé feSeni stiznosti zakaznik(
Zajistovani ochrany spottebitele
Firemni darcovstvi

Firemni dobrovolnictvi

Podpora kulturnich akci v regionu

Podpora vyzkumu a vyvoje
Spoluprace se Skolami
Reklamni etika
Spoluprace s vedenim obce, kde
podnik pisobi

e Zodpovedné propousténi
NiZe uvedend tabulka zobrazuje absolutni a relativni Cetnosti odpovédi a sefazuje aktivity
podle dilezitosti, dle stejného pravidla jako u pfedchozich otazek.

Tabulka 13: Hodnoceni CSR aktivit dle diileZitosti pro oznaceni podniku jako
spolecensky odpovédného

Absolutni a relativni ¢etnosti DiileZitost
(relativni
Velmi Spise Spise Velmi Zetnost)
dilezité dilezité nedulezité | nediilezité

NejduleZitéjsi aktivity:
Poskytovani uplnych informaci o
produktech 87 |76% | 25 |22% | 2 2% 0 0% 98 %
Peclivé feseni stiznosti zakaznikti 76 |67% | 35 |31%| 3 3% 0 0% 97 %
Zajistovani ochrany spotiebitele 76 |67% | 35 |31%| 2 2% 1 1% 97 %
Nejméné diulezité aktivity:
Firemni darcovstvi 19 |17% | 51 |{45% | 38 |33% | 6 5% 61 %
Firemni dobrovolnictvi 18 |16% | 49 |43% | 39 |34%| 8 7% 59 %
Podpora kulturnich akci v regionu 23 |20% | 42 |37% | 38 |33%| 11 |10% 57 %

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Z vyhodnoceni vyplyva, Ze vSechny sledované aktivity jsou hodnoceny pievazné kladné, kdy
ve vsech pripadech jsou ozna¢ovany za velmi ¢i spisSe dilezité. Coz neni piekvapivé, protoze
se jedna o aktivity uvadéné v teorii jako pfiklady. Je tedy mozné, ze se jedna o urcité
potvrzeni, ze spotiebitelé tyto aktivity vnimaji jako spole¢ensky odpoveédné stejné jako teorie.
Je tfeba se zabyvat také tim, které aktivity byly hodnoceny jako velmi dulezité. Kromé téch
uvedenych v tabulce se jednalo o spolupraci s dodavateli z regionu (velmi dulezité pro 57 %
respondentll) a ochranu zivotniho prosttedi (velmi dulezité pro 64 % respondentil).

Dalsi statistické ukazatele a bliz§i informace k této otdzce je mozné nalézt v piiloze
D — Doplnujict informace k vyhodnocovanym otazkam.

Zodpovézeni VOS,:

Za nejvice preferované aktivity mezi spotiebiteli lze oznacit poskytovani uplnych
informaci o produktech, peclivé FeSeni stiZnosti zakazniki, zajiStovani ochrany
spotiebitele a ochranu Zivotniho prostfedi. CoZ koresponduje se zjiSténym vnimanim
V ramci otazky vénované principiim, kdy nejvice souhlasu respondenti projevili k vyrokiim
obsahujicim vztah podniku Kk zékaznikim a Zzivotnimu prostfedi. Zaroven za méné
preferované lze oznacCit firemni darcovstvi a firemni dobrovolnictvi spolu s podporou
kulturnich akci vregionu. Tyto tii aktivity je mozné oznalit za spiSe jednoduseji
aplikovatelné, v podstaté se jedna o poskytnuti penéz ¢i zaméstnancli,, coz neni spotiebiteli
vnimadno jako pftili§ dilezit¢é pro ohodnoceni podniku jako spolecensky odpovédného.
Obdobnych vysledkti v rdmci svého vyzkumu dosédhla také agentura 1psos, v ramci n€¢hoz
byly zjistény jako nejvice preferované aktivity: pravdiva komunikace vici zakaznikiim
a ochrana zivotniho prostiedi [Ipsos, 2013].

e) VOSs: Jaka je mira informovanosti spoti‘ebiteli o CSR aktivitach?

vvvvv

Cilem této vyzkumné otdzky bylo zjistit kolik spottebitelli, se zajimd o aktivity podniki
a zaroven u téch, ktefi se zajimaji, zjistit, jak vnimaji miru informaci poskytovanou podniky.
Otédzka €. 7: Zajimate se o CSR aktivity podnikti pisobicich na ¢eském trhu?

Tato otdzka byla filtracni a na dal$i otdzky tykajici se informovani odpovidali pouze ti, co se
informuji.

Z vyhodnocovani vyplyva, zZe pouze 26,3 % respondentii se zajima o CSR aktivity,
realizované podniky. U této otazky byl proveden test zavislosti pomoci chi-kvadrat testu na
hladiné¢ vyznamnosti 0,05. V tomto pfipad¢ vysla signifikance=0,00, coz znaéi, Ze zajem
o CSR aktivity zavisi na znalosti pojmu CSR. Vysledek testu spolu s kontingenéni tabulkou je
uveden v pfiloze D-Dopliujici informace kvyhodnocovanym otdzkam. V porovnani
s vyzkumem realizovanym Evropskou komisi se jednd o mensi podil spotfebitelt, ktefi se
zajimaji o aktivity podniku vici spolecnosti, kdy v rdmci tohoto vyzkumu bylo zjiSténo, Ze
54 % obyvatel CR se o tyto aktivity zajima [EK, 2013a, vlastni pieklad]. Tento nesoulad mohl
byt zplsoben tim, Ze ve vyzkumu realizovaném Evropskou komisi se k z4jmu respondenti
vyjadfovali prostiednictvim urCité Skaly zajmu (zcela zajimam, spiSe zajimam, spisSe
nezajimam, zcela nezajimam).

Otazka ¢. 8. Mira informaci o CSR aktivitach poskytovanych podniky na ¢eském trhu je podle
Vas: (Skala: 1-nadmérné, 2-dostateénd, 3-nedostateénd, 4-74dna)

Otézka €. 9: Mira informaci o CSR aktivitach poskytovanych mlékarenskymi podniky na
eském trhu je podle Vas: (Skala: 1-nadmérna, 2-dostatedna, 3-nedostateéna, 4-74dna)

Otazky 8 a 9 vyhodnotim v rdmci jedné tabulky, aby bylo mozné porovnat vnimanou miru
informaci na ¢eském trhu vSeobecné a na trhu s mlécnymi produkty. Z dat v nize uvedené
tabulce lze vycist, Ze nejvice hodnotili respondenti miru informaci na obou trzich jako
nedostate¢nou (modus=3). Z priméru hodnoceni na skdle nadmérny nedostatecny lze vycist,
ze vice se k nedostateCnosti blizi trh s mléénymi produkty. V ramci ptilohy D-Dopliujici
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informace k vyhodnocovanym otdizkdm je mozné nalézt tabulku s absolutnimi a relativnimi
Cetnostmi. Na zdkladé téchto cCetnosti je mozné fici, Ze miru informaci na Ceském
mlékarenském trhu hodnoti jako nadmérnou ¢i dostate¢nou 20 % respondentl. V porovnani
svysledky vyzkumu realizovaném ve Slovenské republice (6 % se citilo byt dobie
informovano), se jedna o vyssi podil spokojenych spotiebitelti s poskytovanymi informacemi.
Avsak zde je tieba brat v potaz, ze mira informaci byla zji§tovana v autorkou provedeném
vyzkumu na vzorku 30 respondentu, ktefi uvedli, Ze se informuji.

Tabulka 14: Hodnoceni miry informaci

Mira informaci o CSR Mira informaci o CSR
aktivitach poskytovanych aktivitach poskytovanych
podniky na ¢eském trhu je | mlékarenskymi podniky je na

podle Vas: ¢eském trhu podle Vas:
Pramér 2,63 2,83
Median 3,00 3,00
Modus 3 3
Smérodatna odchylka ,615 ,592

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z porovnani Grovné informovanosti na obou trzich vychéazi lépe celkovy cesky trh. Miru
informovanosti na trhu mlécnych produktd dokonce dva respondenti hodnotili jako zadnou.
U obou trhil 1ze vSak informovanost oznacit za nedostatecnou.

Otazka ¢. 14: Vyhledavate informace o producentech potravin, od nichz nakupujete vyrobky?

Tato otdzka byla poloZena vSem respondentiim, i tém, ktefi v pfedchozi filtra¢ni otdzce
odpovédéli, Ze se nezajimaji o CSR aktivity podnikd. Dtvod je ten, Ze tato otdzka se pta na
vSeobecné informace, nejenom na ty o CSR aktivitdch. Pfedpokladem tedy bylo, Ze podil
respondentti bude vyssi nez u otazky €. 7.

Tento pifedpoklad byl potvrzen, jelikoz informace o producentech potravin vyhledava
49 respondenttl, coz je nartust o 19 respondentd oproti otdzce ohledné zajmu o CSR aktivity
podniki. Dale lze tici, ze 57 % respondentti tyto informace nevyhledava.

SVOSs;: Z jakych zdrojit Cerpaji spotiebitelé informace?

Tato vyzkumnd otdzka byla stanovena za uelem zjiSténi informacnich kanall, které
spotiebitelé povazuji za vhodné k informovani o CSR aktivitich a ze kterych cerpaji
informace o podniku.

Otazka ¢. 10: Jaké znéasledujicich kandli povazujete za vhodné k informovéni o CSR
aktivitdch mlékarenskymi podniky? (Navazuje na otazku 7)

Tato otazka byla poklddana pouze respondentiim, ktefi se o aktivity jiz zajimaji, protoze dle
minéni autorky mohou Ilépe posoudit vhodnost kanall, neZz ti bez zajmu o danou
problematiku. V této otazce mohli respondenti oznacit vice moznosti.
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Graf 7: Informa¢ni kanaly vhodné k informovani o CSR
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(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vyse uvedeny graf zachycuje absolutni ¢etnost odpovédi u jednotlivych informacnich kanalt.
Je mozné konstatovat, ze nejvice preferovanymi informaénimi kanaly jsou webové stranky
spolecnosti, vyrobek, informacni letdky a reklama. Tyto kandly lze charakterizovat jako lehce
dostupné, proto byly nejspiSe nejvice oznaceny. Naptiklad vyhledat vyroc¢ni zpravu podniku
zpravu o CSR, ktera shrnuje informace o CSR aktivitach, av§ak na zvoleném trhu neni pfili§
vyuzivana (dle reSerSe informaci na internetu a vysledkt dotaznikové Setfeni u podnik).
Otazka ¢. 15: Odkud Cerpate informace o podniku, od kterého nakupujete potraviny?

Tato otazka byla polozena respondentim, kteti odpovédéli v otdzce 14 ano, tedy Zze
vyhledéavaji informace o producentech potravin. Diivod je stejny jako u vySe vyhodnocované
otazky 10.

Graf 8: Kanaly vyuzivané k ziskani informaci o podniku

Absolutni ¢etnost
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Vysledky spotrebitelskych testl
Diskuze s prateli

Webové stranky podniku
Diskuzni féra

Vyroéni zprava podniku

Jiné

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z grafu je patrné, Zze mezi tfi nejvice ¢asto oznacené kanaly patii webové stranky podniku,
vysledky spotiebitelskych testli a diskuze s prateli. V kategorii jiné uvedli respondenti obal
a potrad ,,Peklo na talifi“, jelikoz se vSak kazda z téchto moznosti vyskytovala pouze
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u jednoho respondenta, nedoslo kjejich nakodovani. Na tuto otazku odpovidalo
49 respondenttli, kteti v ramci filtraéni otazky 14 odpovédéli, ze vyhledavaji informace
o producentech potravin. Ze ziskanych odpovédi 1ze vyvodit, ze 71,42 % téchto respondentli
vyhledava informace o producentech potravin v rdmci spotiebitelskych testli, coz naznacuje
oblibu tohoto informac¢niho kanalu. Zaroven by vsSak bylo vhodné zjistit, jaky vliv tyto
spotiebitelské testy maji na kone¢né rozhodnuti spottebitele, respektive, které prvky testu jsou
pro spotiebitele diilezité, avsak to neni pfedmétem této diplomové prace.

Zodpovézeni VOSs:

Tato vyzkumna otazka byla zodpovidana prostfednictvim zjisténi podilu spotiebitelt, kteti se
informuji o CSR a zaroven ureni kanald, které jsou spotiebiteli preferovany. Z pohledu
podilu spotrebiteli, kteii se 0 CSR aktivity zajimaji lze situaci oznalit za negativni,
jelikozZ tato problematika zajima pouze 26,33 % respondentii. Tito zajimajici se lidé vSak
miru informaci na Ceském trhu vSeobecné 1 na trhu s mléénymi produkty hodnoti jako
nedostate¢nou. Spotiebitelé povazuji za vhodné, aby podniky informovaly o CSR aktivitach
prostfednictvim webovych stranek, vyrobku, informacnich letakli a reklamy. Spotfebitelé se
vSak vice nez o CSR aktivity zajimaji o informace o podniku, od n¢hoz nakupuji potraviny,
kdy podil téchto zajimajicich se lidi byl 43 %. Mezi kanaly, které spotiebitelé vyuZzivaji
ke zjisténi informaci o podniku, patii webové stranky, diskuze s prateli a spotiebitelské testy.
Miru informovanosti 1ze tedy oznacit ve vztahu k CSR za nizkou. V oblasti vSeobecného
zajmu o podnik, od néhoZ je zbozZi spotiebiteli nakupovano, je mozZné miru
informovanosti ohodnotit jako priimérnou.

1) VOSg: Jaké faktory ovliviiuji spotiebitele pti rozhodovani o nakupu?

SVOSe1: Jakad je mira dileZitosti faktori, které ovliviiuji spotiebitele pFi rozhodovani
o nakupu?

Tato specifickd vyzkumna otdzka byla sestavena za ucelem zjisténi dileZitosti faktor pfi
rozhodovani o ndkupu a urceni postaveni faktoru existence spolecensky odpoveédnych aktivit
podniku.

Otazka €. 12: U mléénych produktl uptednostiiujete?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda spotrebitelé davaji pfednost ceskym produktiim. Na zakladé
dotaznikového Setteni bylo zjisténo, ze 107 respondentii upfednostituje u mléénych produktt
cesky vyrobek, pouze 1 respondent uvedl zahrani¢ni vyrobek a 6 respondentii uptednostituje
privatni znacku maloobchodnika. Tento vysledek je celkem piekvapivy vzhledem k tomu, Ze
v ramci kapitoly vénované piedstaveni odvétvi mléénych produkti je uvedeno, Ze dovoz
mlécnych produktt dosahuje 40,8 % [APIC-AK, 2013:27, 67]. Blizsi informace k této otazce
Vv podobé relativnich cCetnosti je mozZzné nalézt v ptiloze D-Dopliujici informace
K vwhodnocovanym otazkam. Avsak tento vysledek nelze vykladat tak, Ze spotiebitelé
nenakupuji zahrani€ni produkty, nybrz je spiSe moZné fici, Ze pokud si mohou vybrat,
upiednostni ¢esky produkt.

Otazka & 13: Zhodnotte dileZitost faktorti pfi nakupu mléénych produkti (Skdla: [-velmi
diilezité, 2-spiSe diileZité, 3-spiSe nediilezité, 4-velmi nedulezité)

Cilem této otazky bylo zjistit postaveni jednotlivych faktort, které spotiebitele mohou
ovlivitovat pii ndkupu z pohledu dulezitosti. V niZe uvedené tabulce jsou faktory sefazeny dle
dulezitosti, kterou jim respondenti v ramci vyzkumu piikladali. Z dat v tabulce je ziejmé, ze

vvvvvv

je mozné vysvétlit tim, Ze u mlécnych vyrobkil neni cenovy rozdil mezi levhym a drahym
produktem tak markantni jako u jinych potravinaiskych produkt (napt. maso). Dale mohlo
byt toto umisténi ceny zptisobeno strukturou vysledného vzorku respondentti, ktery zahrnoval
spiSe vzdelang€jsi lidi, u nichz je predpoklad lepsi zivotni situace. Umisténi vysledkl
spotiebitelskych testli je mozné porovnat s vysledkem v ramci otazky vénované kanalim, ze
kterych spotiebitelé Cerpaji informace o podnicich, kde tento informac¢ni kanal byl oznacen
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nejvice respondenty. Zde tedy vidime, Zze 1 z pohledu dulezitosti pii nakupu Ize tento faktor
oznacit za vyznamny.

Vzhledem kcili prace je vSak nutné sledovat vysledek faktoru existence spolecensky
odpovédnych aktivit podniku, kdy tento faktor byl celkové 3. nejmén¢ dulezity. Konkrétné
pro 58 % respondentl je tento faktor velmi ¢i spiSe dualezity. Zaroven je tento faktor velmi
nedulezity pro 17 % dotazanych. U spotiebitelil, ktefi se jiz setkali s CSR je podil téch, ktefi
faktor spolecensky odpovédnych aktivit podniku povazuji za velmi ¢i spiSe dalezity 72 %.
U spottebitelt, kteii se s timto pojmem diive nesetkali je tento podil 53 % (viz. kontingen¢ni
tabulka v ptiloze D-Dopliujici informace k vyhodnocovanym otdizkam). V porovnani
s vyzkumem realizovanym agenturou 1psos, ktery zjistil, Ze tento faktor je dulezity pro 75 %
spottebiteli, se jedna o mensi podil spottebiteli, kteti tento faktor povazuji za dilezity [Ipsos,
2013]. Vysledny podil respondentt, kteti tento faktor povazuji za velmi ¢i spiSe dilezité, se
blizi vysledku vyzkumu realizované ve Slovenské republice, kde byl zjistén podil 45 % tento
faktor zohlednujicich spotiebitelti [Lusnakova, Kleinova, Sajbidorové, 2012, vlastni preklad].

Tabulka 15: DileZitost faktori pri nakupu

Absolutni a relativni ¢etnosti Diilezitost
. . lativni
Velmi Spise Spise Velmi (fe ARV
ot e, ot e AR ot e Cetnost)
dilezité dilezité nedulezité nedulezité
Nejvice diilezité faktory:
Kvalita 99 |87% | 13 |11% 2 2% 0 0% 98 %
Chut’ 95 [83% | 17 |15% 2 2% 0 0% 98 %

Vysledky spotiebitelskych testu 48 |42% | 48 |42% | 15 |13% | 3 3% 84 %

Nejméné dilezité faktory:
Spolecensky odpovédné aktivity

podniku 12 [11% | 54 |47% | 29 [25% | 19 |17% 58 %
Image podniku 11 |10% | 54 [47% | 35 [31% | 14 |12% 57 %
Reklamni kampaii 10 | 9% | 37 |32% | 41 [36% | 26 |23% 41 %

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Na zaklad¢ dat v tabulce lze fici, Ze Kk nejméné vyznamnym faktorim v porovnani s ostatnimi
patii image podniku a reklama, ktera je nedtileZita pro 59 % respondentli. VSechny sledované
faktory je mozné nalézt v ptiloze D-Dopliujici informace k vyvhodnocovanym otazkam.

U této otazky byl proveden test zavislosti setkani se s konceptem a dillezitosti faktoru
spolecensky odpovédnych aktivit. Na hladiné¢ vyznamnosti 0,05 lze potvrdit na zakladé
chi-kvadrat testu, hodnoty phi a Cramerova V zévislost. Tedy dilezitost faktoru spolecensky
odpovédnych aktivit je ovlivnéna setkanim se s pojmem CSR. Z pohledu intenzity se vSak
jednd o slabsi zéavislost. Obdobnych vysledki bylo dosazeno i u zévislosti matefstvi
a dulezitosti faktoru spoleCensky odpovédnych aktivit. Vysledek testti je uveden v piiloze
D-Doplnujici informace k vyhodnocovanym otazkam.

SVOSe,: Do jaké miry piesvédci konkrétni CSR aktivity zakaznika o koupi?

Tato vyzkumna otdzka byla stanovena za ucelem zjisténi vlivu konkrétnich CSR na
preferovani produktu pted produktem bez ptidané hodnoty v podobé CSR aktivity.

Otédzka ¢. 16. V jaké miie by Vés tyto CSR aktivity ptesvéddily uptfednostnit mlécny produkt
spoleCensky odpovédného podniku pied ostatnimi, které nejsou vyrobeny spolecensky
odpovédnym podnikem?

Na nize uvedeném grafu jsou zachyceny absolutni cetnosti miry ovlivnéni spotiebitele
konkrétnimi CSR aktivitami. Z tohoto grafu je ziejmé, Ze bez ohledu na cenu by nejvice
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k preferovani produktu pfispélo poskytovani uplnych informaci o produktu a peclivé feSeni
stiznosti zakaznikli. Naopak nejméné piesvédcivou aktivitou je firemni darcovstvi
a dobrovolnictvi, coz koresponduje s vysledky diilezitosti jednotlivych aktivit pro ohodnoceni
podniku jako spoleCensky odpovédného, kdy tyto aktivity byly povazovany za spiSe
nedilezité. Sloupce na nize uvedeném grafu jsou setazeny od nejvice presvédCivého bez

ohledu na cenu.

Graf 9: Mira ovlivnéni CSR aktivitami
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(Zdroj: viastni zpracovani)

zjistovala, zda spolecensky odpovédné aktivity vedou K odliSeni se od

konkurence v podob¢ preferovani nakupu produktu s ptidanou hodnotou v podobé existence
CSR aktivit. Respondenti byli tedy dotazani na konkrétni aktivity, které k tomu vedou, coz

piinasi detailnéjsi

pohled na danou problematiku. Pfestoze neni faktor existence spoleCensky

odpovédnych aktivit zafazen spotiebiteli mezi nejdiilezité;si, jsou ochotni preferovat produkty
podnikt, které CSR aktivity provadéji. Rozdily mizeme vSak nalézt v tom, zda bez ohledu ¢i

s ohledem na cenu

. Celkem se respondenti vyjadiovali k 15 aktivitam, z nichz 6 je ovlivni bez

ohledu na cenu, 7 s ohledem na cenu a 2 je vubec neovlivni. Z ¢ehoz vyplyva, ze je zde
potencidl pro odliSeni od konkurence s tim efektem, Ze jsou spotiebitelé ndsledné ochotni
dany produkt zakoupit. AvSak ptedpokladem pravdépodobné je, Ze se o dané aktivité musi

dozvédeét.

Zodpovézeni VOSg:

Tato vyzkumnd otdzka byla zodpovézena urcenim potadi faktoru pii rozhodovani podle
dalezitosti. Na zaklad¢ vyhodnoceni lze fici, Ze rozhodnuti o ndkupu ovliviiuje kvalita, chut’
a vysledky spotiebitelskych testil, coz jsou vzhledem k charakteru produktu logické faktory.
Diilezitost faktoru existence spoleCensky odpovédnych aktivit lze oznacit za spiSe
nevyznamnou, jelikoZ za velmi diilezity ho povaZuje pouze 11 % respondentu. Faktor
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CSR byl dale rozebran z pohledu konkrétnich aktivit a jejich miry ovlivnéni nakupu. Pokud
bychom tedy chtéli urcit aktivity, které by toto rozhodnuti ovlivnily bez ohledu na cenu,
jednalo by se o poskytovani uplnych informaci o produktech, peclivé FeSeni stiZnosti
zakazniki a spoluprace s dodavateli z regionu. Zaroven je mozné nejdulezitéjsi faktory
charakterizovat jako takové, které muze spotiebitel sdm lehce posoudit a to navic vlastni
zkuSenosti v ptipad¢ kvality a chuti. AvSak praktické ovlivnéni ndkupu CSR aktivitami je
mozné hodnotit kladné, jelikoz sledované aktivity by vétSinu respondenti piesvedcily dany

produkt preferovat ped vyrobkem od podniku, ktery se nechova spole¢ensky odpovédné.

7.3.7 Vyhodnoceni otazek bez vztahu k vyzkumnym otazkam - spotiebitelé

Nize vyhodnocované otdzky nebyly primameé urCeny k zodpovézeni stanovenych
vyzkumnych otazek. Motivaci k poloZeni téchto otdzek byla snaha doplnit otazky tykajici se
vyzkumnych otazek, ptipadné ziskat detailnéjsi informace o dané problematice.

Otazka ¢. 3 : Uplatiiovani tohoto konceptu v praxi povazujete za:

Otézka €. 2: Po vysvétleni konceptu povazujete jeho uplatiiovéni za:

Otazka ¢. 3 byla poloZena respondentiim, ktefi se jiz setkali s pojmem CSR. Obdobna otazka
(¢. 2) byla poloZena také lidem, kteii odpovedéli, Zze se s CSR nesetkali. Avsak otdzka jim

byla polozena az po vysvétleni obsahu CSR.

Tabulka 16: Nazor na dilezitost uplatiiovani konceptu

Cetnost — Uplatiiovani konceptu | Cetnost — Uplatiiovani konceptu
z pohledu respondenti, ktefi se z pohledii respondentii, ktefi se
setkali s CSR nesetkali s CSR
Absolutni Relativni Absolutni Relativni
Velmi dilezité 20 62,5 % 30 36,59 %
SpiSe dulezité 12 37,5 % 45 54,88 %
Spise nedulezité 0 0% 7 8,54 %
Velmi nedulezité 0 0 % 0 0,00 %
Celkem 32 100 % 82 100 %

(Zdroj: viastni zpracovani)

Vyse uvedena tabulka porovnava nazor respondentt, ktefi se setkali S CSR a respondentt,
kteti se nesetkali s CSR. Na zaklad¢ dat v tabulce je mozné konstatovat, Ze osoby, které jsou
seznameny s CSR jsou vice pfesvédceny o nutnosti jeho uplatiiovani v praxi, coZ mize byt
dano tim, Ze tito respondenti vice znali obsah tohoto konceptu a jeho ptinos pro spolecnost.
U respondenttl, ktefi se nesetkali s CSR povazuje uplatiiovani za dilezité 91,47 %. Shrnout
tento vysledek lze tak, ze vétSina respondentli povazuje jeho uplatiiovani za dulezité, pokud
seCteme absolutni ¢etnosti u obou skupin, tak se jedna o 93,8 %.

Otazka €. 11: Jak casto nakupujete mlééné produkty?

Ugelem této otazky bylo jednak uvedeni respondenta do dal$i ¢asti dotazniku (viz. p¥iloha
A-Komentovany dotaznik pro spotrebitele) ale také snaha dokézat, ze trh mlé¢nych produkti
je vyznamnym z pohledu téméf kazdodenniho nakupu danych produktt. Pro podniky to
znamend, ze maji vice prostoru, jak zakaznika oslovit, nez u jinych odvétvi, kdy naptiklad
k nakupu sluzeb bankovnich spole¢nosti dochazi jednorazové. Dle minéni autorky je tedy na
tomto trhu vétsi prostor pro piipadnou zménu chovani, protoze je mozné zacit urcity produkt
preferovat, témeét okamzité po ptidani nového divodu ke koupi.

Podle ziskanych dat 68 % respondentii nakupuje mlécné produkty vice nez 3 x tydné. Dale je
tedy mozné fici, ze mlécné produkty jsou predmétem témet kazdodenniho nédkupu.
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7.3.8 Diléi shrnuti vyhodnocovani — spotiebitelé

Spottebitelé v rdmci zkoumaného vzorku vnimaji CSR jako dobrovolné v podobé¢ vlastniho
presvédCeni podniku. Ptipoustéji, Ze motivem k realizaci CSR aktivit je snaha o ziskani
konkuren¢ni vyhody. Spotiebitelé dale souhlasi s principy CSR a jejich postoj je tedy mozné
oznacit za pozitivni. Za preferovanou aktivitu je mozné oznalit poskytovani uplnych
informaci o produktech, kterou si spotiebitelé ovéfuji v radmci spotiebitelskych testt.
Z pohledu vztahu k CSR je na zéklad¢ provedeného dotaznikové Setfeni mozné fici, ze je
kladny. AvSak z pohledu praktického pfistupu spotiebitele k faktoru existence spolecensky
odpovédnych aktivit pfi nakupnim rozhodnuti je situace horsi. Jelikoz tento faktor neni
z pohledu spotiebiteld povazovan za vyznamny oproti ostatnim faktorim. Autorka ke
zkoumani toho, zda spolec¢enskd odpovédnost ovlivni nakupni rozhodnuti, ptistupovala skryté
prosttednictvim stanoveni potadi faktord pfi nakupu a nasledné identifikace miry ovlivnéni
konkrétnimi CSR aktivitami. Divodem byla snaha neovliviiovat respondenta sugestivni
otazkou, ktera by se ptala piimo na to, zda spotiebitel da ptrednost produktu s pridanou
hodnotou v podobé& prvku CSR aktivit.

7.4 Interpretace dat

Tato cast se vénuje interpretaci dat v podobé porovnani vysledkli vyzkumného Setfeni
u spotiebiteld a podnikli. Toto porovnani bude provedeno v ramci zvolenych podatributi:
setkani, charakteristika, motivy, principy, aktivity a informovéani, které jsou spolecné pro obé
cilové skupiny. V zavéru podkapitoly pak bude zhodnocena moznost ziskani konkuren¢ni
vyhody.

V nasledujici ¢asti budou interpretovany vysledky podatribut vztahujicich se k hlavnimu cili
prace: Identifikovat podobnosti (¢i rozdilnosti) vnimani a postojii k CSR mezi podniky (jako
Jjejich iniciatory) a vybranou skupinou stakeholderii.

7.4.1 Setkani se s konceptem a jeho charakteristika

V otazce miry setkani se s konceptem byl zaznamenan vyrazny rozdil mezi podniky
a spotiebiteli. Zatimco vSichni zastupci podnikt se jiz s pojmem CSR setkali, u spotiebiteltl se
jednalo o pouhych 28 % respondentl znajicich tento vyraz (v absolutni Cetnosti se jednalo
0 32 respondentl ze 114). Z ¢ehoz vyplyva, Ze je zde stale prostor pro zlepSeni povédomi
o tomto konceptu mezi spotiebiteli. Je vSak otdzkou o ¢i ukol se jednd. Zda by se mély
o zvySeni povédomi o tomto konceptu postarat podniky nebo spiSe néjaké neziskové
organizace ¢i vlada. Dle minéni autorky by se mélo jednat o spolupréci vice subjektd,
naptiklad téch uvedenych. Zvysit povédomi o tomto konceptu mezi spotiebiteli je dalezité
zZ toho diivodu, aby byli schopni ocenit spolecensky odpovédné chovani svého zaméstnavatele
nebo podniku, od kterého kupuji zbozi. Z ¢ehoz pak mohou profitovat podniky v podobé
zvySené loajality zaméstnancii a zédkaznikli. Pokud je totiZ spotifebitelim koncept vysvétlen,
povazuji ho za zajimavy, coz se ukazalo v ramci oteviené otazky na konci dotazniku, kdy se
respondenti vyjadfovali ve smyslu, Ze je tato problematika zaujala a za¢nou se o ni vice
zajimat (konkrétné se takto vyjadiilo 21 respondentt ze 42, ktefi uvedli sviij komentaf
k dotazniku. Nize uvedeny graf zachycuje situaci graficky.
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Graf 10: Setkani se s konceptem
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V otazce charakteristiky konceptu je mozné na zakladé vyhodnoceni odpovédi respondentii
konstatovat, ze koncept lépe chdpou spotiebitelé, jelikoz uvadéli definice zaloZzené na
tii-pilitovém ¢i dvou-pilifovém (socialni a environmentélni slozka) zéklad¢, zatimco zastupci
podnikll se omezovali jenom na vztah k okoli. AvSak ur€eni toho, které vysvétleni konceptu je
spravné a které nikoliv bylo dle autorky velmi narocné. Dle autorky vystihl situaci nejlépe
jeden ze zastupcl podnikii, ktery by CSR charakterizoval: , . Jako velmi Siroky a tedy
poskytujici mnoho moznych vykladii“. V tomto je mozné nalézt kouzlo i pfitéz celého CSR.
Existuje opravdu mnoho vykladii CSR. Vzdy by se vsak podle autorky mélo jednat v prvé
fad¢ o dodrZzovani zékona, coz vyplyva ze ctytdilné definice Carrolla a nasledné se pak nad
rdmec zakona snazit udélat néco prospesného pro podnik a spoleCnost, respektive snazit se
neskodit a nepodvadét. Casto uvadény vztah k okoli je vSak mozné vylozit i tak, Ze podnik
se sam rozhoduje, co z okoli je pro néj dulezité a tomu se vénuje. Takze i pod Sirokym
pojmem okoli se skryvaji mensi dily, které se mohou tykat ekonomického, socidlniho ¢i
environmentalniho pilite.

Skutecnost, Ze dle minéni autorky spotiebitelé uvadeli lepsi definice, mohla byt zplisobena
jejich vétsi ochotou podé€lit se o svilj nazor, respektive znalost. Dale je nutné pfipomenout, zZe
otazka spravné definice CSR nebyla zcela vyfeSena ani v teoretické roviné, proto neni
piekvapiveé, ze bylo obtizné uvadéna vysvétleni ohodnotit z hlediska spravnosti.

7.4.2 Motivy k realizaci CSR aktivit

U obou sledovanych skupin bylo za nejvice dalezity motiv oznaceno vlastni presvédceni
podniku, ktery za velmi ¢i spiSe dilezity oznacilo 100 % podnikii a 97 % spotiebiteltl.
Naopak za nejméné dilezity motiv lIze u obou skupin oznacit reakci na ¢innost natlakovych
skupin. V otazce snahy o ziskani konkuren¢ni vyhody tento motiv za velmi ¢i spiSe dulezity
oznacilo 85 % spotiebitelti a 75 % podnikt. K moznosti ziskat konkuren¢ni vyhodu jsou tedy
z pohledu celkové dulezitosti vice pozitivné naklonéni spotiebitelé. Naopak ve snaze
o zlepSeni image tento motiv hodnoti jako velmi ¢i spiSe dilezity vSechny podniky a 92 %
spotiebitelll. V otdzce reakce na Cinnost konkurence tento motiv podniky povazuji za spiSe
nedulezity a spotiebitelé za spiSe dulezity.

Na zakladé vysledkd je mozné fici, ze spotfebitelé hodnoti jako dulezité vSechny motivy.
Podniky naopak hodnoti tfi motivy jako nedutlezité. Je to zpusobeno patrné tim, Ze podniky
dokazi lépe posoudit, jaké motivy je k realizaci CSR aktivit vedou, proto vyuzivaly skalu
Vv celé jeji délce.
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Pokud se tedy podivame na motivy podle dilezitosti v podobé souctu hodnoceni velmi a spise
dulezity zjistime, ze pohled podniki a spotiebiteli je v 75 % pripadt shodny (tzn. tyto motivy
jsou obéma skupinami hodnoceny jako diilezit¢). Odlisny je pouze u téchto motivl, které
podniky hodnotily jako nedilezité:

e Snaha podélit se o své zisky
e Reakce na ¢innost konkurence
e Reakce na ¢innost natlakovych skupin

Rozdily je vSak mozné nalézt ve stupni dulezitosti. Pokud totiz situaci v oblasti motivi
budeme sledovat pouze podle hodnoceni velmi dilezité, zjistime velké rozdily mezi pohledem
spotiebiteli a podniki. Nize uvedeny graf zachycuje porovnani podili respondentii z obou
skupin, ktefi jednotlivé motivy hodnotili jako velmi dilezité. Motivy jsou setazeny podle
potadi dosazeného u podniki.

Graf 11: Porovnani hodnoceni motivii podniky a spotiebiteli
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(Zdroj: vlastni zpracovaini)

Z grafu je patrné, Ze nejvétsi rozdily je mozné nalézt u motivu v podobé snahy o zlepSeni
image a dobré zkuSenosti ze zahrani¢ni a déale také u poslednich tii motivi, které podniky
nepovazuji za velmi dulezité. Spotiebitelé se tedy pievazné zcela nedomnivaji, ze k velmi
dilezitému motivu patii pravé snaha o zlepSeni image, to 1ze vykladat tak, ze spotfebitelé
nevidi v CSR aktivitach jen snahu se ukazat v lepSim svétle ale vice neZ podniky vidi za CSR
snahu udélat néco navic pro region a podélit se o zisk. AvSak podil spotiebitelil, ktefi se
domnivaji, Ze podniky jsou vedeny snahou pfedat spole¢nosti ¢ast svého zisku, patii
k nejmensim (konkrétné se jedna 2. nejmén¢ dulezity motiv podle spotiebiteld). Naopak
nejmensi rozdil v pohledu obou skupin je u reakce na pozadavky zakaznikd. Tedy podniky
tuto skupinu vnimaji jako dulezitou a spotiebitelé sami sebe vnimaji také tak. Tabulku rozdilt
u hodnoceni velmi dilezity mezi jednotlivymi skupinami je mozné nalézt v piiloze
E-Interpretace dat.

Situaci lze interpretovat tak, Ze podniky se nesnaZi reagovat na konkurenci a nétlakové
skupiny, nybrZ se rozhoduji podle vlastniho pfesvédceni, avSak ne s cilem pod¢lit se o svij
zisk. Postaveni pravé téchto tii motivl jako poslednich neni ptekvapivé. Posledni dva motivy
souvisi s vlastnim ptresvédcenim podniku, kdy pokud je tento motiv hodnocen vyrazné jako
velmi dulezity, je logické, Ze tyto dva motivy jsou pak podnikem hodnoceny jako nedulezité.
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V otdzce snahy podélit se o sviij zisk Ize situaci vysvétlit tak, ze podnik se snazi ze svych
aktivit né¢jakym zptisobem profitovat, napiiklad v podobé ziskani lepsi image a ne jenom se
podélit o zisk. Respektive podnik chce vzdy ze svych aktivit také néco ziskat, proto nejspise
tento motiv nebyl hodnocen pfilis kladné. Podniky realizaci CSR sleduji spiSe moznost
ziskani lepsi image a vytvoreni pozitivniho obrazu u stavajicich a potencialnich zaméstnanct.
Naopak zadkaznici vidi za realizaci CSR krom¢ vlastniho pfesvédceni podniku také snahu
vyuzit zkuSenosti ze zahranici a splnit pozadavky zakaznikd.

Na zéklad¢ motivil Ize konstatovat, Ze obé skupiny vnimaji koncept CSR jako dobrovolny

a vychdazejici zejména z vnitini motivace podniku. Pokud bychom chtéli urcit, kdo vnima
tento koncept vice dobrovolné, byly by to podniky.

7.4.3 Principy

Postoj spotiebitelti a podnikl k jednotlivym principiim je odlisny. Konkrétné vice pozitivni
postoj je mozné nalézt u spotiebitelll, ktefi se vSemi sledovanymi principy zcela ¢i spiSe
souhlasi. Naopak podniky se dvéma principy nesouhlasi.

Mezi vyroky S nimiz v obou skupindch zcela souhlasi vice nez polovina respondentii, patii:

Podnik by mél ptispivat k rozvoji kvality Zivota

Podnik by mél umoznit ptistup k informacim o produktech

Podnik by mél podporovat ochranu a rozvoj zivotniho prostiedi

Spolecensky odpovédné by se mél chovat kazdy podnik bez ohledu na odvétvi

V poloving sledovanych principti s nimi tedy ob¢ skupiny zcela souhlasi.

Velmi podobny postoj zaujaly podniky a spotiebitelé k principu: ,,Podnik by mél finan¢né
a materialné¢ podporovat mistni komunitu®“. Souhlasilo s nim 62,5 % podnikd a 65 %
spotiebitell. Zcela s nim vSak souhlasilo pouze 25 % podnikli a 23 % spotiebitelt. Tento
vysledek se vSak dal ocekavat vzhledem k Spatnému hodnoceni aktivity v podobé podpory
kulturnich akci v regionu.

Znacné rozdilny postoj byl zaujat sledovanymi skupinami také u principu: ,,Podnik by mél
stanovovat pfiméfenou cenu svych produkti®, s nimZ zcela souhlasi pouze 25 % podniki
oproti 54 % spotiebitelli. AvSak z pohledu celkového souhlasu s timto vyrokem podniky
souhlasi. Rozdil je mozné vysvétlit charakterem a zajmy jednotlivych sledovanych skupin,
kdy spotiebitelé chtéji nakoupit za co nejvyhodnéjsi cenu.

Mezi vyroky S nimiz podniky nesouhlasi, patri:

e Podnik by mél ptispivat k feSeni socidlnich problému
e Podnik by mél vénovat pozornost znevyhodnénym skupinam obyvatelstva

Naopak vice nez polovina spotiebitelt s témito vySe uvedenymi dvéma vyroky souhlasi,
avSak z hlediska zcela souhlasného hodnoceni se jednd o nejhiife postavené principy
u spotiebiteld. SpiSe negativni postoj k témto vyrokim se dé vysvétlit tim, Ze se jednd
o aktivity, které jdou vyrazné nad ramec zakonem stanovenych povinnosti podniku.

Zvlastnim vyrokem byl poloprincip: ,,Hlavnim zajmem podniku je zisk®. S tim, Ze hlavnim
zajmem podniku je zisk, souhlasi 75 % podnikt a 55 % spotiebitelii. Z ¢ehoz Ize vyvodit, Ze
zbyvajicich 25 % podnikll se domniva, Ze ma také jiné zajmy neZ pouze zisk, ktery podle nich
neni tim hlavnim. Vice jak polovina spotiebitelli si uvédomuje, Ze hlavnim smyslem, pro¢
podnik pusobi na trhu, je tvorba zisku. Nelze se totiz domnivat a o¢ekavat, ze podnik upusti
od tvorby zisku ve prospéch spole¢nosti, protoze k dlouhodobému udrzeni podniku je tvorba

100



urcitého zisku zadouci. Nize uvedeny graf zachycuje situaci detailnéji v podob¢ relativnich
cetnosti u jednotlivych hodnoceni.

Graf 12: Mira souhlasu s vyrokem: "Hlavnim zajmem podniku je zisk"

Zcela nesouhlasim

Spise nesouhlasim

B Spotrebitelé

Nemdm nazor .
M Podniky

Spise souhlasim

Zcela souhlasim

0% 10% 20% 30% 40%
Relativni ¢etnost

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Kvztahu zisku a CSR se vyjadfil jeden ze zastupcl podnikd nésledovné: |, Hlavni
spolecenskou odpovédnosti podniku je zisk, bez kterého by podnik zkrachoval. ©* Bez zisku tedy
nemd smysl nad slozkami CSR premyslet.

Cilem uvedeni tohoto vyroku spolu s osmi principy byla snaha ukazat kontrast mezi ziskem
a ostatnimi aktivitami. Z vyhodnoceni je patrné, Ze podniky si uvédomuji své nadstandartni
povinnosti, avSak stile dbaji na to, ze je duilezité generovat zisk. CoZ nasledné¢ umoZiluje
vytvafet pracovni mista a tim pfispivat K rozvoji regionu. Na zavér je mozné Konstatovat, Ze
se sledovanymi principy vice souhlasi spotiebitelé.

V nasledujici ¢asti budou interpretovany vysledky podatributti vztahujicich se K navazujicimu
cili prace: Posoudit zda aktivita v oblasti CSR vede na daném trhu k ziskani konkurencni
vyhody spocivajici v pozitivnim se odliSeni od konkurence, kterd aktivity CSR nevykonava.

7.4.4 Aktivity

U podnikt byly v ramci dotazniku zjistovany provadéné aktivity a u spotiebitelt aktivity,
které povazuji za dualezité pro oznaceni podniku jako spolecensky odpovédného. Tabulka
uvedena V piiloze E-Interpretace dat zachycuje vysledné potadi aktivit dle duleZitosti
z pohledu spotiebiteli a podil podnikd, které danou aktivitu provadéji.

Poskytovani aplnych informaci o produktech deklaruji vSechny zucastnéné podniky, zaroven
nejméné dualezitou aktivitu pro ohodnoceni podniku jako spolecensky odpovédného v podobé
podpory kulturnich akci provadi 88 % podniki a to pravdépodobné z divodu jeji jednoduché
aplikace. Podniky se zaroven shoduji se spottebiteli v neprovadéni aktivit v podobé
zamé&stnavani znevyhodnénych osob a firemniho dobrovolnictvi. Prostor pro odliSeni se je
mozné nalézt u podpory zdravého Zivotniho stylu a spoluprace s dodavateli v regionu, u nichz
je podil podnikl, které je provadéji mensi nez u ostatnich a zdroven tyto aktivity patii
aktivita, kterou nelze aplikovat pravideln¢, ale jedna se spise o filozofii, kterd je pouzita pro
jednotlivé pripady, které nastavaji nahodile.
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Celou situaci je mozné shrnout tak, Ze podniky provadéji aktivity, které spotiebitelé povazuji
za dulezité pro oznaceni podniku jako spoleCensky odpovédného. Avsak provadéji i aktivity,
které nejsou pro spotiebitele vyrazné dilezité, jako naptiklad podpora kulturnich akeii
Vv regionu.

Nasledujici ¢ast se bude zabyvat tim, jaky vliv ma faktor existence spolecensky odpovédnych
aktivit na nakupni rozhodnuti a dale na preferovani urcitého produktu se spolecensky
odpovédnou aktivitou.

Dulezité vsak bylo sledovat jaké je postaveni faktoru existence CSR aktivit na rozhodnuti
o nakupu. Bylo zjisténo, Ze tento faktor patii spiSe k mén¢ dalezitym. Za velmi dilezity tento
faktor povazuje pouze 11 % respondentli. To mize byt zpiisobeno i niz§im povédomim
0 CSR. Avsak ukazuje se, Ze existuji spotiebitelé, pro které je tento faktor velmi dulezitym.
Avsak zde je nutné zminit, ze pouze malad ¢ast spotiebiteli se o aktivity zajima. Z ¢ehoz
vyplyva, ze vEtsi Cast spotiebitelll neni schopna posoudit danou spolecenskou odpovédnost
podniku, kdyz o ni nema informace. Zaroven bylo zjisténo, ze na hodnoceni dulezitosti
existence spolecensky odpovédnych aktivit na ndkupni rozhodnuti ma vliv znalost konceptu
a také matefstvi. Z toho vyplyva, ze pro zlepseni postaveni faktoru spolecensky odpovédnych
aktivit je Zadouci zvySovat povédomi o konceptu samotném 1 o aktivitach podnikd.

V otazce konkrétnich CSR aktivit, které by spottebitele presvédcili preferovat urcity produkt
pochazejici od spolecensky odpovédného podniku pied jinym produktem, vice jak polovina
respondentli hodnotila jako nepiesvédcivé firemni dobrovolnictvi a firemni darcovstvi. Pokud
toto srovname s vysledky provadénych aktivit u podniki, zjistime, Ze podniky se firemnimu
darcovstvi vénuji ve velké mife, piestoze to spotiebitele nepresvédci nakupovat dany produkt.
Pouhé firemni darcovstvi se tedy jevi jako neefektivni v otazce odliSeni se od konkurence, coz
vyplyva jak ze zjisténych aktivit dualezitych pro oznaceni podniku jako spolecensky
odpovédného, tak z aktivit, které vedou k upfednostnéni urcitého produktu. Za nejvice
vyzadovanou aktivitu je mozné oznacit poskytovani Uplnych informaci o produktech, ktera
bez ohledu na cenu ptresvédci 80 % respondentil. Jedna se o skute€nost, kterou si spotiebitelé
mohou ovétfovat v ramci spotiebitelskych testl, tedy zda vyrobek skutecné obsahuje to, co je
deklarovano na obalu. Dobife cenéna je také spoluprace s dodavateli z regionu a ochrana
zivotniho prostiedi. Z vySe uvedené¢ho vyplynulo, Ze pravé ve spolupraci s dodavateli
Z regionu je prostor pro odliSeni se od konkurence.

7.4.5 Informovani

Na zéklad¢ vyhodnoceni obou dotaznikovych Setfeni je mozné dle autorky konstatovat, Ze
pravé poskytovani informaci o CSR aktivitich mize pfispét k ziskani konkuren¢ni vyhody
Vv podobé¢ odliseni se od konkurence. Jelikoz podniky o svych aktivitdich ve vétSing€ piipadi
neinformuji a stejné tak se informuje pouze maléd ¢ast spotiebitelt. Ti co se informuji, vSak
miru informaci povazuji za nedostateCnou. Je tedy nutné k informovani zvolit takové kanaly,
které oslovi 1 ty spotiebitele, kteti se aktivné neinformuji. Celkové je Zadouci také zvysit
povédomi o samotném konceptu CSR, tak aby si spotiebitelé mohli na dané aktivity vytvofit
svij vlastni ndzor a piipadné je ocenit. K informa¢nim kandltim, které povazuji spotiebitelé za
vhodné, patii webové stranky, vyrobek a informacni letdky. Spotiebitelé by vSak uvitali také
vydavani zprav o CSR. Tyto uvedené kanily mohou tedy byt doporu¢enim pro podniky,
jakym zplisobem o svych aktivitach informovat.

7.4.6 Moznost ziskani konkurenéni vyhody

Moznost ziskani konkurencni vyhody byla v ramci této diplomové prace zjistovana v podobé
urceni toho, zda podniky vykonavaji takové CSR aktivity, které spottebitelé ocenuji a v jaké
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mife jsou tyto aktivity vykonavany. Pozitivni odliSeni autorka zkoumala v podobé
upiednostnéni produktu s néjakou CSR aktivitou, pfed produktem bez ni. Divodem byl fakt,
ze autorka se zamcéfila zejména na vliv existence spoleCensky odpovédnych aktivit na
kone¢né ndkupni rozhodnuti a upustila tedy od vlivu téchto aktivit na image podniku. Coz se
V konecném disledku nejevi jako Spatné rozhodnuti, protoze spotiebitelé v ramci
dotaznikového Setfeni hodnotili vyznam image podniku a spolecensky odpovédnych aktivit
jako stejné diilezité pii nakupu.

Samotny koncept CSR je spotiebiteli kladné¢ hodnocen, jelikoz mizeme fici, Ze souhlasi
S jeho principy. Zaroven povazuji jeho uplatiovani za dulezité v praxi. Zde je vSak nutné
konstatovat, ze na hodnoceni dulezitosti uplatiovani CSR mé vliv skute¢nost, zda ho
spottebitelé znaji. To je dané nejspiSe tim, ze lidé, ktefi koncept znaji, dokazi 1épe posoudit
jeho pfinosy. Znalost konceptu ma pak také vliv na postaveni faktoru existence spolecensky
odpovédnych aktivit pfi ndkupnim rozhodnuti, kdy spotiebitelé, ktefi koncept znaji, povazuji
pfi nakupu existenci CSR aktivit za vice dilezitou, nez ti neznajici koncept CSR. Pro
porovnani pro 72 % spotiebiteld, ktefi koncept znaji, je faktor existence CSR aktivit dilezity
oproti 52 % téch, ktefi ho neznaji.

Z analyzy dat dale vyplynulo, Ze image podniku a spolecensky odpovédné faktory podniku
jsou spotiebiteli hodnoceny jako faktory stejné dulezité. Z ¢ehoz je mozné usuzovat, ze
respondenti vnimali tyto dva pojmy obdobné. Pokud vezmeme v potaz skute¢nost,
ze uplatiiovani konceptu je hodnoceno jako dulezité, tedy v pozitivnim duchu, je mozné se
domnivat, ze CSR aktivity budou mit na image podniku pozitivni p¥ipadné neutralni vliv.

Z hlediska miry s jakou jsou CSR aktivity podniky uskute¢novany je vsak prostor pro odliSeni
se od konkurence minimalni, jelikoz nejvice oceniované aktivity jsou provadény vétSinou
sledovanych podnikii. Musime vSak tuto skutecnost hodnotit v mezich ziskaného vysledného
vzorku. Zaroven je nutné také brat v potaz, Ze se jedna pouze o deklarované aktivity.

Autorka se domniva, Ze nelze jednoznacné fici, Ze provadéni CSR aktivit vede na daném trhu
k ziskani konkuren¢ni vyhody. Je v§ak podle ni mozné konstatovat, ze je mozné, aby se ji do
budoucna stala. Piedpokladem pro jeji ziskéni je vétsi informovanost mezi spotiebiteli
o konceptu samotném, ale i o aktivitdch, které podniky provadéji. Divodem pro toto
konstatovani je fakt, Ze spotiebitel¢ sice faktor existence CSR aktivit hodnoti v porovnani
S ostatnimi hiife, avSak v otdzce miry ovlivnéni ndkupu konkrétnimi aktivitami je situace
pfiznivéjsi. Spotiebitelé totiz pfipousti moznost uptfednostnéni urcitého produktu s néjakou
CSR aktivitou. Zde je vsak pravdépodobnym ptedpokladem skuteCnost, Ze o ni musi védet.

Pravé v informovani o CSR aktivitach vidi autorka prostor pro odliSeni se od konkurence,
jelikoz pouze maly podil podnikti tak ¢ini. Navic spotiebitelé zajimajici se o CSR aktivity
podniki, hodnoti miru poskytovanych informaci za nedostatecnou.

Urc¢itou bariérou v moZnosti ziskdni konkurenéni vyhody je fakt, Ze pouze maly podil
spotiebitelt se o CSR aktivity zajima. AvSak o celkovou ¢innost podnikt se lidé zajimaji vice.
Toto zjisténi bylo podle autorky ovlivnéno tim, Ze v rdmci sledovaného vzorku byla malé ¢ast
respondentu, ktefi koncept znali, proto je logické, ze podil zajimajicich se o CSR aktivity je
nizsi. Zpétna vazba na dotaznik vSak ukazala, ze téma respondenty zaujalo a podnitilo jejich
zdjem o danou problematiku. Coz znovu podporuje domnénku, ze podle autorky je dilezité
propagovat koncept samotny, aby spotiebitel¢ byli schopni ho posoudit.

Pro dalsi vyzkum o moznosti ziskani konkurenéni vyhody prostfednictvim provadéni CSR
aktivit by bylo dle autorky vhodné zamétit pozornost na spotiebitele, ktefi koncept znaji.
Respektive pro hlubsi poznani této problematiky je nutné disponovat takovym vzorkem
respondenttl, ktery umozni dostate¢né posoudit moznost ziskani konkuren¢ni vyhody.
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Namétem pro dalsi vyzkum muze byt také moznost sledovat chovani podnikii nejenom
z pozitivniho hlediska ale také z negativniho. A to prostfednictvim zjisténi vlivu néjaké
negativni udalosti na ndkupni rozhodnuti spottebitele (resp. na zhorSeni image podniku).
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8 ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo identifikovat podobnosti (¢i rozdilnosti) vnimani a postoji
k CSR aktivitam mezi podniky a spotiebiteli. Na tento cil pak navazala snaha posoudit, zda
aktivita v oblasti CSR na daném trhu vede k ziskani konkuren¢ni vyhody spocivajici
Vv pozitivnim odliSeni se od konkurence, ktera CSR aktivity nevykonava. Toto pozitivni
odliseni bylo zkouméno v podob¢ ochoty preferovat (upfednostnit) produkt od podniku, ktery
vykonava CSR aktivity. Jednalo se tedy o zjisténi vlivu existence CSR aktivity na nakupni
rozhodnuti.

Postup prace, ktery vedl k naplnéni vyse uvedenych cild, byl zahajen literarni reSersi, v ramci
niz byly ptfedstaveny zakladni prvky konceptu CSR v podobé¢ vyvoje konceptu, jeho struktury,
piinost a kritickych nazori. Charakterizovany byly také piibuzné koncepty. Dale také doslo
k nastinéni soudobych trendi v dané oblasti. Soucasti teoretického zakladu bylo také
vymezeni pojml vnimani a postoj. Na zdkladé teorie pak byly sestaveny vyzkumné otazky, ze
kterych autorka nasledné¢ vychéazela pii sestaveni dotaznikti pro obé& cilové skupiny.
Z nasledné provedené analyzy dat a jejich interpretace lze konstatovat nasledujici zavéry.

Celkové vnimani konceptu na predmétném trhu s mléénymi produkty je mozné u obou skupin
oznalit za pievazné pozitivni. Mezi obéma skupinami lze identifikovat rozdilnosti
I podobnosti ve vztahu k CSR. V oblasti vnimani podstaty CSR se podniky i spotiebitelé
domnivaji, Ze se jedna o koncept, ktery prevazné vychazi z vlastniho pfesvédceni podniku a je
tedy mozné ho oznacit za dobrovolny. S principy CSR vice souhlasi spotiebitelé, avSak
1 postoj podnikd k principim CSR je mozné oznalit za pozitivni. Vyrazny rozdil byl
zaznamenan u setkdni se s konceptem, kdy mira povédomi o CSR je vétsi u podnikd, nez
u spotiebitelli. Zaroven je vSak na druhou stranu mozné konstatovat, Ze spotiebitelé, ktefi
koncept znaji, si ho vysvétluji 1épe nez podniky.

Rozdily existuji také u hodnoceni motivii, kdy postoj podnikti k motivaim k realizaci CSR lze
charakterizovat jako tendenci hodnotit jako dilezité ty motivy, které vedou k vylepSeni image
jak u zakaznikd, tak 1 zaméstnancii. Naopak spotiebitelé neptikladaji snaze ziskat lepsi image
takovou dulezitost jako podniky. Spotiebitelé tedy nevnimaji snahu podnikt v oblasti CSR
jako pouhou aktivitu zaméfenou primarné na vylep$eni image, ale chapou ji jako snahu udrzet
zamé&stnance a reagovat na pozadavky zakaznikt, coz do jisté miry s image souvisi, avSak
neni spotiebiteli tolik zdiirazilovéana jeji dileZitost pti rozhodovéani u podnikd.

V oblasti aktivit podniky provadéji v pfevazné mife ty aktivity, které jsou spotiebiteli
hodnoceny jako spoleensky odpovédné. Problémem moZzného odliSeni se od konkurence je
fakt, ze zacastnéné podniky v nadpoloviéni vétSing€ aplikuji aktivity, kterou jsou spotiebiteli
nejlépe hodnoceny. Avsak potencidlni moznost odliSit se od konkurence je v informovani,
které¢ neni na trhu pfili§ rozsifeno. Tuto moznost potvrzuje také skutecnost, Ze spotiebitelé
jsou ochotni preferovat produkt s pfidanou hodnotou v podobé spolecensky odpovédnych
aktivit.

Pro dal$i rozvoj konceptu CSR na trhu mléénych produkti je nezbytné najit vhodné
informac¢ni kanaly, které by umoznily seznamit spotiebitele s pojmem CSR, jeho obsahem
a konkrétni aplikaci jednotlivymi podniky. Spotrebitel¢ deklaruji ochotu upfednostnit
produkt, ktery je spojen s néjakou CSR aktivit, avSak zde je pfedpokladem, ze se o ni musi
nejprve dozvedét.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

BE Business Ethics

CSP Corporate Social Performance

BLF Business Leaders Forum

ISO International Organization for Standardization

CSR Corporate Social Responsibility

CSR2  Corporate Social Responsiveness
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CSR4  Corporate Social Spirituality

cC Corporate Citizenship

VSE Vysoka Skola ekonomicka
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EU European union

OECD  Organisation for Economic Co-operation and Development
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Ptiloha A — Komentovany dotaznik pro podniky
Motivaéni instrukce — podniky
Dobry den,

obracim se na Vas sprosbou o vyplnéni anonymniho dotazniku, ktery je soucasti mé
diplomové prace, jejimz cilem je zjistit vnimani a postoje mlékarenskych podnikd a
spotiebiteld vici konceptu Spolecenska odpovédnost podniku a zpisoby jeho aplikace
mlékarenskymi podniky.

Vyplnénim dotazniku ziskate:

- Poskytnuti vysledkii dotaznikového Setieni zjiSt'ujiciho nazory spotiebiteli na
provadéni spolecensky odpovédnych aktivit na trhu s mléénymi produkty
(Cilovou skupinou dotaznikového Setieni z Fad spotiebiteli jsou Zeny ve véku
18-50 let)

- Pristup k celkovym vysledkiim dotaznikového Setfeni

- Elektronickou verzi diplomové prace (teoreticky zaklad a vyhodnocené dotaznikové
Setieni)

Doba vyplnéni dotazniku je ptiblizné¢ 10 minut.
Dotaznik naleznete na tomto odkazu:
http://www.survio.com/survey/d/U2J3M8T90Q8B4J7A3S

Prosim o sdéleni, zda mate zajem o zaslani vysledki Setfeni. V ptipadé jakychkoliv dotazii

se na m¢ muzete obratit na této emailové adrese: venclovaeva@seznam.cz.

V ramci vyhodnoceni dotazniku nebudou uvetejnény odpovédi jednotlivych respondentt, ale
pouze celkové vysledky, z nichz nebude mozné identifikovat konkrétniho respondenta.
Predem dékuji za Vas ¢as vénovany vyplnéni dotazniku,

Eva Venclova

Studentka Ekonomicko-spravni fakulty Masarykovy univerzity

1. Setkal/a jste se jiz s pojmem Spolec¢enska odpovédnost podniku (dale CSR)?

O Ano 1

O Ne 2
Zdroj: inspirovano jiz provedenymi vyzkumy (Kunz, 2012, s. 185)
Vysvétleni: Uelem této otazky je zjistit jaky je podil podniki, které se setkaly s timto
pojmem a nasledné pak zjistit, zda ho chapou spravne.
Vztahy: tato otazka je navazana na vyzkumny cil 1. 2.: Zjistit miru povédomi o konceptu
CSR. Zodpovidd SVOPy;.
Typ otdzky: uzaviend, povinna, filtraéni
Pokud Ano:
2. Jak byste tento koncept stru¢né charakterizoval/a?

Zdroj: vlastni zafazeni


http://www.survio.com/survey/d/U2J3M8T9Q8B4J7A3S

Vysvétleni: oteviend otazka byla zvolena z toho diivodu, aby bylo mozné zjistit, co si podniky
pod timto pojmem predstavuji, aniz by byly ovlivnény stanovenymi kategoriemi, ze kterych
by vybiraly.

Vztahy: tato otazka je navazana na vyzkumny cil 1. 2.: Zjistit miru povédomi o konceptu
CSR. Zodpovidd SVOP,.

Typ otazky: oteviend, povinna, nominalni

3. Ohodnocenim na $kale vyjadiete sviij postoj Kk nasledujicim vyrokum:

(1-zcela souhlasim, 2-spiSe souhlasim, 3-nemam nazor, 4-spiSe nesouhlasim, 5-zcela
nesouhlasim)

Vyrok 1 2 3 4 5
Podnik by mél pfispivat k rozvoji kvality zivota | O O O O O
spolecnosti
Podnik by mél prispivat kteSeni socidlnich | O O O O O
problému
Podnik by mél umoznit piistup k informacim o | O O O O O
produktech
Podnik by mél podporovat ochranu a rozvoj | O O O O O
zivotniho prostiedi

Podnik by mél vénovat pozornost znevyhodnénym | O O O O O
skupinam obyvatelstva

Podnik by m¢l stanovovat pfiméfenou cenu svych | O O O O O
produktt

Podnik by mél finanéné a materialné podporovat | O O O O O

mistni komunitu
Spolecensky odpovédné by se mél chovat kazdy | O O O O O
podnik bez ohledu na odvétvi

Podnik nemé zohlediiovat dopady své Cinnosti na | O O O O O
spole¢nost
Hlavnim zajmem podniku je tvorba zisku O O O O O

Zdroj: vlastni zatazeni

Vysvétleni: cilem je zjistit postoj podnikli k vybranym principim CSR a také ke dvéma
vyroklim, které nejsou soucasti konceptu CSR. Kategorie jsou v teorii uvadéné principy CSR
prevedené do vét. Jednotlivé vyroky tedy vznikly na zaklad€ principt uvadénych Kunzem a
také na zaklad¢ aktivit uvadénych Pettikovou.

Vztah: souvisi s vyzkumnym cilem 1. 1.: Zjistit vnimani konceptu mlékarenskymi podniky a
dil¢im vyzkumnym cilem 1. 1. 1.: Zjistit postoje mlékarenskych podniki ke konceptu CSR,
zodpovida SVOPs3;.

Typ otdzky: uzaviend, povinna, metitkova

4. Posud’te koncept CSR z hlediska:

Vnimani: pozitivni 1 23 4 5 6 7 negativni

Uzitecnost: pfinosny 1 23 4 5 6 7 nepfinosny

Srozumitelnost: jasny 1234567 nejasny

Zdroj: vlastni zafazeni



Vysvétleni: otazka slouzi ke zjisténi vztahu podnikt ke konceptu ve tiech aspektech: k jeho
vnimani, uzitecnosti, srozumitelnosti. Na tuto otazku pak navazuje dalsi otazka, kdy je cilem
porovnat, zda ma vliv skute¢nost, jak podniky hodnoti tento koncept, na vyuzitelnost v ramci
podniku. Srozumitelnost je spojena s charakteristikou u podnikt (otazka 2), které se setkaly
s konceptem a uzitenost je ve vztahu Kk niZze uvedené otazce ¢. 5. Jedna se tedy o kontrolni
otazky.
Vztah: souvisi s vyzkumnym cilem 1. 1.: Zjistit vnimani konceptu mlékarenskymi podniky
a dil¢im vyzkumnym cilem 1. 1. 1.: Zjistit postoje mlékarenskych podniki ke konceptu CSR,
neovéiuje zadnou vyzkumnou otazku
Typ otazky: uzaviend, povinna, métitkova
5. Domnivate se, Ze je moZné tento koncept vyuZit i ve Vasem podniku?

O Ano 1

O Ne 2
Zdroj: vlastni zatazeni
Vysvétleni: Tato otazka je zafazena az poté co jsou respondenti seznameni s konceptem
a vyjadfili své prvni ndzory na koncept CSR. Cilem je zjistit konzistentnost ptedchozi
odpovédi: pozitivni hodnoceni x nelze vyuzit v podniku.
Vztah: souvisi s vyzkumnym cilem 1. 1.: Zjistit vnimani a postoje mlékarenskych podnikt ke
konceptu CSR, neovéfuje Zadnou vyzkumnou otazku
Typ otdzky: uzaviend, povinna, dokreslujici
Pokud ne:
Spolecenska odpovédnost podniku (CSR) predstavuje takové pojeti podnikani, pri kterém
podniky dobrovolné zaclenuji nad ramec ekonomickych takeé socialni a ekologicka hlediska do
bézné podnikové praxe ve vztahu k prostredi a spolecnosti, kde piisobi. Aktivity spolecensky
odpovedného podniku smeéruji do ekonomické (odmitnuti korupce, dobré vztahy se zdkazniky
apod.), socidlni (dobré pracovni podminky, darcovstvi apod.) a environmentdlni (Setrnd
produkce, recyklace apod.) oblasti.
2. Do jaké miry souhlasite s timto konceptem po vysvétleni jeho obsahu?
(oznacte, prosim, pouze jednu moznost)

O Zcela souhlasim

O

SpiSe souhlasim

O

Nemam nazor

O

SpiSe nesouhlasim

g B~ WO DN

O Nesouhlasim
Zdroj: vlastni zatazeni
Vysvétleni: cilem je zjistit postoj podnikii k CSR bezprostiedné po definovani jeho obsahu.
Vztah: souvisi s vyzkumnym cilem 1. 1.: Zjistit vnimani konceptu mlékarenskymi podniky

a dil¢im vyzkumnym cilem 1. 1. 1.: Zjistit postoje mlékarenskych podniki ke konceptu CSR,
neovéiuje zadnou vyzkumnou otazku
Typ otazky: uzaviena, povinna, métitkova



3. Dobrovolné provadéni aktivit nad ramec povinnosti danych zakonem v oblasti
ekonomické, socialni a environmentalni povaZujete v ramci Vaseho podniku za:
(oznacte, prosim, pouze jednu moznost)

O Velmi dulezité

[0 Spise dilezité

[0 Spise nedulezité

O Velmi nedulezité

Zdroj: vlastni zatazeni

Vysvétleni: kategorie maji podobu 3kaly. Skéla velmi duleZité az nedilezité slouzi

A WO DN -

k vyjadieni postoje k provadéni aktivit nad ramec zakona. Ctyfbodova $kéla byla zvolena
z ditvodu, aby respondent vyjadril sviij ndzor a nevyuzil stfedni varianty. Jedna se vlastné
o vyrazné zzeni pojmu CSR na provadéni aktivit nad rdmec povinnosti danych zdkonem,
cilem je zacit s jednodussi otdzkou, kterd respondenta uvadi do problematiky.
Vztah: souvisi s vyzkumnym cilem 1. 1.: Zjistit vnimani konceptu mlékarenskymi
podniky a dil¢im vyzkumnym cilem 1. 1. 1.: Zjistit postoje mlékarenskych podnikt ke
konceptu CSR.
Typ otdzky: uzaviend, povinna, métitkova a kontaktni
4. Ohodnocenim na Skale vyjadrete sviij postoj k nasledujicim vyrokiim:
(1-zcela souhlasim, 2-spiSe souhlasim, 3-nemam nazor, 4-spiSe nesouhlasim, 5-zcela
nesouhlasim)

Postoj (1-5)
Vyrok 2 3 4
Podnik by mél piispivat k rozvoji kvality Zivota | O O O O O
spolecnosti
Podnik by mél ptispivat kfteSeni socialnich | O O O O O
problémi
Podnik by mély umoznit pfistup k informacim o | O a O O O
produktech
Podnik by mél podporovat ochranu a rozvoj | O O O O O
zivotniho prostiedi

=
(6]

Podnik by mél vénovat pozornost znevyhodnénym | O O O O O
skupindm obyvatelstva

Podniky by m¢l stanovovat pfimétenou cenu svych | O O O O O
produktii

Podnik by mél finanén€ a materidlné podporovat | O O O O O

mistni komunitu
Spolecensky odpovédné by se mél chovat kazdy | O O O O O
podnik bez ohledu na odvétvi

Podnik nema zohlediovat dopady své ¢innosti na | O O O O O
spole¢nost
Hlavnim zajmem podniku je tvorba zisku O O O O O

Zdroj: vlastni zatazeni
Vysvétleni: cilem je zjistit postoj podnikit k vybranym principim CSR a také ke dvéma
vyroktum, které nejsou soucasti konceptu CSR. Kategorie jsou v teorii uvadéné principy CSR



pirevedené do vét. Jednotlivé vyroky tedy vznikly na zakladé principt uvadénych Kunzem
a také na zaklad¢ aktivit uvadénych Pettikovou.
Vztah: souvisi s vyzkumnym cilem 1. 1.: Zjistit vnimani konceptu mlékarenskymi podniky
a dil¢im vyzkumnym cilem 1. 1. 1.: Zjistit postoje mlékarenskych podniki ke konceptu CSR,
zodpovida SVOP3;
Typ otazky: uzaviend, povinna, métitkova
5. Domnivate se, Ze je moZné tento koncept vyuzit i ve VaSem podniku?

O Ano 1

O Ne 2
Zdroj: vlastni zatazeni
Vysvétleni: Tato otazka je zafazena az poté co jsou respondenti seznameni s konceptem a
vyjadiili své prvni nazory na koncept CSR. Cilem je zjistit konzistentnost s ostatnimi
ptedchozimi odpovéd'mi: pozitivni postoj x nelze vyuzit v podniku.
Vztah: souvisi s vyzkumnym cilem 1. 1.: Zjistit vnimani konceptu mlékarenskymi podniky a
dil¢im vyzkumnym cilem 1. 1. 1.: Zjistit postoje mlékarenskych podniki ke konceptu CSR,
neovétuje zadnou vyzkumnou otazku
Typ otdzky: uzaviend, povinna, dokreslujici
6. Mezi aktivity zaméi'ené na viastniky, které provadite, patfi:
(mozné oznacit vice moznosti)

O Principy dobrého fizeni (corporate governance)
Tvorba optimalni zisku
Poskytovani transparentnich informaci o stavu podniku
Pravidelné informovani o chodu podniku
Zadné aktivity zaméfené na tuto skupinu neprovadime

O o0oood
o U wWN R

Jiné:

Zdroj: vlastni zatazeni
VysvétleniZSZ cilem je zjistit konkrétni aktivity, které podniky vyuZivaji. Aktivity byly
roz€lenény dle zajmovych skupin, na které jsou zameéfeny a to jednak z divodu lepsi
prehlednosti, tak z lepsi nazornosti pro respondenta, ktery mize snadngji urcit, zda danou
aktivitu provadi ¢i nikoliv. Kategorie vznikly ze studia literatury, ktera se zabyva konkrétnimi
ptiklady aplikace CSR a nasledné byly zjednoduseny (Kunz, 2012, Pettikova,2008, Kuldova,
2010)

Vztah: souvisi s vyzkumnym cilem1. 3.: Ur¢it zplsoby vyuzivani konceptu CSR na trhu
mlécnych produktti. Zodpovida na otazku VOPs.

Typ otazky: polouzaviend, povinnd, nominalni

% Plati pro otazky 9-14



7. Mezi aktivity zamérené na spotiebitele, které provadite, patri:

(mozné oznacit vice moznosti)

O

Oooooaod

O

Peclivé feSeni stiznosti

Poskytovani tplnych informaci o produktech
Reklamni etika

Zajistovani ochrany spottebitele

Podpora zdravého Zivotniho stylu

Z4dné aktivity zaméfené na tuto skupinu neprovadime
Jiné:

8. Mezi aktivity zamérené na zaméstnance, které provadite, patii:

(mozné oznacit vice moznosti)

O

Oooo0oo0oogoOoan

O

Podpora vzdélavani zaméstnanct

Vytvéteni bezpe¢ného pracovniho prostiedi
Spravedlivé odménovani

Poskytovani benefiti nad rdmec zdkona

Vlastni socidlni program pro zaméstnance

Spoluprace s odbory

Podpora propusténych zaméstnancii

Zadné aktivity zaméfené na tuto skupinu neprovadime
Jiné:

9. Mezi aktivity zamérené na obchodni partnery, které provadite, patii:

(mozné oznacit vice moznosti)

O

Oo0oogaong

O

Dodrzovani platebni moralky

Vybirani spolecensky odpovédnych dodavateli

Preferovani regiondlnich dodavatelll surovin

Uvetejiiovani finan¢nich informaci (napt. ve vyro¢nich zpravach)
Z4dné aktivity zaméfené na tuto skupinu neprovadime

Jiné:

10. Mezi aktivity zamérené na komunitu (Sirokd veiejnost), které provadite, patri:

(mozné oznacit vice moznosti)

d

Ooooo0oooooao

Firemni darcovstvi

Firemni dobrovolnictvi

Spoluprace se Skolami

Zamgéstnavani znevyhodnénych skupin obyvatelstva
Zodpoveédné propousténi

Podpora kulturnich akci v regionu

Spoluprace s vedenim obce, kde plisobime

Podpora vyzkumu a vyvoje

Z4dné aktivity zaméfené na tuto skupinu neprovadime
Jiné:

o Ol A W DN -
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11. Jaké konkrétni kroky jste provedli v poslednich péti letech v oblasti Zivotniho
prostiedi?
(mozné oznacit vice moznosti)
O Uspory energie
Minimalizace odpadu
Rozvoj recyklace
Prevence znecistovani
Investice do ekologickych technologii

Oooo0ooaod

Ochrana ptirodnich zdroja
O Jiné:

Zdroj: vlastni zatazeni

Vysvétleni: Cilem je zjistit, které aktivity podniky provedly v oblasti Zivotniho prostfedi,

~N o oA WD

protoze tato oblast byla v pfedchozich otazkdch opomenuta. Kategorie vychazi ze studia
literatury, kde jsou tyto aktivity uvadény (napft. Pettikova, 2008).
Vztah: souvisi s vyzkumnym cileml. 3.: Uréit zpisoby vyuzivani konceptu CSR na trhu
mlécnych produktl. Zodpovida na otazku VOPs
Typ otdzky: polouzaviend, povinna, nominalni
12. Vybér konkrétnich CSR aktivit ve Vasem podniku vychazi z:
(miiZete oznacit vice moznosti)

0 Rozhodnuti vedeni podniku
Natlaku zajmovych skupin (napt. ekologické organizace)
Cinnosti konkurence
Marketingové strategie
Podnikové strategie
Etického kodexu
Nerealizujeme CSR aktivity
Jiné:
Zdroj: vlastni zatazeni
Vysvétleni: cilem této otazky je zjistit, ¢im je vybé&r aktivit ovlivnén. Tedy zda podniky berou
V potaz natlak zajmovych skupin. Zaroven je zde cilem urcit, zda jsou CSR aktivity soucasti
strategie, respektive jestli z ni vychazeji. Jednotlivé kategorie byly stanoveny na zakladé
studia literatury, kdy je uvadéno, ze zahajeni provadéni CSR aktivit je Casto reakci na vnéjsi

Ooooooogao
w~No g wWN R

tlak at’ uz ze strany konkurence (mozZnd konkurencéni vyhoda) ¢i zajmovych skupin
(napt. Kunz, 2012: 32-33). MoZnost: Rozhodnuti vedeni podniku je uvadéna z divodu, ze
prave rozhodnuti vedeni podniku by mélo byt prvnim krokem k implementaci CSR (Kuldova,
2012:61). Marketingova strategie a eticky kodex jsou uvedeny z divodu, ze i z nich mohou
CSR aktivity vychazet. Uvedeni moznosti podnikové strategie vychazi z toho, Zze by CSR
aktivity mély byt v souladu se strategii, pokud maji pfinaset konkuren¢ni vyhodu (Kramer,
Porter, 2006) Skutecnost, ze by ne€ktera kategorie byla opomenuta je vyfeSena moznosti jing,
kde respondenti mohou uvést jiny zdroj, ze které¢ho jejich aktivity vychazeji.



Vztah: souvisi s vyzkumnym cilem 1. 1.: Zjistit vnimani konceptu mlékarenskymi podniky
a dil¢im vyzkumnym cilem 1. 1. 1.: Zjistit postoje mlékarenskych podnikii ke konceptu CSR,
jeden ze zdroju k zodpoveézeni SVOP1; , SVOPg;.
Typ otazky: polouzaviend, povinna, dokreslujici
13. Problematika spolecenské odpovédnosti je ve Vasem podniku je upravena v:
(miizete oznacit vice odpovédi)
O Strategicky plan
Eticky kodex
Vize a mise
Corporate governance
Z4dny dokument se touto problematikou nezabyva
O Jiné:
Zdroj: vlastni zafazeni
Vysvétleni: cilem je zjistit podil podniki, které¢ maji do své strategie zaclenéno CSR. Otazka
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je zamérné pokladédna $itfeji (nepiimo), aby nevnucovala respondentovi odpovéd’. Zaroven je
zde snaha o zji$téni toho, zda je CSR v ramci podniki formalizovano. Pokud je CSR soucasti
vize a mise dava podnik najevo svym stakeholderiim, ze pfijal zdvazek chovat se odpoveédné
a svou odpovédnost bere vazné (Kunz, 2012: 111). Coz dle minéni autorky plati i u ostatnich
uvadénych dokumenti.

Vztah: souvisi s vyzkumnym cileml1. 3.: Ur¢it zptsoby vyuzivani konceptu CSR na trhu
mlécnych produkti. Zodpovida na otazku SVOPyg;.

Typ otazky: polouzaviend, povinna, nominalni

14. Zhodnot’te miru dileZitosti nasledujicich motivii k provadéni CSR aktivit, které
vedou k aplikaci tohoto konceptu:

(1-velmi dilezité, 2- spiSe dulezité, 3- spise nedulezité, 4- zcela nedilezité)
Dilezitost (1-4)
2 3

Motivy k realizaci CSR

Vlastni pfesvéd€eni managementu

Dobré zkuSenosti ze zahranici

Snaha podglit se o své zisky

Moznost ziskat dlouhodobé benefity

Snaha o zlepSeni image firmy

Snaha ptildkat a udrzet kvalitni zaméstnance
Pozadavky zakaznikli

Snaha 0 rozvoj regionu

Reakce na Cinnost konkurence

Reakce na pozadavky natlakovych skupin
Snaha o ziskani konkuren¢ni vyhody

Snaha o Gsporu nakladi

Zdroj: inspirovano provedenym vyzkumem (Kunz, 2012: 187)
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Vysvétleni: cilem je zjistit dulezitost, kterou ptikladaji podniky jednotlivym motiviim, které
vedou k zaclenéni CSR aktivit do kazdodenni praxe. Kategorie vznikly na zakladé dotazniku,
vytvofeného Kunzem, kdy nékteré z nich byly zjednoduseny a n€které vyrazeny, aby nebyl



vycet priliS dlouhy pro respondenta. Kategorie snaha o ziskani konkuren¢ni vyhody byla
uvedena na zdklad¢ vyzkumu Eurobarometr 2013, realizovany Evropskou komisi. Dale bylo
vyuzito také piinosu, které jsou uvadény v teorii (Kunz, 2012:32-35)

Vztah: souvisi s vyzkumnym cilem 1. 1.: Zjistit vnimani konceptu mlékarenskymi podniky
a dil¢im vyzkumnym cilem 1. 1. 1.: Zjistit postoje mlékarenskych podniki ke konceptu CSR,
Zodpovida na otazku SVOP1;.

Typ otazky: uzaviena, povinna, méfitkova

15. Zhodnot'te miru diilezitosti vliva nasledujicich prekazek zabranujicich provadéni
CSR aktivit, pripadné jejich lepsi aplikaci:

(1-velmi dulezité, 2- spise dilezité, 3- spiSe nedulezité, 4- nedulezité)

Dulezitost (1-4)
2 3

Piekazky k realizaci CSR

Nesoulad s podnikovymi cili
Nepftinasi viditelny financni prospéch
Neznalost problematiky

Nedostatek podpory od statu

Nizky zajem spotiebiteli

Nedostatek financnich prostredki
Nedostatek Casu

Nedostatek lidskych zdroji
Nedostatek vnitifni motivace

Obavy ze zvySeni nakladi

Zdroj: inspirovano provedenym vyzkumem (Kunz, 2012: 187)
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Vysvétleni: cilem je zjistit diileZitost, kterou piikladaji podniky jednotlivym piekdzkam, které
zabranuji zaclenéni CSR aktivit do kazdodenni praxe. Kategorie vznikly na zakladé
dotazniku, vytvofeného Kunzem, kdy nékteré z nich byly zjednoduSeny a nékteré vytazeny,
aby nebyl vycet ptili§ dlouhy pro respondenta. Nad rdmec dotazniku vytvoreného Kunzem
byly pfidany kategorie nedostatek casu, lidskych zdroji a vnitfni motivace, které jsou
uvedeny v publikaci Moderni piistupy ke spolecenské odpovédnosti firem a CSR reportovani
(Kasparova, Kunz, 2013:31).
Vztah: souvisi s vyzkumnym cilem 1. 1.: Zjistit vnimani konceptu mlékarenskymi podniky
a dil¢im vyzkumnym cilem 1. 1. 1.: Zjistit postoje mlékarenskych podniki ke konceptu CSR,
zodpovida na otdzku SVOP;.
Typ otdzky: uzaviend, povinnd, méfitkova
16. Informujete spotiebitele o svych CSR aktivitach?

O Ano 1

O Ne 2
Zdroj: vlastni zatazeni
Vysvétleni: cilem otazky je zjistit podil podnikti, ktefi informuji spotfebitele o svych
aktivitach.
Vztah: souvisi s vyzkumnym cilem 1. 3.: Ur¢it zptsoby vyuzivani konceptu CSR na trhu
mlécnych produktti. Poméha zodpovédét SVOPe;.



Typ otazky: uzaviend, povinna, kontaktni, filtra¢ni
Pokud Ano:
17. Ohodnot’te objem informaci o CSR aktivitaich, které poskytujete spotiebitelim
V porovnani s ostatnimi zajmovymi skupinami:
O Nadpramérny
O Pramérny
O Podprimérny
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[0 Nedostate¢ny
Zdroj: vlastni zafazeni
Vysvétleni: cilem otazky je zjistit miru informaci poskytovanych spotiebitelim z pohledu
podnikli. Umozni nésledné porovnat miru informovanosti vnimanou spotiebiteli a podniky.
Vztah: souvisi s vyzkumnym cilem 1. 3.: Ur¢it zplsoby vyuzivani konceptu CSR na trhu
mlécnych produkti. Pomaha zodpoveédét SVOPg;.

Typ otdzky: uzaviend, povinna, kontaktni

18. Uved’te, jaké z nasledujicich kanali vyuZivate k informovani spotiebiteli o svych
CSR aktivitach:

(mozné oznacit vice moznosti)

OO0 Webové stranky spolecnosti
Vyrocni zprava
Zprava o CSR (ptipadné Zprava o udrzitelném podnikani)
Reklama
Clanky v novinach
Vyrobek (obal, etiketa)

Informacni letaky
Bezplatna telefonni linka
PR aktivity

O Jiné

Zdroj: inspirovano provedenym vyzkumem (Kunz, 2012: 188)
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Vysvétleni: cilem je zjistit jakymi kanaly podniky informuji spotiebitele a nasledné zjistit
v ramci dotazniku pro spotiebitele zda jsou tyto kandly vhodné. Kategorie vznikly na zéklade
upravy kategorii pouzitych Kunzem a byly doplnény o kategorie, které uvadi Business
Leaders Forum — bezplatna telefonni linka a PR aktivity. 2°

Vztah: souvisi s vyzkumnym cilem 1. 3.: Uréit zpasoby vyuzivani konceptu CSR na trhu
mlécnych produktti. Poméha zodpovédét SVOPe;.

Typ otazky: polouzaviend, povinnd, nominalni

%15 otazek a odpovédi o CSR. Business Leaders Forum [online]. [cit. 2014-03-04]. Dostupné
zZ: http://'www.csr-online.cz/co-je-csr/15-otazek-a-odpovedi-o-csr/



Pokud Ne:
17. Jaké jsou VasSe diivody k neposkytovani informaci o CSR aktivitach?
(mozné oznacit vice moznosti)
[0 M¢édia nechtéji spolupracovat
Nechceme se chlubit
Obavy z obvinéni z marketingového triku
Je to pro nas pfirozené
Nepovazujeme to za nutné
Nedostatek financi
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Jsme maly podnik
O Jiné: jaké?
Zdroj: inspirovano provedenym vyzkumem (Kunz, 2012: 189)
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Vysvétleni: cilem je zjistit pro¢ podniky neinformuji o svych aktivitich. Byly pouzity
kategorie uvaddéné Kunzem, které byly zjednoduSeny a doplnény nékterymi dalSimi. Pro
pfipad opomenuti nckterého z davodi byla zvolena moZnost jiné, kterd umoziiuje
respondentovi doplnit chybéjici divod. Moznost velikosti podniku byla zafazena na zakladé
privodce komunikovanim o CSR zpracovaného Evropskou komisi, ktery uvadi, ze malé
podniky informuji méné neZ ty velké.”” Moznost: Nepovazujeme to za numé, vychazi z B&lgik
etal., 2010:92
Vztah: souvisi s vyzkumnym cilem 1. 3.: Ur¢it zpisoby vyuzivani konceptu CSR na trhu
mlécnych produkti. Nezodpovida zddnou SVO, pouze doplituje SVOPs;.
Typ otazky: polouzaviend, povinna, dokreslujici
19. Jakymi zpiisoby CSR aktivity vyhodnocujete?
(mozné oznacit vice odpovedi)

O Prazkum spokojenosti spotiebiteld
Prizkum spokojenosti zaméstnanct
Diskuze se zastupci komunity
Zpracovani ekologického auditu
Sledovani vyvoje pozice na trhu (napf. trzni podil, trzby apod.)
London Benchmarking Group
EFQM
Balanced Scorecard
SA8000
ISO 14001
AA 1000
Zadnymi

O Jiné:
Zdroj: vlastni zatazeni
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A guide to communicating about CSR [online]. [cit. 2014-03-04]. Dostupné z:
http://ec.europa.eu/enterprise/policies/sustainable-
business/files/csr/campaign/documentation/download/guide_en.pdf



Vysvétleni: cilem je zjistit zda podniky vyhodnocuji CSR aktivity a pfipadné jaké zplsoby
vyhodnocovéani pouzivaji. Kategorie vznikly na zakladé informaci z webovych stranek
Business Leaders Forum a byly doplnény o nékteré dal§i metody uvadéné v tisténé
literatuie.(napt. BeEICik et al., 2010, Picha 2012:51,54, Madlova, 2012:37, Kasparova, Kunz,
2013:52). Uvedené¢ kategorie zptusobti vyhodnocovani vznikly na zakladé posouzeni autorky
a jejich mozné vyuzitelnosti na daném trhu.
Vztah: souvisi s vyzkumnym cilem 1. 3.: Urcit zptisoby vyuzivani konceptu CSR na trhu
mlécnych produktt. Zodpovida VOP5.
Typ otazky: polouzaviend, povinna, nominalni
20. Jaky je pocet zaméstnanci ve Vasem podniku?
(oznacte, prosim, pouze jednu moznost)

O 0-50

O 51-100

O 101-250

O 250 avice
Zdroj: vlastni zafazeni
Vysvétleni: ¢lenéni podnikli podle poctu zaméstnanct bylo zvolenu jednak z diivodu vyhnuti
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se ekonomickym ukazateld jako je obrat, které jsou jiz povazovany za citlivé udaje, proto se
autorce jevil pocet zaméstnancti jako vhodny pro urceni velikosti podniku. Tyto kategorie pro
&lenéni podniki dle podtu zaméstnancti pouziva ve svych metodikach Cesky statisticky ufad.
Vztah: nevztahuje se k zadnému vyzkumnému cili.

Typ otazky: uzaviend, povinnd, analyticka

21. Jaky je charakter vlastnictvi Vaseho podniku?

(oznacte, prosim, pouze jednu moznost)

O Ryze ¢esky podnik 1
O Podnik s ¢aste¢nou zahrani¢ni ucasti: 2
O Podnik s tiplnou zahrani¢ni uéasti (nadnarodni podnik) 3

Zdroj: vlastni zafazeni
Vysvétleni: cilem zafazeni této otazky je doplnit informace o charakteru podniku také o prvek
V podobé typu vlastnictvi.
Vztah: nevztahuje se k zadnému vyzkumnému cili.
Typ otazky: uzaviena, povinnd, analyticka
22. Jaka je Vase pozice v podniku?
(oznacte, prosim, pouze jednu moznost)
O Vlastnik
Reditel
PR manazer
Marketingovy feditel

Oooood

CSR manazer
O Jiné:
Zdroj: vlastni zafazeni

SO Ol AW DN



Vysvétleni: kategorie zohlednuji predpokladanou cilovou skupinu dotazniku. Tato otazka
slouzi k urc¢eni vaznosti ptredchozich odpovédi.

Vztah: nevztahuje se k zadnému vyzkumnému cili. Neovéiuje specifické otazky.

Typ otazky: polouzaviend, povinnd, analyticka

23. Prostor pro Vas komentar k dotazniku



Ptiloha B — Komentovany dotaznik pro spotiebitele
Motivacni instrukce — spotiebitelé:

Vazené respondentky,

obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni dotazniku, ktery je soucasti mé diplomové prace,
jejimz cilem je zjistit vnimani a postoje spotiebiteld vici konceptu Spolecenska odpovédnost
podniku a jeho aplikace mlékarenskymi podniky. V ramci dotazniku jsou dale také zjistovany
nakupni zvyklosti pii ndkupu mléénych produkti.

Charakter dotazniku je anonymni a nebudou tedy uvetfejnény odpovédi jednotlivych
respondentt, ale pouze celkové vysledky. Dotaznik je uréen pro zeny ve véku 18-50 let.

Doba vyplnéni dotazniku je ptiblizné¢ 10 minut.

Dotaznik naleznete na tomto odkazu:
http://www.survio.com/survey/d/O3P3T8UORGWSBQ3EQA

Vyplnénim dotazniku ziskate:

- Dobry pocit, Ze jste pomohly vzniku nové diplomové prace
- Pristup k celkovym vysledkiim dotaznikového Setfeni

V piipad¢ jakychkoliv dotazii se na mé mizete obratit na této emailové adrese:
venclovaeva@seznam.cz.
Predem dékuji za Vas Cas straveny vyplnénim tohoto dotazniku

Eva Venclova
Studentka Ekonomicko-spravni fakulty Masarykovy univerzity v Brné

1. Setkala jste se jiz s pojmem Spolec¢enska odpovédnost firem (dale CSR)?

O Ano 1

O Ne 2
Zdroj: inspirovano jiz provedenymi vyzkumy (Kunz, 2012, s. 185)
Vysvétleni: Ugelem této otazky je zjistit jaky je podil spotiebitelt, ktefi se setkali s timto
pojmem a nasledné pak zjistit, zda ho chdpou spravné.
Vztahy: tato otazka je navazana na vyzkumny cil 2. 2: Zjistit miru povédomi o konceptu CSR
mezi spotiebiteli. Zodpovida SVOS3; a jeden ze zdroji k zodpovézeni SVOS3,
Typ otdzky: uzaviend, povinna, filtraéni
Pokud Ano:
2. Jak byste tento koncept stru¢né charakterizovala?

Zdroj: vlastni zatazeni

Vysvétleni: oteviena otdzka byla zvolena ztoho divodu, aby bylo mozné zjistit, co
spotiebitelé pod timto pojmem piedstavuji, aniz by byly ovlivnény stanovenymi kategoriemi,
ze kterych by vybiraly.

Vztahy: tato otazka je navazana na vyzkumny cil 2. 2: Zjistit miru povédomi o konceptu CSR.
Zodpovida SVOS3,.


http://www.survio.com/survey/d/O3P3T8U0R6W8Q3E0A

Typ otazky: oteviend, povinnd, nominalni
3. Uplatiiovani tohoto konceptu v praxi povaZzujete za:
(oznacte, prosim, pouze jednu moznost)
O Velmi dulezité
O SpiSe dilezité
O SpiSe nedtlezité
O Velmi nedulezité
Zdroj: vlastni zatazeni
Vysvétleni: kategorie maji podobu $kaly. Skala velmi duleZité az nedilezité slouZi
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K vyjadieni postoje k provadéni aktivit nad ramec zékona. Ctyfbodova $kala byla zvolena
z diivodu, aby respondent vyjadiil svllj ndzor a nevyuzil stfedni varianty. Jednd se vlastné
o vyrazné zuzeni pojmu CSR na provadéni aktivit nad rdmec povinnosti danych zdkonem,
cilem je zacit s jednodussi otdzkou, ktera respondenta uvadi do problematiky.

Vztah: souvisi s dil¢im vyzkumnym cilem 2. 1. 1.: Zjistit postoje spotiebitelii ke konceptu
CSR, neovétuje zadnou vyzkumnou otazku

Typ otdzky: uzaviend, povinna, métitkova a kontaktni

4. Ohodnocenim na Skale vyjadrete sviij postoj k nasledujicim vyrokiim:

(1-zcela souhlasim, 2-spiSe souhlasim, 3-nemam nazor, 4-spiSe nesouhlasim, 5-zcela
nesouhlasim)

Postoj (1-5)
Vyrok 2 3 4
Podnik by m¢él piispivat k rozvoji kvality Zivota | O O O O O
spolecnosti
Podnik by mél ptispivat kteSeni socialnich | O O O O O
problémi
Podnik by mél umoZznit piistup k informacim o| O O O O O
produktech
Podnik by mél podporovat ochranu a rozvoj| O O O O O
zivotniho prostiedi

[ By
o1

Podnik by mél vénovat pozornost znevyhodnénym | O O O O O
skupindm obyvatelstva

Podnik by mél stanovovat pifiméfenou cenu svych | O O O O O
produktii

Podnik by mél finanén€ a materidlné podporovat | O O O O O

mistni komunitu
Spolecensky odpoveédné by se mél chovat kazdy | O O O O O
podnik bez ohledu na odvétvi

Podnik nema zohlediovat dopady své ¢innosti na | [ O O O O
spolecnost
Hlavnim zajmem podniku je tvorba zisku O O O O O

Zdroj: vlastni zatazeni
Vysvétleni: cilem je zjistit postoj spotiebiteld K vybranym principim CSR a také ke dvéma
vyrokiim, které nejsou soucasti konceptu CSR. Kategorie jsou v teorii uvadéné principy CSR



pirevedené do vét. Jednotlivé vyroky tedy vznikly na zéklad€ principi uvadénych Kunzem
a také na zaklad¢ aktivit uvadénych Pettikovou.
Vztah: souvisi s dil¢im vyzkumnym cilem 2. 1.1: Zjistit postoje spotiebiteld ke konceptu CSR
zodpovidd SVOS;.
Typ otazky: uzaviena, povinna, métitkova
Pokud ne:
Spolecenska odpovédnost podniku (CSR) predstavuje takové pojeti podnikani, pri kterém
podniky dobrovolné zaclenuji socidlni a ekologicka hlediska do bézné podnikové praxe ve
vztahu K prostredi a spolecnosti, kde pusobi. Aktivity spolecensky odpovédného podniku
smeéruji do ekonomické (odmitnuti korupce, dobré vztahy se zakazniky apod.), socialni (dobré
pracovni podminky, darcovstvi apod.) a environmentalni (Setrna produkce, recyklace apod.)
oblasti.
2. Po vysvétleni konceptu povaZujete jeho uplatiiovani za:
(oznacte, prosim, pouze jednu moznost)

O Velmi dulezité

O SpiSe dilezité

O SpiSe nedulezité
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O Velmi nedilezité
Zdroj: vlastni zafazeni
Vysvétleni: kategorie maji podobu kaly. Skala velmi dilezité az nedilezité slouzi k vyjadieni
postoje k provadéni aktivit nad ramec zakona. Ctyfbodova $kala byla zvolena z diivodu, aby
respondent vyjadril svilj nazor a nevyuzil stfedni varianty. Jedna se vlastné o vyrazné ziZeni
pojmu CSR na provadéni aktivit nad rdmec povinnosti danych zakonem, cilem je zacit
s jednodussi otazkou, kterd respondenta uvadi do problematiky.

Vztah: souvisi s vyzkumnym cilem 2. 1. 1.: Zjistit postoje spotiebiteltl ke konceptu CSR,
neovéiuje zadnou vyzkumnou otazku
Typ otdzky: uzaviend, povinna, métitkova a kontaktni



3. Ohodnocenim na §kile vyjadrete sviij postoj k nasledujicim vyrokim:
(1-zcela souhlasim, 2-spiSe souhlasim, 3-nemam nazor, 4-spiSe nesouhlasim, 5-velmi
nesouhlasim)

Postoj (1-5)

Vyrok 1 2 3 4 5
Podnik by mél piispivat k rozvoji kvality zivota | O O O O O
spole¢nosti
Podnik by mél pfispivat kieSeni socidlnich | O O O O O
problémi
Podnik by mély umoznit pfistup k informacim o | O O O O O
produktech
Podnik by mél podporovat ochranu a rozvoj | O O O O O
zivotniho prostredi

Podnik by mél vénovat pozornost znevyhodnénym | O O O O O
skupinam obyvatelstva

Podnik by m¢l stanovovat pfiméfenou cenu svych | O O O O O
produkta

Podnik by mél finan¢né a materidln¢ podporovat | O O O O O

mistni komunitu
Spolecensky odpovédné by se mél chovat kazdy | O O O O O
podnik bez ohledu na odvétvi

Podnik nema zohlednovat dopady své Cinnosti na | O O O O O
spolecnost
Hlavnim zdjmem podniku je tvorba zisku O O O O O

Zdroj: vlastni zatazeni

Vysvétleni: cilem je zjistit postoj spotiebiteltt kK vybranym principim CSR a také ke dvéma
vyrokum, které nejsou soucasti konceptu CSR. Kategorie jsou v teorii uvadéné principy CSR
prevedené do vét. Jednotlivé vyroky tedy vznikly na zaklad€ principli uvadénych Kunzem
a také na zaklad¢ aktivit uvadénych Pettikovou.

Vztah: souvisi s dil¢im vyzkumnym cilem 2. 1.1.: Zjistit postoje spotiebitelti ke konceptu
CSR, zodpovida SVOSy,

Typ otazky: uzavienda, povinnd, métitkova



5. Jak dulezité jsou pro Vas niZe uvedené aktivity pro ohodnoceni podniku jako
spolecensky odpovédného?

(1-velmi dulezité, 2- spise dilezité, 3-spiSe nedilezité, 4-velmi nedilezité)
Dulezitost (1-4)
2 3

CSR aktivity
Peclivé feSeni stiznosti zdkaznikli
Poskytovani tplnych informaci o produktech
Reklamni etika
Zajistovani ochrany spotiebitele
Podpora zdravého Zivotniho stylu
Firemni darcovstvi
Firemni dobrovolnictvi
Spoluprace se Skolami
Zaméstnavani znevyhodnénych skupin obyvatelstva
Zodpoveédné propousténi
Podpora kulturnich akci v regionu
Spoluprace s vedenim obce, kde podnik plisobi
Reklamni etika
Podpora vyzkumu a vyvoje
Ochrana zivotniho prostiedi
Spoluprace s dodavateli z regionu
Zdroj: vlastni zatazeni
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Vysvétleni: cilem je zjistit konkrétni aktivity, které spotiebitelé povazuji za dualezité
k oznaCeni podniku jako spoleCensky odpovédného. Aktivity byly pouzity stejné jako
u podniki, avsak jen ty, které se tykaji spottebitel¢ a komunity, protoze pravé tyto aktivity ma
spotfebitel moznost nejlépe posoudit. Kategorie vznikly ze studia literatury, kterd se zabyva
konkrétnimi ptiklady aplikace CSR a néasledné byly zjednoduSeny (Kunz, 2012,
Petiikova,2008, Kuldova, 2010).

Vztah: souvisi s vyzkumnym cilem 2. 3.: Ur¢it spotiebiteli preferované zptsoby vyuzivani
konceptu CSR. Zodpovida na otdzku VOS,.

Typ otazky: uzaviend, povinnd, métitkova



6. Zhodnot’te dileZitost nasledujicich motivi k provadéni CSR aktivit, které podle Vas
podniky vedou K jejich aplikaci do kazdodenni praxe:

(1-velmi dulezité, 2- spise dalezité, 3- spiSe nedulezité, 4- velmi nedtlezité)
Dulezitost (1-4)
2 3

Motivy k realizaci CSR

Vlastni ptesvédceni podniku

Dobr¢ zkuSenosti ze zahrani¢i

Snaha podélit se o své zisky

Moznost ziskat dlouhodobé benefity

Snaha o zlepSeni image firmy

Snaha prildkat a udrzet kvalitni zaméstnance
Reakce na pozadavky zakaznikl

Snaha 0 rozvoj regionu

Reakce na Cinnost konkurence

Reakce na pozadavky natlakovych skupin (napft.
ekologické organizace)

Snaha o ziskani konkuren¢ni vyhody O
Snaha o sporu nékladi O
Zdroj: inspirovano provedenym vyzkumem (Kunz, 2012: 187)
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Vysvétleni: cilem je zjistit dulezitost, kterou ptikladaji spotiebitelé jednotlivym motivim,
které vedou podniky k zaclenéni CSR aktivit do kazdodenni praxe. Kategorie vznikly na
zaklad¢ dotazniku, vytvoteného Kunzem, kdy nekteré z nich byly zjednoduSeny a nékteré
vyfazeny, aby nebyl vycet pfili§ dlouhy pro respondenta.
Vztah: souvisi s dil¢im vyzkumnym cilem 2. 1.: Zjistit postoje spotiebitelti ke konceptu CSR.
Zodpovida na otazku SVOS1;.
Typ otdzky: uzaviena, povinna, méfitkova
7. Zajimate se o CSR aktivity podniki piuisobicich na ¢eském trhu?

O Ano 1

O Ne 2
Zdroj: ®vlastni zatazeni
Vysvétleni: cilem je zjistit, jaky je podil spotiebiteltl, kteti se zajimaji o CSR aktivity.
Vztah: souvisi s vyzkumnym cilem 2. 3.: Uréit spotiebiteli preferované zptisoby vyuzivani
konceptu CSR. Pomaha zodpovédét SVOSs;.
Typ otazky: uzaviend, povinnd, filtracni (6), métitkové (7,8)
Pokud Ano:
8. Mira informaci o CSR aktivitach poskytovanych podniky na ¢eském trhu je podle
Vas:
(oznacte, prosim, pouze jednu moznost)

O Nadmérna 1
O Dostate¢na 2
[0 Nedostate¢na 3
00 Zadna 4

%8 Plati pro 7-9



9. Mira informaci o CSR aktivitach poskytovanych mlékarenskymi podniky na ¢eském
trhu je podle Vas:
(oznacte, prosim, pouze jednu moznost)
OO0 Nadmeérna
O Dostatecna
0 Nedostate¢na
O Zadna 4
10. Jaké z nasledujicich kanali povaZujete za vhodné k informovani o téchto aktivitach

w N -

mlékarenskymi podniky:
(miiZete oznacit vice moznosti)
O Webové stranky spolecnosti
Vyrocni zprava
Zprava o CSR (ptipadné Zprava o udrzitelném podnikani)
Reklama
Clanky v novinach
Vyrobek (obal, etiketa)
Informacni letdky
Bezplatna telefonni linka
PR aktivity
Zadny
O Jiné
Zdroj: inspirovano provedenym vyzkumem (Kunz, 2012: 188)
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Vysvétleni: cilem je zjistit jaké kanaly jsou podle spotiebitelit vhodné k informovani podniky.
Ucelem této otazky je dale nasledné zjistit v ramci porovnani dotaznik® pro spotiebitele a pro
podniky, zda jsou kanaly vyuzivané podniky povazovany spotiebiteli za vhodné. Kategorie
vznikly na zéklad€ upravy kategorii pouzitych Kunzem a byly doplnény o kategorie, které
uvadi Business Leaders Forum — bezplatna telefonni linka a PR aktivity.
Vztah: souvisi s vyzkumnym cilem 2. 3.: Urcit spotiebiteli preferované zplsoby vyuzivani
konceptu CSR. Pomaha zodpovédét SVOSs;.
Typ otazky: polouzaviend, povinnd, nominalni
11. Jak ¢asto nakupujete mlé¢né produkty?
(oznacte, prosim, pouze jednu moznost)

O Mén¢ nez 1x tydné

O 1-2 x tydné

O 3-4 x tydné

O Savice x tydné
Zdroj: vlastni zpracovani
Vysvétleni: otazka plni funkci uvedeni respondenta do dal$i ¢asti dotazniku, tedy nakupniho
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rozhodovani. Kategorie stanoveny zejména v duchu vylu¢nosti, ktera je splnéna.
Vztah: nevaze se k zadnému vyzkumnému cili ani nezodpovida vyzkumnou otazku
Typ otazky: uzaviend, povinnd, métitkova, kontaktni



12. U mlé¢énych produkti upiednostiiujete?
(oznacte, prosim, pouze jednu moznost)

O cCesky vyrobek 1

O zahrani¢ni vyrobek 2

00 privatni znacka maloobchodnika (napf. K-Classic, Clever, S-Budget, Tesco Value
apod.) 3

Zdroj: vlastni zatazeni

Vysvétleni: odpovédi na tuto otdzku maji za cil zjistit, zda spotiebitelé davaji prednost
¢eskym vyrobkiim — tedy jednomu v dalsi otazce uvedenych faktoru a to pavodu.

Vztah: nevaze se k zadnému vyzkumnému, pomaha zodpovédét SVOSe;

Typ otdzky: polouzaviend, povinna, dokreslujici

13. Zhodnot’te dileZitost nasledujicich faktoru pii nakupu mléénych produktii:
(1-velmi dulezité, 2-spise dulezité, 3-spise nedilezité, 4-velmi nedilezité)

Dulezitost (1-4)
2 3

Faktory

Cena

Kvalita

Chut’

Obal

Tradice vyrobce

Doporuceni od zndmych

Image podniku

Pivod

Reklamni kampan

Slevova akce

Vysledky spotiebitelskych testi

Ocenéni vyrobku (napft. Klasa..)
Spolecensky odpoveédné aktivity podniku
Zdroj: vlastni zafazeni

Vysvétleni: cilem této otazky je zjistit pofadi dileZitosti jednotlivych faktor a zaroven urcit
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postaveni spolecensky odpovédnych aktivit podniku. Kategorie cena, kvalita, chut, obal byly
stanoveny dle Vysekalova, 2004,s. 53. Kategorie reklamni kampan, doporuceni od znamych

a vysledky spottebitelskych testl a slevova akce vychazi z vyzkumu zpracovaného v ramci
Mendelovy zemédélské a lesnické univerzity v Brné. 2 Kategorie image podniku a ptvod
vychazeji z vyzkumu provedeného spolecnosti €)1

Vztah: souvisi s vyzkumnym cilem 2. 4: Urc¢it do jaké miry ovliviiuje existence CSR aktivit
nakupni rozhodnuti spotiebitele, zodpovida SVOSe;

Typ otdzky: uzaviend, povinna, metitkova

2 FAKTORY OVLIVNUJICI CHOVANI SPOTREBITELE PRI NAKUPU. In: Agris [online]. 2006 [cit. 2014-
05-07]. Dostupné z: http://www.agris.cz/Content/files/main_files/74/152708/091Stavkova.pdf

%0 7pravy a akce: Ceské potraviny u spotiebiteli boduji. Gfk [online]. 2011 [cit. 2014-05-07]. Dostupné z:
http://www.gfk.com/cz/news-and-events/news/stranky/ceske-potraviny-u-spotrebitelu-boduji.aspx


http://www.agris.cz/Content/files/main_files/74/152708/091Stavkova.pdf
http://www.gfk.com/cz/news-and-events/news/stranky/ceske-potraviny-u-spotrebitelu-boduji.aspx

14. Vyhledavate informace o producentech potravin, od nichZ nakupujete vyrobky?

O Ano 1

O Ne 2
Zdroj: vlastni zafazeni
Vysvétleni: otdzka, je zatazena z diivodu zjisténi podilu spotiebitelil, ktefi si sami aktivné
vyhledavaji informace o podniku, od n¢hoz nakupuji vyrobky
Vztah: souvisi s vyzkumnym cilem 2. 3. Ur¢it spotiebiteli preferované zptisoby vyuzivani
konceptu CSR, zodpovida SVOSs;

Typ otazky: uzaviend, povinnd, filtracni
Pokud Ano:

15. Odkud tyto informace ¢erpate?
(miiZete oznacit vice moznosti)

OO0 Webové stranky podniku
Vysledky spotiebitelskych testl
Vyro¢ni zprava podniku
Diskuzni fora
Diskuze s prateli
Webové stranky spole¢nosti

O Jiné
Zdroj: vlastni zafazeni
Vysvétleni: U této otazky byly kategorie zvoleny na zaklad€ logiky, kdy bylo cilem nabidnout
takové kategorie, které¢ vyzaduji urCitou aktivitu spotiebitele, aby informace z téchto kanalu
ziskal, proto byly kanaly uvadéné v otdzce 10 upraveny podle tohoto zameéru.
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Vztah: souvisi s vyzkumnym cilem 2. 3. Ur¢it spotiebiteli preferované zpisoby vyuzivani
konceptu CSR, zodpovida SVOSs;
Typ otdzky: polouzaviend, povinnd, nomindlni



16. V jaké mirFe by Vas tyto CSR aktivity presvédcily uprednostnit mléény produkt
spolecensky odpovédného podniku pred ostatnimi, které nejsou vyrobeny spolecensky
odpovédnym podnikem?

1- ano, ptesvédcily, bez ohledu na cenu

2 - ano, piesvédcily, s ohledem na cenu

3 — nepresveédcily

Mira ovlivnéni (1-3)

CSR aktivity

LR

Poskytovani tplnych informaci o produktech
Reklamni etika

Zajistovani ochrany spotiebitele

Podpora zdravého Zivotniho stylu

Firemni darcovstvi

Firemni dobrovolnictvi

Spoluprace se Skolami

Zaméstnavani znevyhodnénych skupin obyvatelstva
Zodpovédné propousténi

Podpora kulturnich akci v regionu

Spoluprace s vedenim obce, kde podnik ptisobi
Podpora vyzkumu a vyvoje

Ochrana zivotniho prostiedi

Spoluprace s dodavateli z regionu

Zdroj: vlastni zafazeni

Vysvétleni: varianty odpovédi jsou stejné jako v ptedchozi otdzce, ktera se tykala aktivit,

Ooogjoo|o|joogjaiooaiois
olo|o|o|olo|ojo|o|o|lololojo|g]|™
Ooogoooooogooooo)e

které by vedly zadkaznika k tomu oznacit podnik jako spolecensky odpovédny. Zde je cilem
zjistit, zda tyto aktivity dokazi presvédcit zékaznika ke koupi.
Vztah: souvisi s vyzkumnym cilem 2. 4.: Ur¢it do jaké miry ovlivituje existence CSR aktivit
nakupni rozhodnuti spotiebitele, zodpovida na SVOSe;.
Typ otazky: polouzaviend, povinna, métitkova
17. VaSe ekonomicka aktivita:

0 Zaméstnana

O OSVC

[0 Matefskéd/rodicovskd dovolena

O Studentka

O Nezaméstnana
Zdroj: vlastni zatazeni
Vysvétleni: slouzi ke zjisténi zavislosti ekonomické aktivity s vybranymi proménnymi.
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Kategorie by stanoveny na zikladé metodiky CSU, kdy vsak tyto kategorie byly
zjednoduSeny pro cilovou skupinu respondentil (jelikoZ neni zaméfeno na star§i obyvatele,
byla vynechdna moZnost — diichodce)

Vztah: nema vztah k vyzkumnému cili, nezodpovida vyzkumné otazky

Typ otazky: oteviend, povinnd, analyticka



18. Nejvyssi dosazené vzdélani:
O Zakladni
[0 Stfedni bez maturity
O Stfedni s maturitou
O Vyssi odborné
O Vysokoskolské
Zdroj: vlastni zafazeni
Vysvétleni: slouzi ke zjiSténi zavislosti vzdélani s vybranymi proménnymi. Kategorie by
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stanoveny dle mezinarodni klasifikace ISCED 97, ktera byla jest¢ doplnéna o moZznost: vyssi
odborné vzdélani.**A to jednat z divodu, toho, Ze ji v néktery statistikach, vyuziva CSU
a dale také proto, aby respondenti s timto vzdélanim nebyli zmateni, jelikoz se autorka
domniva, Ze ne kazdy vi, Ze vys§i odborné vzdélani patii podle klasifikace ISCED 97 do
vysokoskolského typu vzdélani.

Vztah: nema vztah k vyzkumnému cili, nezodpovida vyzkumné otazky

Typ otdzky: uzaviend, povinna, analyticka

19. Vas vék:

Zdroj: vlastni zafazeni

Vysvétleni: slouzi ke zjisténi zévislosti poctu déti s vybranymi proménnymi. Vékové
kategorie budou poshlukovany v ramci vyhodnoceni dotazniku.

Vztah: nema vztah k vyzkumnému cili, nezodpovida vyzkumné otazky

Typ otazky: oteviena, povinna, analyticka

20. Pocet déti:

Zdroj: vlastni zatazeni

Vysvétleni: slouzi ke zjisténi zavislosti poc¢tu déti s vybranymi proménnymi

Vztah: nema vztah k vyzkumnému cili, nezodpovida vyzkumné otazky

Typ otazky: oteviena, povinna, analyticka

21. Prostor pro Vas komentar k celému dotazniku:

%Vyznam vzdélani pro trh prace v CR (analyza). In: CSU [onling]. [cit. 2014-05-07].
Dostupné z:

http://www.czso.cz/csu/tz.nsf/ilvyznam_vzdelani_pro_trh_prace v_cr_analyza/$File/analyza
_vzdelani.pdf


http://www.czso.cz/csu/tz.nsf/i/vyznam_vzdelani_pro_trh_prace_v_cr_analyza/$File/analyza_vzdelani.pdf
http://www.czso.cz/csu/tz.nsf/i/vyznam_vzdelani_pro_trh_prace_v_cr_analyza/$File/analyza_vzdelani.pdf

Piiloha C — Pilotaz
Otazky:

1) Jak dlouho jste dotaznik vyplnoval/a?

2) Je rozsah dotazniku unosny?

3) Chybéla Vam u nékteré otazky urcitda moznost odpoveédi?
4) Povazujete néjakou otdazku za Spatné formulovanou?
Respondenti — podnikova sféra:

A. Viastnik podniku — 55 let, VS vzdélani

1) 12 minut

2) rozsah je snesitelny

3) ne

4) doporucoval bych nejprve uvést cely pojem a az pak zkratku.
B. Reditel podniku — 50 let, VS vzdélani

1) 10 minut

2) odpovida Gcelu avsak je rozsah je spise delsi

3) nelibi se mi princip, Ze podnik ma sledovat pouze zisk — je to navodné, navic nic neni
cernobilé, avSak zisk je dulezity, veskeré podnikéni smétuje k tvorbé zisku

4) nemam piipominky

C. Pracovnik marketingového oddeéleni — 26 let, stiedoskolské vzdelani

1) 15 minut

2) dotaznik je dosti rozsahly

3) ne

4) chapal jsem vSechny otazky

Respondenti — spoti‘ebitelé:

A. Zena na materské dovolené — 30 let, vy$si odborné vzdelani
1) asi 10 minut

2) zajimavy dotaznik, délka mi nevadi

3) ne

4) v§emu jsem rozumeéla

B. Pracujici Zena — 50 let, stiedoskolskeé vzdeélani

1) 8 minut

2) vypliovani nebylo naro¢né

3) u otazky, ktera se tykala diilezitosti aktivit, mi chybi moznost ochrana Zivotniho prostiedi
4) ne

C. Pracujici zena 40 let, vysokoSkolské vzdélani

1) ptiblizné 10 minut

2) rozsah je v pofadku

3) zadna varianta mi nechybi, avSak nevéd€la jsem co si piedstavit pod spolecensky
odpovédnym marketingem

4) otazky byly srozumitelné



D. Studujici Zena — 24 let, vysokoskolské vzdélani
1) 9 minut
2) v potadku, i kdyz trochu delsi, nez je obvyklé

3) chyb¢la mi varianta pouzivani regionalnich surovin
4) navrhuji otazku o faktorech p#i nakupu pieformulovat na podle ¢eho se Vy rozhodujete



Ptiloha D — Doplnujici informace k vyhodnocovanym otdzkam
. PODNIKY

Otazka ¢. 3: Ohodnocenim na $kale vyjadiete svuj postoj k nasledujicim vyrokum.

V ramci nize uvedené tabulky jsou svétle Sedivé podbarveny principy, se kterymi zcela
souhlasi vice nez polovina dotdzanych a zaroven je u kazdého vyroku tu¢né vyznac¢en modus.

Absolutni a relativni ¢etnosti

Souhlas
Zcela Spise Nemam Spise Zcela (relativni
Podnik by mél: souhlasim souhlasim nazor nesouhlasim | nesouhlasim | ¢etnost)
Prispivat k rozvoji
kvality zivota
spolecnosti 6 |75%| 2 [25%)| O 0% 0 0% 0 0% 100 %

Prispivat k feSeni
socialnich problému 2 |25% 1 13 % 1 13%| 4 |50%| O 0% 38 %
Umoznit piistup k
informacim o

produktech 5 |63%| 2 |25%| 1 |13%| O 0% 0 0% 88 %

Podporovat ochranu a
rozvoj zivotniho
prostredi 5 |63% 1 13 % 1 13%| 1 13%| O 0% 75 %
Vénovat pozornost
znevyhodnénym
skupinam
obyvatelstva 1 13 % 1 13%| 0 0% 3 |38%| 3 |38% 25 %
Stanovovat
pfiméfenou cenu
svych produktl 2 |25%| 4 |50%| O 0% 1 13%| 1 13 % 75 %

Finan¢né a materialné
podporovat mistni
komunitu 2 |25%| 3 |38%| O 0% 1 [13%] 2 [25% 63 %

Spolecensky

odpovédné by se mél
chovat kazdy podnik
bezohledunaodvétvi | 5 |[63%| 2 [25%| 1 |13%| O 0% 0 0% 88 %
Hlavnim zajmem
podniku je tvorba
zisku 3 [38%] 3 [38%)| O 0% 1 |13%] 1 |13% 75 %




Otazka ¢. 7 a 10: Provadéné aktivity

Velikost podniku
7 Celkem
o | Sok

Zaméiené na komunitu:
Firemni darcovstvi 1 4 5
Firemni dobrovolnictvi 0 3 3
Spoluprace se skolami 3 4 7
Zaméstnavani znevyhodnénych skupin obyvatelstva 1 1 2
Zodpoveédné propousténi 0 2 2
Podpora kulturnich akci v regionu 4 3 7
Spoluprace s vedenim obce, kde plisobime 4 4 8
Podpora vyzkumu a vyvoje 3 3 6
Zaméiené na spotiebitele:
Peclivé feseni stiznosti 3 4 7
Poskytovani iplnych informaci o produktech 4 4 8
Reklamni etika 3 4 7
Zajistovani ochrany spottebitele 2 4 6
Podpora zdravého Zivotniho stylu 2 3 5

Otazka ¢. 14: Zhodnot'te miru dialezitosti nasledujicich motivu k provadéni CSR aktivit, které
vedou Kk aplikaci tohoto konceptu.
Nize uvedena tabulka zobrazuje potfadi motivil od nejvice dulezitého po nejméné dilezity a to

dle sloupce ,,Dulezitost (relativni Cetnost)®, ktery ukazuje podil podniki, které oznacily motiv
za velmi ¢i spiSe dalezity.

Absolutni a relativni cetnosti DiileZitost
Velmi Spise Spise Velmi | (relativni
diilezité dilezité | nedilezité | nedilezité | C€etnost)
Vlastni pfesvédéeni podniku 7 |88%| 1 |13%| O 0% 0 0% 100%
Snaha o zlep$eni image 6 |75% | 2 |25% | O 0% 0 0% 100%
Snaha ptildkat a udrzet kvalitni
zameéstnance 6 |75% | 1 [13% | 1 |13%| O 0% 88%
Snaha o usporu nakladi 5 [63%| 2 [25% | O 0% 1 |13% 88%
Snaha o ziskani konkurenéni vyhody 4 |50% | 2 [25% | 2 |25% | O 0% 75%
Reakce na pozadavky zakaznikl 4 |150%| 2 [25% | 1 |13%| 1 |13% 75%
Snaha 0 rozvoj regionu 2 |25% | 3 [38%| 1 |13%| 2 |25% 63%
Dobré zkuSenosti ze zahranici 1 [13%| 4 [|50%| 1 |13% | 2 |25% 63%
Moznost ziskat dlouhodobé benefity 1 |13%| 3 |38%| 4 [50%| O 0% 50%
Snaha podélit se o své zisky 0 0% 3 |38%| 3 [38%| 2 |25% 38%
Reakce na ¢innost konkurence 0 0% 1 [13%| 4 |50%| 3 |38% 13%
Reakce na ¢innost natlakovych skupin 0 0% 1 |13%| 2 |25% | 5 |63% 13%




Dopliiujici statistiky k vyhodnocované otazce:

Vlastni Dobré Moznost ziskat
presvédceni zkuSenosti ze | Snaha podélit dlouhodobé
podniku zahranidi se 0 své zisky benefity
N Platné 8 8 8 8
Chybgjici 0 0 0 0
Pramér 1,13 2,50 2,88 2,38
Median 1,00 2,00 3,00 2,50
Modus 1 2 2° 3
Smérodatna odchylka 354 1,069 ,835 744
Minimum 1 1 2 1
Maximum 2 4 4 3
a) Existuje vice modust, ukdzana nejmensi hodnota.
Snaha prilakat
Snaha o a udrzet Reakce na
zlepSeni image kvalitni pozadavky | Snaha o rozvoj
firmy zaméstnance zakazniki regionu
N Platné 8 8 8 8
Chybgjici 0 0 0 0
Pramér 1,25 1,38 1,88 2,38
Median 1,00 1,00 1,50 2,00
Modus 1 1 1 2
Smérodatna odchylka ,463 744 1,126 1,188
Minimum 1 1 1 1
Maximum 2 3 4 4
Reakce na
¢innost
natlakovych
Reakce na skupin (napf¥. Snaha o
¢innost ekologické usporu
konkurence organizace) nakladi
N Platné 8 8 8
Chybéjici 0 0 0
Primér 3,25 3,50 1,63
Median 3,00 4,00 1,00
Modus 3 4 1
Smérodatna odchylka , 707 ,756 1,061
Minimum 2 2 1
Maximum 4 4 4




Otazka ¢. 15: Zhodnot'te miru dutlezZitosti vlivu nésledujicich prekazek zabrafujicich

provadéni CSR aktivit, pfipadné jejich lepsi aplikaci:

Nize uvedena tabulka zobrazuje potadi prekazek od nejvice dulezitého po nejméné dulezity
a to dle sloupce ,,Dulezitost (relativni Cetnost)®, ktery ukazuje podil podnikti, které oznacily
piekéazku za velmi ¢i spise dilezitou.

Absolutni a relativni ¢etnosti Diilezitost
Velmi Spie Spide Velmi | (relativni
dilezité | dulezité | nedulezité | nedilezitg | <cMOSD
Nedostatek finanénich prostredkil 3 [38%| 3 [38%| 1 [13%| 1 |13% 75 %
Nedostatek ¢asu 2 |125%| 4 |50%| 1 |13%| 1 |13% 75 %
Neptinasi viditelny finanéni prospéch 5 |63%| 0 |[0% | 2 [25%| 1 |13% 63 %
Nizky z4jem spotiebitelil 3 |38%| 2 |25%| 2 |25%| 1 [13%| 63%
Nedostatek lidskych zdrojt 3 [|38%| 2 [25%| 2 |25%| 1 |13 % 63 %
Obavy ze zvySeni naklada 3 [38%| 2 [25%| 1 [13%| 2 [25% 63 %
Nedostatek podpory od statu 1 [13%| 4 |50%| 2 |25%| 1 [13% 63 %
Neznalost problematiky 1 [13%| 3 |38%| 3 |38%| 1 [13% 50 %
Nesoulad s podnikovymi cili 2 [25%| 1 [13%| 3 |38%| 2 |25% 38 %
Nedostatek vnitini motivace 0 0% 2 |25%| 5 |63%| 1 |13% 25 %
Il. SPOTREBITELE
Otazka ¢. 1: Setkala jste se s pojmem CSR?
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 6,732° 3 ,081

Likelihood Ratio 7,168 3 ,067

Linear-by-Linear 1,978 1 ,160

Association

N of Valid Cases 114

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 5,33.



Otéazka €. 4 (resp. 3): Ohodnocenim na Skale vyjadiete svij postoj k nasledujicim vyrokiim:

V tabulce jsou Sedivé podbarveny principy, s nimiz zcela souhlasi vice neZ polovina
respondenti. Zaroven je u jednotlivych vyrokt tu¢né vyzna¢en modus. Sloupec souhlas
(relativni Cetnost) je souctem relativnich ¢etnosti u hodnoceni zcela a spise souhlasim

Absolutni a relativni ¢etnosti

Souhlas
Zcela Spise Nemam Spise Zcela (relativni
Podnik by mél: souhlasim souhlasim nazor nesouhlasim | nesouhlasim | ¢etnost)
Ptispivat k rozvoji
kvality zivota
spole¢nosti 70 |61% | 32 |[28% | 10 | 9% 2 2% 0 0 % 89 %

Prispivat k feseni
socialnich problémi 44 139% | 42 |37% | 18 |16% 9 8 % 1 1% 75 %

Umoznit pfistup k
informacim o
produktech 79 |69% | 28 |[25% | 6 5% 1 1% 0 0% 94 %

Podporovat ochranu a
rozvoj zivotniho
prostredi 66 |58% | 39 [34% | 7 6 % 2 2% 0 0% 92 %

Vénovat pozornost
znevyhodnénym
skupindm obyvatelstva 23 |20% | 39 [34% | 24 |21% | 19 |17%| 9 8 % 54 %

Stanovovat pfimétenou
cenu svych produktti 62 |54%| 38 [33%| 11 |[10% | 3 3% 0 0% 88 %

Finan¢né a materialné
podporovat mistni
komunitu 26 | 23% | 47 |[41% | 27 |24% 9 8 % 5 4% 64 %

Spolecensky

odpovédné by se mél
chovat kazdy podnik
bez ohledu na odvétvi 68 |60% | 29 |25% | 12 |11% | 3 3% 2 2% 85 %

Hlavnim zajmem
podniku je tvorbazisku | 28 |25% | 35 [31% | 13 |[11% | 21 |[18% | 17 |15% | 55%




Otazka ¢. 5: Jak dulezité jsou pro Vas nize uvedené aktivity pro ohodnoceni podniku jako

spolecensky odpovédného? (Skala 1-4: Velmi dilezité-Velmi nedtileité)

Nize uvedena tabulka zobrazuje potradi CSR aktivit od nejvice dulezité po nejméné dilezitou
a to dle sloupce ,,Dulezitost (relativni Cetnost)®, ktery ukazuje podil spotiebitelt, ktefi oznacili
aktivitu za velmi ¢i spise dilezitou.

Absolutni a relativni cetnosti DiileZitost
(relativni
Velmi Spise Spise Velmi Zetnost)
dulezité | dilezité | nediileZité | nedulezité
Poskytovani plnych informaci o produktech 87[76% (25 |22%| 2 [2% | 0 | 0% 98 %
Peclivé feseni stiznosti zakaznikli 76(67%|35(31%| 3 |3% | 0 | 0% 97 %
Zajistovani ochrany spottebitele 76(67%(35(31%| 2 | 2% | 1 | 1% 97 %
Spoluprace s dodavateli z regionu 65(57% |42 |37%| 7 | 6% | O | 0% 94 %
Ochrana zivotniho prostfedi 73|(64%(32(28%| 9 |8% | 0 | 0% 92 %
Podpora zdravého zivotniho stylu 57150% |47 |41 % | 8 | 7% | 2 | 2% 91 %
Podpora vyzkumu a vyvoje 50/44% |51 |45% | 11 |10%| 2 | 2% 89 %
Spolupréce se skolami 45139% |51 |45% | 15 [13%| 3 | 3% 84 %
Reklamni etika 39(34% |52 |46% | 21 |18% | 2 | 2% 80 %
Spolupréce s vedenim obce, kde podnik ptisobi [46|40% |44 |139% | 20 |18% | 4 | 4% 79 %
Zodpovédné propousténi 43138% |44 |139% | 21 |18%| 6 | 5% 76 %
Zamé&stnavani znevyhodnénych osob 2724% |47 |41 %] 30 |26% | 10 | 9% 65 %
Firemni darcovstvi 19117% |51 |145%| 38 |33%| 6 | 5% 61 %
Firemni dobrovolnictvi 18116% |49 |43%| 39 |34%| 8 | 7% 59 %
Podpora kulturnich akci v regionu 23|120% |42 |37 % | 38 |33%| 11 |10% 57 %
Doplitujici statistiky k vyhodnocované otdazce:
Poskytovani
Peclivé reSeni uplnych Zajistovani Podpora
stiznosti informaci o ochrany zdravého
zakaznikii produktech spotiebitele | Zivotniho stylu
N Platné 114 114 114 114
Chybgjici 0 0 0 0
Primér 1,36 1,25 1,37 1,61
Medién 1,00 1,00 1,00 1,50
Modus 1 1 1 1
Smérodatna odchylka 534 LA76 ,569 ,699
Minimum 1 1 1 1
Maximum 3 3 4 4
Zaméstnavani
znevyhod.
Firemni Firemni Spoluprace se skupin
darcovstvi dobrovolnictvi Skolami obyvatelstva
N Platné 114 114 114 114
Chybgjici 0 0 0 0
Primér 2,27 2,32 1,79 2,20
Median 2,00 2,00 2,00 2,00
Modus 2 2 2 2
Smérodatna odchylka ,801 ,825 ,770 ,904
Minimum 1 1 1 1
Maximum 4 4 4 4




Spoluprice s
Podpora vedenim obce,
Zodpovédné | kulturnich akei | kde podnik
propousténi V regionu pusobi Reklamni etika
N Platné 114 114 114 114
Chybgjici 0 0 0 0
Pramér 1,91 2,32 1,84 1,88
Median 2,00 2,00 2,00 2,00
Modus 2 2 1 2
Smérodatna odchylka ,878 ,907 ,837 , 766
Minimum 1 1 1 1
Maximum 4 4 4 4
Podpora Ochrana Spoluprace s
vyzKkumu a Zivotniho dodavateli z
vyvoje prostiedi regionu

N Platné 114 114 114

Chybg¢jici 0 0 0

Pramér 1,69 1,44 1,49

Median 2,00 1,00 1,00

Modus 2 1 1

Smérodatna odchylka ,718 ,639 ,613

Minimum 1 1 1

Maximum 4 3 3

Otazka ¢. 6: Zhodnot’te dalezitost nasledujicich motivu k provadéni CSR aktivit, které podle
Vs podniky vedou k jejich aplikaci do kazdodenni praxe.

Nize uvedena tabulka zobrazuje poradi motivii od nejvice dilezitého po nejméné dilezity a to
dle sloupce ,,Dtlezitost (relativni Cetnost)“, ktery ukazuje podil spotiebitelii, ktefi oznadili
motiv za velmi ¢i spise dilezity.

Absolutni a relativni ¢etnosti Dilezitost
Velmi Spise Spise Velmi (relativni
dilezité diilezité | nedilezité | nedilezité | Cetnost)
Vlastni pfesvédéeni podniku 84 |74%| 27 |24%| 3 |[3% | 0 | 0% 97 %
Dobré zkusenosti ze zahranici 58 |51%| 50 |44%| 5 |[4% | 1 1% 95 %
Snaha o usporu nakladi 58 |51%| 50 |44%| 5 | 4% 1 1% 95 %
Snaha o zlepSeni image 42 |37%| 63 |[55% | 7 6% | 2 2% 92 %
Snaha ptildkat a udrzet kvalitni
zaméstnance 68 |[60%| 36 |32%| 9 |8% | 1 1% 91 %
Reakce na ¢innost konkurence 44 139%| 59 |52%| 10 | 9% 1 1% 90 %
Reakce na pozadavky zakazniki 62 |54%| 40 |35% | 10 | 9% | 2 2% 89 %
Moznost ziskat dlouhodobé benefity 34 |30%| 67 |59%| 11 |10%| 2 2% 89 %
Snaha 0 rozvoj regionu 44 139% | 57 [50% | 11 |10%| 2 | 2% 89 %
Snaha o ziskani konkuren¢ni vyvhody | 35 [31%]| 61 |[54% | 15 |13%]| 3 | 3% 85 %
Snaha podélit se o své zisky 34 |30%| 53 |46% | 25 |22%| 2 2% 76 %
Reakce na ¢innost natlakovych
skupin 23 |20% | 52 |46% | 28 |25%| 11 |10%| 66%




Otazka &. 7: Zajimate se o CSR aktivity na ¢eském trhu?

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- | Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 54,378% 1 ,000
Continuity Correction” 50,944 1 ,000
Likelihood Ratio 52,485 1 ,000
Fisher's Exact Test ,000 ,000
Linear-by-Linear 53,901 1 ,000
Association
N of Valid Cases 114

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 8,42.

b. Computed only for a 2x2 table

Otazka &. 8: Mira informaci o CSR aktivitich poskytovanych podniky na ¢eském trhu je

podle Vas:

Otazka ¢. 9: Mira informaci o CSR aktivitich poskytovanvch mlékdrenskymi podniky na

Ceském trhu je podle Vas:

Absolutni a relativni ¢etnosti
Nadmérna Dostateéna | Nedostate¢na Zadna
Cesky trh 2 7% 7 | 23% | 21 | 70% 0%
Trh s mléénymi produkty 1 3% 5 17 % 22 73 % 7%
Otazka ¢. 12: U mléénych produktt upfednostiiujete?
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid | Cesky vyrobek 107 93,9 93,9 93,9
Zahrani¢ni vyrobek 1 9 9 94,7
Privatni znacka 6 53 53 100,0
maloobchodnika
Total 114 100,0 100,0




Otazka ¢. 13: Zhodnot'te dialezitost nasledujicich faktoru pfi nakupu mléénych produkti

Absolutni a relativni ¢etnosti

(DuleZitost-
Velmi Spise Spise Velmi relativni
dilezité dilezité nedulezité nedulezité ¢etnost)
Kvalita 99 |87% | 13 [11%| 2 2% 0 0% 98 %
Chut 95 [83% | 17 |15% | 2 2% 0 0% 98 %
Vysledky spotiebitelskych testu 48 |42% | 48 [42%| 15 |[13%| 3 3% 84 %
Plvod 48 |42% | 46 |40% | 16 [14%| 4 4 % 82 %
Cena 47 |41% | 47 |41%| 16 |[14%| 4 4 % 82 %
Ocenéni vyrobku 37 |132%| 54 |47%]| 18 |16%| 5 4 % 80 %
Doporuceni od zndmych 24 |21%| 66 |58% | 21 |[18% | 3 3% 79 %
Tradice vyrobce 24 |21% | 64 |56%| 23 |20% | 3 3% 7%
Slevova akce 33 129% | 48 |42%| 25 [22%| 8 7% 1%
Obal 11 |10% | 60 |53% | 31 |27% | 12 11 % 62 %
Spolecensky odpovédné aktivity
podniku 12 |11%| 54 |[47% | 29 |[25% | 19 17 % 58 %
Image podniku 11 |10% | 54 |[47%| 35 |31%| 14 12 % 57 %
Reklamni kampan 10 | 9% | 37 |32% | 41 |36%| 26 23 % 41 %

a) Test zavislosti diileZitosti existence faktoru CSR na setkdni se s pojmem CSR
Setkala jste se jii s pojmem CSR - spolecenskd odpovédnost podniku? * Spoleéensky odpovédné aktivity
podniku — Kontingenéni tabulka

Spolecensky odpovédné aktivity podniku
Velmi Spise Spise Velmi
dilezité dilezité | nedulezité | nedileZité Celkem
Setkala jste se jiz s pojmem | Ano 8 15 5 4 32
CSR - spolecenska Ne 4 39 24 15 82
odpovédnost podniku?
Celkem 12 54 29 19 114
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 11,004° 3 ,012
Likelihood Ratio 10,038 3 ,018
Linear-by-Linear 5,913 1 ,015
Association
N of Valid Cases 114
a. 1 cells (12,5%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 3,37.
Symmetric Measures
Value | Approx. Sig.
Nominal by Nominal | Phi 311 ,012
Cramer's V 311 ,012
N of Valid Cases 114




b) Test zavislosti dileZitosti faktoru CSR na mateistvi

Pocet déti: * Spolecensky odpovédné aktivity podniku — Kontingenéni tabulka

Spolecensky odpovédné aktivity podniku
Spise Velmi
Velmi dilezZité | SpiSe dileZité nedilezité nedulezité Celkem
Podet déti: |0 2 8 7 11 28
1 10 46 22 8 86
Celkem 12 54 29 19 114

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 14,569° 3 ,002
Likelihood Ratio 13,066 3 ,004
Linear-by-Linear 10,763 1 ,001
Association
N of Valid Cases 114

a. 2 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,95.
Symmetric Measures

Value | Approx. Sig.
Nominal by Nominal | Phi ,357 ,002
Cramer's V ,357 ,002

N of Platné Cases 114

Otazka ¢. 20: Pocet déti:

Cetnost

Pocet déti Absolutni Relativni (%)
0 28 24,56

1 14 12,28

2 48 42,11

3 14 12,28

4 9 7,89

5 1 0,88
Celkem 114 100,00




Ptiloha E — Interpretace dat

Motivy k realizaci CSR aktivit

V nize uvedené tabulce jsou zachyceny podily podnikti a spottebitelt, kteti dany motiv

ohodnotili jako velmi dtlezity.

Podniky | Spotfebitelé Rozdil
Reakce na ¢innost konkurence 0% 39 % 39 %
Dobré zkuSenosti ze zahranici 13 % 51 % 39 %
Snaha o zlepSeni image 75 % 37 % 38 %
Snaha podélit se o své zisky 0% 30 % 30 %
Reakce na ¢innost natlakovych skupin 0% 20 % 20 %
Snaha o ziskani konkurenéni vyhody 50 % 31 % 19 %
Moznost ziskat dlouhodobé benefity 13 % 30 % 18 %
Snaha ptilakat a udrzet kvalitni zaméstnance 75 % 60 % 15 %
Snaha 0 rozvoj regionu 25 % 39 % 14 %
Vlastni pfesvédceni podniku 88 % 74 % 14 %
Snaha o usporu nakladil 63 % 51 % 12 %
Reakce na pozadavky zakaznikl 50 % 54 % 4%
Aktivity
Podil
spotrebitelu, Podil
kteri danou Podil spotiebiteli, podniki,

Poradi aktivit podle duleZitosti z pohledu

aktivitu
povazuji za

kteri danou
aktivitu povazuji

které danou

aktivitu

spotrebitelt dilezitou za velmi diileZitou | vykonavaji
Poskytovani Gplnych informaci o produktech 98 % 76 % 100 %
Peglivé feSeni stiznosti zékaznikd 97 % 67 % 88 %
Zajistovani ochrany spotiebitele 97 % 67 % 75 %
Spoluprace s dodavateli z regionu 94 % 57 % 63 %
Ochrana zivotniho prostedi 92 % 64 % 100 %
Podpora zdravého Zivotniho stylu 91 % 50 % 63 %
Podpora vyzkumu a vyvoje 89 % 44 % 75 %
Spoluprace se Skolami 84 % 39 % 88 %
Reklamni etika 80 % 34 % 88 %
Spoluprace s vedenim obce, kde podnik piisobi 79 % 40 % 100 %
Zodpovédné propousténi 76 % 38 % 25 %
Zameéstnavani znevyhodnénych osob 65 % 24 % 25 0
Firemni darcovstvi 61 % 17 % 63 %
Firemni dobrovolnictvi 59 % 16 % 38 %
Podpora kulturnich akci v regionu 57 % 20 % 88 %




