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1 ÚVOD
Spole enská odpov dnost firem (Corporate Social Responsibility - CSR) se

v  moderním  sv  stává  nezbytnou  sou ástí  strategického  plánování  firmy,  a  to  nejen

v zahrani í, ale i v eské republice. Spole enská odpov dnost se zabývá prost edím

firmy, kvalitou života jejích zam stnanc  a zákazník , vztahy se ziskovými

i neziskovými partnery.

Jak vnímá spole enskou odpov dnost firem spot ebitel? Pokud jako spot ebitel

hledáme spole ensky odpov dnou firmu, m žeme se ptát na spoustu otázek, avšak

odpov  není  jednoduchá, protože koncept spole enské odpov dnosti firem je složitým

a propracovaným jevem. Nap . samotná dobro innost již dnes není m ítkem

spole enské zodpov dnosti firem, stále však m že být jejím dopln ním.

Spole enská odpov dnost firem se rozvíjí od za átku 90. let, ve v tší mí e pak

zhruba  od  p elomu  tisíciletí.  Spot ebitelé  se  dnes  stále  více  zajímají  o  sociální,

environmentální i jiná etická témata. To je hlavním d vodem toho, pro  se firmy snaží

mnohem více, než tomu bylo d íve, prezentovat svou odpov dnost v i zam stnanc m,

místním komunitám, spole nosti i životnímu prost edí. První kampan  proti

nadnárodním spole nostem o odpov dnosti za využívání d tské práce, o špatných

pracovních podmínkách zam stnanc , proti podpo e diktátorských režim  nebo

poškozování životního prost edí byly vedeny od 80. let. Ob anské spole nosti se

poda ilo dosáhnout u ady firem ur itých zm n chování. Tyto zm ny jsou na jedné

stran  velmi pozitivní, na stran  druhé však mají závažná omezení. N kdy se totiž firmy

snaží pod rouškou spole enské odpov dnosti zasti ovat své pochybné chování.

Cílem této diplomové práce je posouzení spot ebitelského vnímání spole ensky

odpov dných aktivit v maloobchod . Spot ebitel je zde chápán jako základní prvek,

nebo  jeho vnímání, rozhodování a chování ovliv uje celá ada aspekt . V této

diplomové práci se tedy zam ím na to, jak spot ebitelé vnímají jednotlivé aktivity CSR

a zda CSR n jakým zp sobem ovliv uje jejich nákupní chování. Zajímat mne bude i to,

jak postoje spot ebitel  ovliv uje jejich v k. Všechny tyto informace získám pomocí

vlastního dotazníkového šet ení.
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Praktické ásti bude p edcházet teoretický p ehled problematiky CSR od historie

pojmu, jeho uplat ování ve firemní strategii, až po nástin zahrani ních výzkum , které

se touto oblastí z pohledu spot ebitele zabývaly.

Tato diplomová práce nabízí tená i možnost získat nadhled v oblasti

spole enské odpov dnosti firem a zjistit, jak je CSR u nás vnímána samotnými

spot ebiteli, což m že být p ínosem také pro firmy. Výsledky výzkumu napoví

sou asný stav CSR v eské republice. Je t eba si uv domit, že zásadní hybnou silou

budoucího rozvoje CSR je poptávka ze strany spot ebitel . Respektive, pokud my

spot ebitelé budeme vyžadovat zdravé produkty, etický a spole ensky odpov dný

ístup firem, tak firmy tyto innosti budou do svých strategických zájm  zahrnovat

ast ji a budou se snažit i o jejich reálná napln ní.
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2 LITERÁRNÍ REŠERŠE

2.1 Základní vymezení Spole enské odpov dnosti firem
íve než za neme v novat plnou pozornost spole enské odpov dnosti firem

(dále jen CSR), musíme se seznámit s tím, co samotný pojem znamená, jaká je jeho

historie a podstata.

2.1.1 Pojem CSR
Spole enská odpov dnost firem Corporate Social Responsibility je zna

široký koncept, ve kterém v sou asné dob  panuje vysoká terminologická nejednotnost.

Pro pojem CSR zatím neexistuje žádná jednotná celosv tová definice. Hlavním

vodem je to, že CSR je založena na dobrovolnosti, bez striktn  vymezených hranic.

Tento fakt dává prostor široké diskuzi a širokému chápání a interpretaci tohoto

konceptu jednotlivými zájmovými skupinami. D sledkem je existence celé ady definic

a p ístup  k vymezení CSR (Pavlík, 2010).

Evropská komise vysv tluje pojem CSR jako dobrovolné integrování sociálních,

ekologických, etických hledisek a lidských práv do firemních operací, strategií a

interakcí s firemními stakeholders (ec.europa.eu). Podle Sv tové podnikatelské rady

pro udržitelný rozvoj (WBCSD) znamená CSR kontinuální závazek podnik  p ispívat

k ekonomickému r stu, chovat se eticky a zárove  dbát o zlepšování kvality života

zam stnanc , jejich rodin a taktéž u lokální komunity a spole nosti jako celku

(wbcsd.org).

Existuje ješt  celá ada názor  na vymezení koncepce CSR – OSN explicitn

idává dimenzi sociálních standard , OECD dopl uje iniciativy týkající se výkaznictví

v oblasti CSR, jiné organizace vyzdvihují díl í a související problémy jako jsou

chudoba, otázky ohledn  zdraví, vzd lávání, korupce, apod. (Zadražilová, 2010).

2.1.2 Historie koncepce CSR
Základy koncepce CSR spadají do 19. století, kdy se podniky snažily posilovat

vztahy s okolím a nezam ovat svoji existenci pouze na dosahování zisku. Již tenkrát



7

majitelé firem stav li ubytovny pro své d lníky, aby si uchovali jejich pracovní sílu, a

tím vylepšili vzájemné vztahy.

Termín CSR je poprvé zmín n v knize Social Responsibility of Businessman

od  Howarda Bowena. Publikace vyšla roku 1953. Bowen ve svém díle vystoupil

s  požadavkem zohledn ní sociálních hledisek ízení (Carroll, 1999).

Svoji podobu a význam získává CSR v 70. letech 20. století v USA, kdy na p

OSN dochází k úvodním debatám a vytvá í se základy pro chápání obsahu spole enské

odpov dnosti firem v dnešní podob  (Skácelík, 2010). Masový rozvoj konceptu CSR

následuje v 80. a 90. letech 20. století, p edevším díky vzniku prvních platforem a

iniciativ, které se tématem CSR zabývají. ada podnik  tehdy p istoupila k tvorb

etických kodex  a program  odpov dného podnikání (Zadražilová, 2010).

2.1.3 Oblasti a aktivity CSR
Spole enská odpov dnost organizací zahrnuje rozsáhlé množství aktivit, které se

lení do ucelených oblastí CSR (Pavlík, 2010).  Koncept CSR se opírá o t i pilí e:

ekonomický, sociální a environmentální. Pro tyto pilí e jsou charakterstická tzv. t i P

nebo-li triple bottom line: Profit – zisk (ekonomická oblast), People – lidé (sociální

oblast), Planet – planeta (environmentální oblast) (Zwetsloot, 2004).

V ekonomické rovin  by organizace m la dbát na principy dobrého ízení

(corporate governance), kvalitu, bezpe nost, inovaci a udržitelnost výrobk  a služeb,

chování podle etického kodexu, vztahy se zákazníky, transparentnost, odmítání korupce,

dobré vztahy s investory, férové dodavatelské a odb ratelské vztahy, etiku marketingu a

reklamy, ochranu duševního vlastnictví.

Sociální sféra znamená to, že by se m la organizace v novat zdraví a

bezpe nosti zam stnanc , pé i o jejich vzd lání a rekvalifikaci, kvalitní zam stnanecké

politice, firemnímu dobrovolnictví, dodržování rovných p íležitostí, rovnosti žen a

muž , odmítání d tské práce, dodržování lidských práv, vyváženosti pracovního a

osobního života zam stnanc , naslouchání r zným cílovým skupinám (stakeholders),

apod.
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V environmentální rovin  by firma m la dbát o ekologickou šetrnost a výrobu

(recyklace, úspora energií, atd.), omezování negativních dopad innosti na životní

prost edí a komunitu, produkty a služby p átelské k životnímu prost edí, ochranu

írodních zdroj , investice do nejlepších dostupných technologií, apod. (Swaen, 2003).

2.1.4 Stakeholders
Pojem stakeholders je klí ovým faktorem v oblasti spole enské odpov dnosti

firem. Stakeholders jsou zainteresované nebo participující skupiny osob, institucí,

organizací, které mají vliv na chod podniku nebo jsou existencí a inností podniku samy

ovlivn ny. Odborná literatura nej ast ji rozd luje stakeholders do dvou skupin.

Primární stakeholders zahrnují vlastníky, akcioná e, investory, zákazníky,

zam stnance, obchodní partnery (dodavatele, v itele), místní komunitu,

environmentální neziskové organizace. Sekundární stakeholders tvo í konkurence,

ve ejnost, média, vládní instituce, ob anská a obchodní sdružení, lobbisté a další

nátlakové skupiny (Visser, 2010).

2.1.5 ínos CSR firm
Odpov dné chování firmy je tržn  výhodné. Jednání v souladu s principy CSR

ináší podniku celou adu výhod a zisk  p edevším nefinan ního charakteru, které jsou

ležité pro jeho kvalitní a dlouhodobé fungování. Zahrani ní v decké výzkumy

potvrzují zejména tyto výhody:

vyšší atraktivita pro investory, nebo  zájem o spole ensky odpov dné investování

jde ruku v ruce s tvrzením, že investice do spole ensky odpov dných firem jsou

mén  rizikové a schopné nadpr rného zhodnocení. Podniky, které uplat ují

koncepci CSR mají a v budoucnu budou mít v tší šanci získat dodate ný kapitál

oproti podnik m bez aplikace CSR;

budování dobré pov sti, image a silné pozice na trhu – mnoho teoretik  a

výzkumník  se domnívá, že aktivity v oblasti CSR vedou mimo jiné i ke zlepšení

image. K výzkum m podporujícím toto tvrzení pat í nap . výzkum americké

Pennsylvania State University;
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zvýšení produktivity práce zam stnanc , schopnost získat a udržet kvalitní

zam stnance – jak dokládají zahrani ní pr zkumy, v tšina dotazovaných by rad ji

pracovala pro spole nost s výbornou pov stí, než pro spole nost se špatnou pov stí,

i kdyby by jim tato spole nost nabídla vyšší plat. V souvislosti s touto výhodou se

také dost asto zmi uje skute nost, že pokud jsou aktivity v oblasti CSR

zam stnanc m dob e vysv tleny a ti je nepovažují za p ít ž a zbyte né plýtvání

zdroji, vedou ke zvýšení d ry v podnik, ke zvýšení hrdosti na p íslušnost

k  danému podniku a dobrému vnit nímu image, který se posléze promítá

do externího image;

snížení náklad  na risk management – podnik se snaží rizik m p edcházet

vyhledáváním potenciálních míst jejich vzniku a realizovat opat ení, která by

nevedla ke vzniku rizika. Tyto aktivity stojí podnik mén , než kolik by podnik

musel investovat do ešení krize, p ípadných pokut a soudních proces ;

ímé finan ní úspory spjaté s ekologickým chováním a následné snižování

náklad  –  aktivity CSR vedou asto k inovacím, které posléze mohou pomoci

firm  zvýšit hospodárnost. Mezi tyto náklady m žeme po ítat nap . náklady na

budoucí odstran ní zne išt ných ploch apod. Proaktivní chování, ke kterému CSR

nabádá, m že tedy z dlouhodobého hlediska pomoci snížit náklady podniku, resp.

zvýšit jeho hospodárnost, a  z krátkodobého hlediska je spíše zvyšuje;

zvýšení obratu – aktivity CSR dávají podniku možnost oslovit potenciáln

zajímavou skupinu lidí, která tyto aktivity ocení a je ochotna za výrobek nesoucí

pe  spole enské zodpov dnosti, který je ale v ostatních ohledech srovnatelný

s konkuren ními produkty, zaplatit více;

zvýšení produktivity a kvality – mnozí odborníci zastávají názor, že aktivity

v oblasti CSR zvyšují motivaci zam stnanc  a jejich tv í schopnosti, které vedle

inovací mohou vyplynout z t chto aktivit. Tím se výraznou m rou podílejí

na zvýšené produktivit  práce, snížení zmetkovitosti a celkov  na zvýšení kvality

výrobk  a služeb;
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možné snížení zákonného dohledu a zákonných opat ení – podniky asto v rámci

konceptu CSR p ijímají opat ení, které jdou nad rámec platných zákon . asto také

zakládají samoregula ní orgány, které kontrolují dodržování stanovených pravidel a

které, mají prost edky jak porušitele potrestat (negativní reklama, vylou ení, apod.).

Touto aktivitou snižují pot ebu zákonodárc  danou oblast více regulovat (Business

Leaders Forum, 2008).

Mimo výše uvedené existuje ješt  celá ada dalších výhod (v tší transparentnost

a posílení d ryhodnosti firmy, odlišení od konkurence, zviditeln ní zna ky

pro spot ebitele, atd.).

2.2 CSR a Evropská Unie
Po ínaje Zelenou knihou z roku 2001 a z ízením Evropského mnohostranného

fóra o sociální odpov dnosti firem plní Komise pr kopnickou roli p i vytvá ení ve ejné

politiky na podporu sociální odpov dnosti podnik . V roce 2006 Komise zve ejnila

novou politiku založenou na silné podpo e iniciativy podnik  nazvané Evropská aliance

pro sociální odpov dnost podnik .

V rámci strategie Evropa 2020 se Evropská komise zavázala aktualizovat

strategii EU na podporu sociální odpov dnosti podnik , výsledkem je Obnovená

strategie EU pro sociální odpov dnost podnik  na období 2011-2014. Tato strategie

zahrnuje novou definici CSR, r zná doporu ení a výzvy podnik m ohledn  CSR apod.

(Evropská komise, 2011).

2.3 CSR a eská republika
Pojem CSR nemá v eské republice dlouhou historii. V souvislosti s konceptem

CSR lze spojovat jméno Tomáše Bati a jeho promyšlený zp sob ízení a práce.

ležitým posunem v této oblasti v eské republice se stal rok 1992, kdy bylo v Praze

z iniciativy n kolika p edních eských firem a mezinárodní organizace The Prince

of Wales International Business Leaders Forum (IBLF) založeno Business Leadres

Forum, jejímž partnerem je BLF dodnes.
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Sou asnou situaci v eské republice lze popsat jako fázi „probouzení“, kdy se

téma CSR postupn  protla uje na ve ejnost, za íná se o n m stále více mluvit a firmy si

ve v tší mí e uv domují, že n co takového nejen existuje, ale je to dokonce i prosp šné

a pro budoucí úsp šný rozvoj naprosto nezbytné. Je ovšem realitou, že i v sou asné

dob  se má o CSR eská ve ejnost co u it a je pot eba o tématu více diskutovat.

Otázkou z stává, zda v bec eská republika ví, co spole enská odpov dnost firem

znamená (Skácelík, 2010).

2.4 Zahrani ní výzkumy CSR
V celosv tovém m ítku se výzkumem CSR zabývala a zabývá celá ada

odborník . Byla realizována spousta výzkum , jejichž výsledkem jsou zajímavá a

v praxi dob e využitelná zjišt ní. Následující text obsahuje výsledky n kolika

zahrani ních výzkum , které byly zam eny na problematiku konceptu CSR.

2.4.1 Aktivity CSR
Valérie Swaen, v decká pracovnice belgické Université Catholique de Louvain

ve spolupráci s  National Belgian Fund for Scientific Research and the Bernheim

Foundation zkoumala spole enské vnímání a reakce spot ebitel  ve vztahu k aktivitám

CSR.  Bylo prokázáno, že:

spot ebitelé pokládají za nejd ležit jší odpov dnost firem v i životnímu

prost edí, zam stnanc m, vlád  a dalším stakeholders.

i výb ru produktu nebo služby je pro spot ebitele rozhodující, kvalita a design.

Pro mén  z nich je rozhodující bezpe nost výrobk . Nikdo z respondent  nebere

v potaz p i výb ru produktu i služby sociální, environmentální nebo etická

kritéria.

Dále v tšina dotazovaných potvrdila nedostatek alternativ k výrobku se

srovnatelnou kvalitou a dává za pravdu tvrzení, že cena výrobk  u firem

uplat ujících CSR je vyšší.
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Prokázalo se, že existuje nedostatek informací o CSR  a alternativách. Lidé se

spíše dozvídají o nezodpov dném chování firem nežli o pozitivních CSR

aktivitách (Swaen, 2010).

2.4.2 CSR a image obchodní jednotky
Shruti Gupta a Julie Pirsch, pedagogové americké Pennsylvania State University

vypracovali výzkum, který se týká vlivu CSR na image obchodní jednotky. Bylo

jednozna  prokázáno, že

image obchodu je formována CSR aktivitami,

CSR zvyšuje u zákazník  v rnost,

existuje silná vazba mezi „store satisfaction“, v rností a image (Gupta, Pisrsch

2008).

2.4.3 CSR a atraktivita obchodní jednotky
Z pr zkumu Lehigh University a Florida Institute of Technology vyplývá, že

pokud se firmy zapojují co CSR aktivit, mohou je za to spot ebitelé odm nit svým

nákupním chováním (Becker-Olsen, 2005).

Výzkum z jihovýchodní Anglie zabývající se vnímáním CSR aktivit ze strany

spot ebitel  ve vztahu k nákupním centr m p inesl zjišt ní, že CSR zvyšuje atraktivitu

nákupních center v o ích zákazník  jen áste . Dalo by se íci, že se jedná o omezený

efekt, který je závislý na typu aktivity CSR. Jedna osoba m že up ednost ovat ochranu

životního prost edí, zatímco druhá osoba m že preferovat podporu místních škol

(Oppeval, 2006).

2.4.4 CSR nap  kulturami
 Walsh a Bartikowski (2013) zam ili sv j výzkum na respondenty z USA a

mecka. Tyto zem  reprezentují nejv tší ekonomiky v Americe a Evropské unii.

estože mají podobný ekonomický vývoj, byly zjišt ny odlišnosti ve vnímání CSR

zákazníky. N me tí zákazníci kladou v tší d raz na filantropickou odpov dnost firem,
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zatímco zákazníci v USA vyzdvihují spíše ekonomickou stránku v ci. Mimo to bylo

zjišt no, že n mecký et zec Lidl byl obvin n ze špehování zam stnanc . Naproti tomu

zase americký Walmart svým pracovník m vyplácí nep im en  nízké mzdy.

2.5 Hodnocení CSR

2.5.1 Všeobecné informace
Zprávy organizací o spole enské odpov dnosti je d ležité hodnotit nejen intern

prost ednictvím samohodnocení, ale i extern , t etí nezávislou stranou a to z n kolika

vod , kterými jsou: všeobecné trendy zkrášlovat (vylepšovat) výsledky, pokud není

následná kontrola; nezbytnost p edávat pravdivé informace zainteresovaným stranám;

pot eba pracovat se zp tnou vazbou a ujednocovat názory a m ítka; získávat informace

pro benchmarking; dodržovat celosv tové trendy; zvýšení d ry v organizaci

(Plášková, 2009).

2.5.1.1 Zelená kniha o sociální odpov dnosti podnik  (Green Paper - Promoting a

European framework for Corporate Social Responsibility)

Zelená kniha o sociální odpov dnosti podnik  z roku 2001 je základním

dokumentem Evropské unie o CSR. P ístupy subjekt  ke zprávám o CSR jsou odlišné

v závislosti na jejich vnímání  CSR. Aby byly tyto zprávy využitelné, je pot eba

existence globálního konsenzu týkajícího se druhu informací, které se mají zve ej ovat,

úpravy zpráv, spolehlivosti hodnocení nebo postupu auditu. Zelená kniha se zmi uje

o n kterých aktivitách vedených na úrovni stát : Dánský spole enský index

vypracovaný ministerstvem sociálních v cí je nástrojem sebehodnocení ur eným

pro stanovení míry, kterou subjekt plní svoji spole enskou odpov dnost. Je vyjad ován

íslem 1 – 100. Výsledek ukazuje stupe  odpov dnosti. Ve Francii nové ekonomické

zákony požadují, aby subjekty ve své výro ní zpráv  vzaly v úvahu sociální a

environmentální souvislosti. Následují aktivity privátních subjekt , do kterých pat í:

Social Acountability International (SAI) v etn  normy SA 8000 a dále: Global

Reporting Initiative neboli metodika Sustainability Reporting Guidelines (Kunz, 2012).
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2.5.1.2 Existující systémy hodnocení

Existující systémy popisuje eská spole nost pro jakost ve svých rozsáhlých

ebních materiálech, proto následuje zam ení na stru ná fakta. Mezi systémy

hodnocení CSR podle Pláškové (2009) pat í:

OECD Guidelines for Multinational Enterprises (OECD);

AA 1000 AccountAbility/Assurance Standard;

SAN Ltd. (Social Audit Network);

ETHIBEL (sociální audity) „Ethibel Quality Label“ (Belgie);

EFQM (Model excelence);

SA 8000 – SAI – Social Accountability International

ISO 26000 – bez certifikace;

Global Reporting Initiative (GRI).

OECD (Organization for Economic Co-operation and Development)

Tato organizace vydala v roce 2000 poslední verzi Sm rnic, které obsahují adu

doporu ení formulovaných vládami, týkajících se odpov dného chování nadnárodních

korporací. Mezi doporu ovaná témata pat í politika firmy, ízení firmy, transparentnost

a otev enost, zam stnanecké vztahy, životní prost edí, boj proti korupci, výsledky

hospoda ení firmy, ízení rizik a konkuren ní boj.

AA 1000 AccountAbility/Assurance Standard

AA 1000 je obecn  aplikovatelná norma pro všechny typy organizací, jejímž

cílem je prov ení d ryhodnosti a kvality Zpráv o CSR organizacích v oblasti

ekonomické, environmentální, sociální i etické odpov dnosti. Vlastníkem normy je

nezisková oganizace Account Ability se sídlem v Anglii. Tato organizace podporuje

férové podnikání.

SAN LTD. (SOCIAL AUDIT NETWORK)

Tato nezisková organizace p sobící v Anglii provádí sociální audity. Cílem je

pomáhat organizacím získávat údaje o dopadech jejich aktivit pro zainteresované strany,
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podávat reporty v oblasti sociální, environmentální a ekonomické a zabezpe ovat

informace pro plánování budoucích aktivit organizace a zlepšování proces .

Ethibel

Posláním organizace je realizace sociálních audit  ov ujících, jak organizace

plní o ekávání svých stakeholders. Ethibel ud luje zna ku „ETHIBEL Quality Label“.

Sou ástí hodnocení je také etické chování organizace p i výrob  a poskytování služeb.

EFQM (Evropská nadace pro management kvality)

Všeobecn  známý model EFQM je uznávaným nástrojem zvyšování

konkurenceschopnosti a zlepšování všech inností organizací s využitím sebehodnocení

a benchmarkingu. Model vychází z p edpoklad  špi kového ízení a vedení, dokonalé

strategie, zajišt ných zdroj , partnerství a zvládnutých proces . Výsledky jsou dob e

využitelné sm rem k zam stnanc m, ostatním zainteresovaným stranám a spole nosti.

Model umož uje hodnocení pomocí metodiky RADAR: Results (výsledky), Approach

(p ístup), Deployment (rozvoj), Assessment (hodnocení), Rewiew (p ezkoumání).

SA 8000 (SOCIAL ACCOUNTABILITY)

SA 8000 je certifika ní normou a stanovuje požadavky v oblasti d tské práce,

nucené práce, BOZP, diskriminace, pracovní doby, práva na shromaž ování a

odm ování. Dále definuje požadavky na systém managementu. Tv rcem normy je

nezisková nevládní organizace Social Accountability International (SAI) se sídlem

v USA. Organizace se snaží o zachování vysoké mezinárodní prestiže. Certifikaci podle

této normy mohou provád t pouze certifika ní orgány, které jsou touto organizací

akreditovány. V eské republice je podle této normy certifikováno n kolik organizací.

Norma obsahuje v tšinu požadavk , které jsou v eských podmínkách dlouhodob

bez problém  napl ovány (d tská práce, nucená práce apod.), systémové požadavky zde

eší normy ady ISO 9000, ISO 14000 a OHSAS 18000 (sa-int.org).
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ISO 26000

Norma ISO 26000 stanovuje n kolik základních cíl : poskytnout organizacím

návod pro budování CSR; identifikovat a vtáhnou zainteresované strany; zvýšit

ryhodnost Zpráv o CSR; zvýšit spokojenost zákazník ; zd raznit nezbytnost r stu

výkonnosti; být konzistentní se stávajícími systémovými normami (iso.org).

GLOBAL REPORTING INITIATIVE (GRI)

Global Reporting Initiative je mezinárodní organizace, která vytvo ila soustavu

ukazatel  vhodných k implementaci a porovnatelnému m ení a hodnocení spole enské

odpov dnosti organizací. GRI disponuje mnoha experty v mnoha zemích sv ta. Její

centrum se nachází v Amsterodamu.

Základním kamenem soustavy jsou metodiky pro zve ej ování udržitelnosti

(Sustainability Reporting Guidelines). T etí verze metodik, známá jako G3, byla

zve ejn na v roce 2006. Zprávy o udržitelném rozvoji, založené na soustav  GRI lze

použít pro porovnávání chování organizací s ohledem k zákon m, normám, vyhláškám,

standard m chování a dobrovolným iniciativám, stejn  jako pro porovnávání chování

organizací v ase. Zprávy prokazují angažovanost organizací v i udržitelnému rozvoji.

Global Reporting Initiative se dotýká sít  30 000 zainteresovaných stran, které

spolupracují ve prosp ch moderního vykazování udržitelnosti. Do sou asnosti již více

než 1000 organizací v etn  vedoucích sv tových firem deklarovalo své dobrovolné

ijetí metodik GRI. Metodiky G3 se staly sv tovým standardem vykazování a

zve ej ování zpráv o spole enské odpov dnosti.

Základními p edpoklady pro využití metodiky GRI v praxi jsou: Spole enská

odpov dnost je sou ástí systému ízení organizace; CSR je budována ve t ech rovinách:

ekonomické, environmentální a sociální (globalreporting.org).

2.5.2 Hodnocení CSR v eské republice
Koncept spole enské odpov dnosti je nástroj, o kterém dnes již organizace v dí,

že jim m že zajistit nejen „dobré jméno“ a možnost spojovat jejich zna ku s pozitivními

edstavami, ale také jim umožní ovliv ovat vztahy s okolím, se zam stnanci a
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akcioná i, ale i se státní správou, krajskou, obecní i místní samosprávou. Proto ada

mezinárodn  p sobících organizací vytvá í vlastní etické kodexy. Tyto kodexy

nej ast ji vyžadují, aby organizace využívaly jen estný marketing, tzn. vzdaly se

klamavé reklamy, ídily své dodavatele z pohledu uplat ování legislativy v oblasti

zam stnanecké politiky, odmítaly korupci. To vše se stává významným prvkem

ve firemních strategiích i z pohledu dosahování úsp ch  na p esycených mezinárodních

trzích. Mnoho organizací funguje dnes na bázi n kolika systém  managementu ízení,

které jsou vybudovány v souladu nap . s nejb žn jší normou ISO 9001 (systém

managementu kvality) nebo ISO 14001 (systém environmentálního managementu) nebo

dalších odv tvových standard  nap . pro potraviná ství BRC (British Retailer

Consortium), IFS (International Food Standard), Systém HACCP v kuchyních a

jídelnách,  pro automobilový pr mysl ISO TS 16 945 atd. (Skácelík, 2010).

Metoda KORP

Jak uvádí Kunz (2012), metoda KORP je ryze eský systém hodnocení

spole enské odpov dnosti podniku, jež vytvo ilo sdružení Korektní podnikání

ve spolupráci se Sdružením pro Cenu R za jakost jako národní metodiku

pro hodnocení CSR. Tento systém se opírá o soustavu ukazatel  GRI (Sustainability

Reporting Guideliness), model excelence EFQM a metodiku sebehodnocení modelu

CAF 2006 (The Common Assessment Framework, Spole ný hodnotící rámec).

Metodika GRI má ur ité nedostatky, které byly v tomto modelu odstran ny. Jedná se

edevším o to, že GRI zohled uje pouze výsledky a za druhé o to, že model GRI

procesy v podniku pouze monitoruje a nenavrhuje žádná ešení ani nevytvá í prostor

pro zlepšování. Z t chto d vod  byly do eského systému hodnocení zabudovány

i prvky z modelu Excelence EFQM a systém sebehodnocení uplat ovaný v modelu

CAF.

Základní pravidla metody KORP jsou následující:

Zpráva o CSR (dále též jen Zpráva) organizace je zpracována dle metodiky

(ukazatel ) GRI.

Hodnocení Zprávy je provád no dle metodiky KORP.
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Hodnocení zahrnuje všechna kritéria CSR (ekonomika, ekologie, sociální

odpov dnost).

V rámci každého kritéria jsou hodnocena subkritéria p evzatá z metodiky GRI.

Pro každé subkritérium jsou hodnoceny samostatn  p edpoklady a výsledky.

U každého subkritéria p edpoklad  je uvedena skupina témat, kterými by se

li hodnotitelé zabývat.

U každého subkritéria výsledk  je uvedena skupina oblastí, kterými by se m li

hodnotitelé zabývat.

Povinností a právem hodnotitel  je posoudit, která témata a oblasti nejsou

pro hodnocenou organizaci relevantní - t mi se dále již nezabývají.

Seznam témat a oblastí, kterými by se hodnotitelé nem li nezabývat je se

zd vodn ním uveden ve volné p íloze „Zprávy o CSR“. Tato p íloha je ur ena

pro pot eby externích hodnotitel  a není zve ej ována.

Hodnotitelé (inspekto i) jsou kvalifikovaní a jejich postupy jsou harmonizovány.

Hodnocení probíhá ve dvou fázích: hodnocení Zprávy o CSR organizace

inspektorem (hodnotitelem) a následné hodnocení na míst  u organizace.

Výsledkem hodnocení je inspek ní zpráva.

Inspek ní zpráva zd raz uje silné stránky organizace v oblasti CSR i nám ty

na zlepšování.

Inspek ní zpráva obsahuje i bodové hodnocení, kterého organizace dosáhla.

Inspek ní zpráva je podkladem pro: vydání Osv ení (vydává Sdružení

korektní podnikání) a umíst ní v sout ži nejlepší Zprávu o CSR vyhlašované

Manažerským svazovým fondem a Radou R pro jakost.

Národní cena eské republiky za CSR

Podle NPJ.CZ Rada kvality eské republiky (dále jen R) v rámci své strategie

na období 2008-2013 p ijala nové programy, kterými rozši uje svoje aktivity
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o  spole enskou odpov dnost a za azuje je do rámce program  Národní ceny kvality

R. Vedle model  založených na Modelu EXCELENCE EFQM a modelu CAF

pro ve ejný sektor vyhlašuje od roku 2009 také Národní cenu R za spole enskou

odpov dnost. Ve sv  existuje ada p ístup  k hodnocení spole enské odpov dnosti

organizací. Existují certifika ní i jiné systémy, zp soby a postupy ud lování ocen ní,

které realizují p evážn  komer ní subjekty. Rada kvality R si uložila za cíl podpo it

edevším objektivní metodické p ístupy k hodnocení CSR založené na hodnocení t etí

nezávislou stranou. Vytvo ila proto ve spolupráci se Sdružením korektní podnikání

originální národní metodiku. Tento eský model KORP je základem hodnocení

organizací v programu Národní ceny R za spole enskou odpov dnost (Cena za CSR).

Nová strategie 2011-2015 vychází z výsledk  p edchozích období a program

Národní ceny R za CSR p edkládá jak podnikatelské ve ejnosti, tak i organizacím

ve ejného sektoru jako nástroj, kterým mohou dokladovat všem stakeholders nové

ístupy k podnikání a vztah m s ve ejností.

Statut  Národní  ceny  R  za  CSR je ur en pro organizace podnikatelského

i ve ejného sektoru. Pr h Ceny je ro ní, vyhlášení se koná každoro  v listopadu,

ihlášky se podávají do 31. 3. následujícího roku a p edání Cen následuje op t

v  listopadu.

Cena hejtmana za CSR

Cena hejtmana za CSR je ur ena pro organizace podnikatelského i ve ejného

sektoru kraje v  kategoriích do 50 zam stnanc , do 250 zam stnanc  a nad 250

zam stnanc . Cenu ud luje hejtman kraje ve spolupráci s p edsedou Rady kvality R.

Cílem sout že je iniciovat zájem organizací o principy spole enské odpov dnosti

charakterizované p edevším zvýšeným zájmem o problematiku životního prost edí a

sociální odpov dnosti, iniciovat posun pohledu na vlastní spole enskou roli z úrovn

„profit only“ (pouze zisk) k širšímu pohledu.

ihlášené organizace odpovídají na otázky uvedené v  dotazníku.

Pro tématickou p ehlednost je dotazník rozd len následovn : regionální odpov dnost,

sociální odpov dnost, environmentální odpov dnost a odpov dnost v ekonomické
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oblasti. Hodnocení provád jí vyškolení hodnotitelé Sdružení pro oce ování kvality.

Kone né po adí stanoví Hodnotitelská komise, ve které jsou vedle zástupc  kraje

i zástupci Rady kvality R (NPJ.CZ).

2.6 Implementace CSR v organizaci
Pokud se podnik rozhodne zavést systém managementu CSR, musí

na spole enskou odpov dnost hled t jako na proces organizace. Výsledky kontroly

následn  slouží jako podklady pro rozhodování managementu p i m nícím se stavu

okolí. Podnik se p i tvorb  konceptu spole enské odpov dnosti soust edí zejména na to,

kde eká nejvyšší p ínos v rámci svého rozhodnutí zavést spole enskou odpov dnost,

která je pro podnik dobrovolným závazkem.

Firma se p i zavád ní CSR zam uje na n kolik d ležitých aspekt :

požadovat od vrcholového managementu p íslib zlepšování kvality inností a

svých produkt  v ohledu na CSR,

zhodnocení svého aktuálního stanoviska, kde se podnik zamýšlí nad svým

konceptem spole enské odpov dnosti v managementu,

stanovení rozsahu a oblasti systému managementu spole enské odpov dnosti.

Pro podnik, který se rozhodl implementovat CSR, je nutné mít pln  funk ní

vnit ní a vn jší komunikaci. Informace pro své vnit ní i vn jší okolí musí být jasné,

podložené, musí vycházet z výkonnosti spole nosti a souviset s doporu enými

ukazateli. P i vytvá ení komunika ních politik je vhodné, aby podniky p ihlížely ke své

velikosti a innostem podnikání, v etn  systému managementu CSR.

Vytvá ení, formulace a aplikace politik spadá do kompetence vrcholového

vedení. Zainteresované osoby jsou povinny dob e znát politiku podniku s ohledem

na mise, vize, základní hodnoty, zainteresované strany, p ínosy a mnoho dalšího (Barth,

2009).
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2.6.1 Systém aplikace CSR
Podle Pavlíka (2010) je základem systému aplikace CSR plánovací proces, který

obsahuje následující prvky:

identifikaci aspekt  spole enské odpov dnosti a ur ení t ch, které jsou

významné pro spole nost;

identifikaci zákonných a administrativních požadavk  a dalších

požadavk , které jsou firm  p edepsány;

identifikaci cíl  národní strategie udržitelného rozvoje (pokud existuje),

pokud jsou d ležité pro firmu;

nastavení vnit ních výkonnostních kritérií, která by mohla, v zájmu firmy,

zahrnovat obecn  uznávané ukazatele;

stanovení cíl  a formulaci program  k jejich dosažení.

Plánovací proces firm  pomáhá zam it zdroje do nejd ležit jších oblastí

pro dosažení jejích cíl . Informace vytvo ené plánovacím procesem mohou být použity

ve vývoji a zlepšování dalších ástí systému managementu CSR, jako jsou vzd lávání,

sledování a m ení.

Pro zavedení konceptu spole enské odpov dnosti, údržbu a proces zvyšování

jeho hodnoty je dobré, aby vrcholové vedení ur ilo zdroje s ohledem na celý rámec

svého podnikání.

Vrcholový management podniku p i implementaci managementu spole enské

odpov dnosti dále ur í a rozd lí pravomoci a odpov dnosti. Jde o zavedení funkcí, které

zahrnují implementaci a udržování systému managementu spole enské odpov dnosti, a

které mají za úkol informovat vrcholové vedení o výkonech systému managementu

CSR.

Vrcholový management je odpov dný za pov domí zam stnanc . Vedení

pracovník m poskytuje veškeré informace týkající se konceptu CSR, politiky firmy,

motivaci p i pln ní cíl  CSR.
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2.6.2 Postup implementace systému CSR
Odborná literatura Urip (2010) uvádí, že mnoho firem zavádí odpov dné aktivity

ješt  p ed samotným zavedením konceptu CSR. P i implementaci CSR je d ležité

postupovat systematicky a s ohledem na poslání podniku, firemní kulturu, p edm t a

obor podnikání, obchodní strategii, environmentální profil, profil rizika, provozní

podmínky.

2.6.2.1 Fáze 1: Zahájení implementace

Prvním krokem je rozhodnutí vrcholového managementu o zavedení systému

CSR v podniku. Rozhodnutí managementu k tomuto závazku musí být jasné a je

dobrovolným závazkem se na tomto procesu podílet. Zavedení systému spole enské

odpov dnosti je projektem, proto musí být jmenován vedoucí projektu. Vedoucím

projektu je osoba znalá innosti podniku, umíst ní na trhu, konkurenci apod. Mezi

základní vlastnosti vedoucího projektu pat í dobré organiza ní a komunika ní

dovednosti. Dále následuje jmenování týmu pro implementaci složeného

ze  zam stnanc  z r zných odd lení podniku a r zných pozic. Do týmu lze za adit

i externího odborníka na CSR. Tým i vrcholové vedení absolvují školení, jelikož je

nezbytné, aby se tito p edstavitelé seznámili s ukazateli pro tvorbu Zprávy o CSR a

jejím zhodnocením.

2.6.2.2 Fáze 2: Zahájení innosti

Dalším krokem implementace je zahájení innosti týmu CSR. Tým CSR provádí

vstupní analýzu, kdy se zvažují možné aspekty spole enské odpov dnosti v podniku,

aby mohl být vytvo en systém managementu CSR. Tým se zabývá oblastmi, jako jsou

produkty, aktivity spole nosti, zainteresované strany, již certifikované systémy

managementu apod. Výstupem analýzy je zpráva upozor ující na to, ve kterých

oblastech spole enské odpov dnosti je podnik úsp šný a v em by mohl hledat nové

íležitosti pro zlepšení. Po provedení této analýzy je nezbytné rozhodnout o podob

systému managementu spole enské odpov dnosti a ur it na n j požadavky, stanovit

rozsah CSR, naplánovat projektový zám r, termíny, požadavky na zdroje, koncept první

zprávy o CSR a innosti s tím související.
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2.6.2.3 Fáze 3: Realizace projektového zám ru

etím krokem implementace je ur ení cíle a výstupu. St žejním cílem projektu

je integrace CSR do podnikové kultury. Jedná se o zm nu myšlení nejen vedení a

prakticky všech zam stnanc  firmy, ale i o zm nu pohledu zainteresovaných stran

na firmu. Rozhodující úlohu zde hraje vedení, jehož úkoly lze shrnout do n kolika

bod :

zavést požadavky udržitelného rozvoje do praxe;

definovat nov  misi, vizi a hodnoty, tomu p izp sobit strategii,

zapojovat zam stnance do dialogu, vzbudit jejich zájem o firmu a její nov

definované hodnoty, vybudovat vzájemnou d ru;

cílen  podporovat spolupráci s místním spole enstvím, nevládními

organizacemi, s dodavateli a odb rateli, spot ebiteli.

tvorba Zprávy o CSR firmy a další díl í výstupy.

2.6.2.4 Fáze 4: Zpráva o CSR

tvrtým krokem je formulace zprávy o CSR. V této fázi projektu musí být

shromážd ny všechny pot ebné informace, rozd leny úkoly pro jednotlivé leny týmu

CSR, vyškoleni pracovníci, realizovány cesty komunikace se zainteresovanými

stranami, vytvo eno organiza ní zázemí. Koncept zprávy o CSR vychází p edevším

z d íve uvedených zjišt ní a také reflektuje požadavky modelu. Druhým díl ím krokem

je samotné sepsání Zprávy o CSR spl ující požadavky modelu KORP ve všech

subkritériích (ekonomika, environment, sociální odpov dnost). Pokud je n který

z  požadavk  irelevantní, je možné jej vylou it.
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3 CÍLE A METODY

3.1 Cíle a hypotézy

3.1.1 Hlavní cíl
Hlavním cílem diplomové práce je posouzení spot ebitelského vnímání

spole ensky odpov dných aktivit v maloobchod .

3.1.2 Díl í cíle a hypotézy
C1: Posouzení znalosti pojmu CSR a d ležitosti jeho aspekt  ze strany spot ebitel .

C2: Analýza vnímání jednotlivých CSR aktivit spot ebitelem.

C3: Analýza vlivu CSR na nákupní chování spot ebitel .

C4: Identifikace vlivu CSR na všeobecné vnímání obchodní jednotky spot ebitelem.

C5: Posouzení negativního vnímání CSR spot ebitelem.

H1: V tšina spot ebitel  se již s pojmem CSR n kdy setkala.

H2: Existují výrazn  preferované aktivity.

H3: Rozhodující roli p i výb ru produktu nebo služby hraje cena.

H4: CSR zlepšuje pov st firmy, vytvá í pozitivní dojem a zvyšuje v rnost zákazník .

H5: CSR m že být v o ích spot ebitel  vnímána negativn .

3.2 Data a metody
Sou ástí metodiky diplomové práce je n kolik díl ích postup  a technik

zpracování a výzkumu. První krok zahrnoval studium odborných pramen  a literatury,

která se v nuje dané problematice. Prostudovány byly tyto druhy pramen : odborné

publikace a knihy, odborné asopisy, p ehledy a statistiky, internetové stránky. Hlavním

podkladem pro sb r sekundárních dat byla zahrani ní i eská odborná literatura. Jako

základ pro sb r primárních dat posloužilo dotazníkové šet ení, které probíhalo

elektronickou formou.
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Bibliografické záznamy, bibliografický soupis a cita ní odkazy na tišt né

materiály se drží pravidel dle normy SN ISO 690. Bibliografické záznamy

elektronických materiál  jsou založeny na SN ISO 690-2. Tabulky a grafika jsou

vypracovány podle pravidel Americké psychologické asociace APA Style.

3.2.1 Respondenti - spot ebitelé
K dalším analýzám vedoucím k napln ní cíle práce byla data získána vypln ním

elektronického formulá e v prost edí Google Disk. Jednotlivé ásti dotazníku byly

sestaveny autorkou této diplomové práce.

3.2.1.1 Dotazníkové šet ení

Dotazníkové šet ení probíhalo v  rozmezí prosinec 2012 až únor 2013.

Dotazování bylo provád no, dokud nebylo dosaženo stanoveného po tu dotazník  300

kus . Sb r dat byl realizován prost ednictvím internetu, kdy m l respondent možnost

vyplnit dotazník pomocí odkazu (URL link), který obdržel v rámci elektronické pošty.

Respondent si sám ur il, kdy dotazník vyplní a nebyl ovliv ován tazatelem. Dotazník

byl sestaven formou programu, který respondentovi p ímo p edkládal skupiny otázek.

Použitý výb r lze ozna it za nahodilý.

3.2.1.2 Dotazovací nástroj

Dotazovací nástroj obsahoval celkem 25 otázek rozd lených do logicky

navazujících celk . Úvodní otázka se týkala znalosti pojmu CSR, na výb r byly tyto

možnosti: zcela známý; áste  známý; tém  neznámý; zcela neznámý. Dotazník byl

koncipován tak, že neznalost pojmu rozhodn  nebyla p ekážkou pro další vypl ování.

Dále respondenti vybírali jeden aspekt CSR, který by zvolili jako nejd ležit jší

(maximalizace hodnoty pro podílníky firmy; dodržování zákon  a na ízení; podpora

lidských práv a zákaz diskriminace; ochrana životního prost edí; produkce bezpe ných

výrobk  a služeb; udílení dar , p ísp vky charitativním organizacím; ekologicky šetrná

výroba produkt . Další oddíl otázek se týkal vnímání jednotlivých aktivit CSR

spot ebitelem. Hodnocení probíhalo pomocí stupnice od 1 do 5 (1 = rozhodn

významná aktivita, 2 = spíše významná aktivita, 3 = nevím, 4 = spíše nevýznamná
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aktivita, 5 = rozhodn  nevýznamná aktivita). CSR aktivity organizací ve vztahu

k práv m spot ebitele zahrnovaly tyto innosti: nabídka kvalitních produkt /služeb;

kvalitní zákaznický servis; up ímnost; odpovídající pom r kvalita/cena; inovace a vývoj

produkt /služeb; bezpe nost výrobk /služeb. CSR aktivity organizací ve vztahu

k práv m zam stnanc  reprezentoval výb r: pé e o bezpe nost a zdraví; dobrá mzda;

dobré pracovní podmínky; pé e o d ti zam stnanc ; vytvá ení pracovních míst;

vzd lávání zam stnanc /školení; svoboda sdružování; harmonické vztahy na pracovišti.

Co se tý e CSR aktivit organizací ve vztahu k ochran  životního prost edí byly na výb r

tyto možnosti: omezování zne išt ní životního prost edí; snižování zdroj  odpad ;

investice do produkt  šetrných k životnímu prost edí; šet ení energie a p írodních

zdroj . CSR aktivity organizací ve vztahu k lidským práv m nabízely k výb ru tyto

innosti: zákaz vyko is ování lidí, d tí; nevyráb t výrobky v zahrani í, nap . v Asii

s cílem ušet it na mzdách. Co se tý e CSR aktivit organizací ve vztahu k ostatním

innostem jednalo se o tuto problematiku: etické jednání; respekt hospodá ské sout že.

Další skupina otázek m la za úkol analyzovat vliv CSR na nákupní chování

spot ebitel . Respondenti posuzovali pomocí stupnice od 1 do 5 (1 = rozhodn  ano,

2 = spíše ano, 3 = nevím, 4 = spíše ne, 5 = rozhodn  ne) to, do jaké míry pro n  platí

tvrzení „P i výb ru produktu m  ovliv uje“: cena; kvalita; nákupní atmosféra; zna ka,

zákaznický servis; profesionalita/znalosti personálu; neomezený výb r produkt ; ochota

personálu pomoci; atraktivnost pro „vyšší t ídu“ zákazník ; dobré uspo ádání zboží,

ehlednost; prestiž; reklama; p íjemné nakupování; bezpe nost výrobku/služby;

spole ensky odpov dná výroba; zvyk/oby ej/tradice. Dále spot ebitelé posuzovali

pomocí stupnice od 1 do 5 (1 = rozhodn  ano, 2 = spíše ano, 3 = nevím, 4 = spíše ne,

5 = rozhodn  ne) svou ochotu zaplatit více za produkty/služby, které byly vyrobeny

zodpov dným zp sobem.

Otázky 10 a 11 se týkaly toho, jak asto (denn ; obden; 1x týdn ; 1x m sí ;

mén asto) a kde (hypermarket; supermarket; menší samoobsluha; ve erka; farmá ské

trhy; jiná možnost) nakupují spot ebitelé potraviny.
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Další dv  otázky zkoumaly jak asto (denn ; obden; 1x týdn ; 1x m sí ; mén

asto) a kde (hypermarket; supermarket; menší samoobsluha; specializovaná prodejna;

internetový obchod; jiná možnost) nakupují spot ebitelé nepotravinové produkty.

To, jak CSR ovliv uje všeobecné vnímání obchodní jednotky spot ebitelem,

bylo zkoumáno pomocí t í tvrzení, která byla hodnocena op t pomocí škály v rozsahu

1 - 5. Jednalo se o tato tvrzení: „velký podíl CSR ve strategii obchodní jednotky na m

lá pozitivní dojem“; „uplat ování CSR ve strategii obchodní jednotky zvyšuje mou

rnost k této obchodní jednotce“; „podíl CSR ve strategii obchodní jednotky má

pozitivní vliv na pov st firmy“. Tázaní m li také možnost ohodnotit negativní vnímání

CSR, op t pomocí hodnotící škály 1 - 5: „ ím v tší podíl CSR ve strategii obchodní

jednotky, tím je cena produktu vyšší oproti jiným výrobk  srovnatelné kvality“;

„u produkt , jako nap . sportovní zna ková obuv, která se vyrábí v Asii kv li levné

pracovní síle, nelze sehnat odpovídající alternativu“; „informovanost ve ejnosti o CSR

aktivitách je nedostate ná“.

Do záv ru dotazníkového nástroje byla zahrnuta typická kritéria segmentace a

sice: demografická segmentace: pohlaví (muž; žena), v k (do 25 let; 26  – 35 let; 36  –

– 45 let; 46 – 55 let; 56 let a více), bydlišt  (do 500 obyvatel; 501 – 2000 obyvatel;

2001 – 5000 obyvatel; 5001 – 10 000 obyvatel; 10 001 – 20 000 obyvatel; 20 001 –

– 50  000 obyvatel; 50 001  – 100 000 obyvatel; 100 001 – 300 000 obyvatel;

nad 301 000 obyvatel). Socio-ekonomická segmenta ní kritéria zahrnovala otázku

na  nevyšší dosažené vzd lání (základní; st ední bez maturity; st ední s maturitou; vyšší

odborné; vysokoškolské), istý p íjem domácnosti (do 10 000 K ; 11000 – 20000 K ;

21 000 –  30000 K ; 31 000 – 50 000 K ; nad 51 000 K ), povolání ( ídící vrcholový

pracovník; ídící pracovník; ú edník; majitel podniku/OSV ; obchodník;

administrativní pracovník; u itel/mistr odborného výcviku; d lník; samostatn

hospoda ící rolník; d chodce; student; v domácnosti; nezam stnaný; jiné).

3.2.1.3 Zpracování výsledk

Výsledky byly zpracovány v prost edí programu STATISTICA 7. Pro popis

použitých metod zpracování dotazník  byly použity nástroje deskriptivní statistiky.
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Hodnoty, které jsem zjistila b hem dotazníkového šet ení je v prvé ad  výhodné n jak

uspo ádat, rozt ídit - nejlépe pomocí etností. Pojem etnost znamená, že ke každé

modifikaci statistického znaku je možné uvést, kolikrát se ve zkoumaném souboru

vyskytla. Rozd lení etností vzniká na základ  skute nosti, že každá hodnota

statistického znaku je dopln na o její etnost. Ke každému statistickému znaku lze uvést

ímo n jakou hodnotu (rozd lení etností) nebo jsou tyto hodnoty sdruženy

do interval  (intervalové rozd lení etností).

Ve statistice se rozlišuje n kolik druh etností. Absolutní etnost udává,

kolikrát se hodnota vyskytuje v souboru. Relativní etností se rozumí absolutní etnost

vztažená na rozsah souboru a udává se v tšinou v procentech. Kumulativní etnost

vzniká postupným na ítáním absolutních etností. Relativní kumulativní etnost

dostaneme postupným na ítáním relativních etností. Rozd lení etností lze také

znázornit graficky, k tomu slouží polygon a histogram etností. Polygon etností je

spojnicový  graf  -  na  ose  X  se  zobrazují  hodnoty  znaku  a  na  ose  y  jeho  etnosti.

Histogram etností graficky vystihuje intervalové rozd lení etností. Na osu X se nanáší

meze interval  hodnot a nad t mito hodnotami se zakreslují sloupce, jejichž základna je

totožná s ší kou intervalu a výška odpovídá etnostem znaku ( ermáková, St ele ek

1995).

Míry polohy popisují obecnou úrove  hodnot statistického znaku. Míry polohy

se d lí na pr ry a na ostatní st ední hodnoty (medián, modus). Velmi rozší enou

modifikací pr ru je aritmetický pr r, který vyjad uje, jaká ást hodnot znaku

ipadá na jednu statistickou jednotku. Medián je prost ední hodnota ve skupin  dat

za podmínky, že jsou se azena podle velikosti. Modus reprezentuje nej ast jší hodnotu

statistického znaku.

Míry variability udávají prom nlivost hodnot. Jak velká je tato prom nlivost

(variabilita) hodnot lze ur it pomocí t chto charakteristik: varia ní rozp tí, kvartilové

rozp tí, rozptyl, sm rodatná odchylka, varia ní koeficient. Varia ní rozp tí je rozdíl

mezi extrémními hodnotami znaku - mezi minimem a maximem. Kvartilové rozp tí je

rozdíl mezi horním a dolním kvartilem. Rozptyl je aritmetickým pr rem tverc

odchylek od aritmetického pr ru a m í variabilitu nejen rozptýlení hodnot znaku
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okolo aritmetického pr ru, ale také rozptýlení hodnot znaku mezi sebou. Rozptyl

umož uje aplikaci složitých statistických metod (regrese, korelace, apod.). Sm rodatná

odchylka je druhá odmocnina rozptylu a využívá se p i rozboru variability hodnot

znaku. Varia ní koeficient je podílem sm rodatné odchylky a aritmetického pr ru a

vyjad uje, z kolika procent se podílí sm rodatná odchylka na aritmetickém pr ru

(Cihak.com 2013).

Jednosm rná (jednoduchá) ANOVA zkoumá vztah mezi intervalovou a

jmenovitou prom nnou (faktorem). Cílem analýzy rozptylu je odhalit, zda

ve zkoumaném vzorku existující rozdíly v pr rech jednotlivých skupin (dle úrovn

faktoru) jsou statisticky významné (tzn. existuje vztah mezi prom nnými) nebo nikoliv.

V p ípad , že je hodnota p nižší než zvolená hladina významnosti, zamítáme nulovou

hypotézu a znamená to, že mezi prom nnými je vztah. Pokud je p hodnota rovna nebo

evyšuje vybranou hladinu významnosti, potom platí nulová hypotéza a lze tvrdit, že

rozdíl mezi každým párem pr  po ítaných ze vzorku m že být pouze následkem

náhodného výb ru, není tedy statistiky významný, a tudíž mezi prom nnými není vztah.

(Rimarcik.com 2012). Pokud existují významné rozdíly mezi výb rovými pr ry, je

eba zjistit, které hodnoty vykazují významnou odchylku pr ru. Touto

problematikou (porovnáváním všech pr ) se zabývá post-hoc analýza.

V diplomové práci bylo využito Tukeyova testu.

3.2.1.4 Výsledky výzkumu

Pro lepší p ehlednost bylo vyhodnocování dotazník  uspo ádáno dle základních

segmenta ních kritérií.
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Ve statistickém souboru p evládá v ková skupina 26 – 35 let (obrázek 1). Dále

lze konstatovat, že v tomto souboru mírn  p evládají ženy (57 %) oproti muž m (43 %),

(obrázek 2).

Obrázek 1  Pohlaví a v k respondent  (n=300).

Zdroj: Vlastní výzkum

Obrázek 2 Pohlaví respondent  (n=300).

Zdroj: Vlastní výzkum
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10%
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5001-10000 obyvatel
10001-20000 obyvatel

20001-50000 obyvatel
50001-100000 obyvatel

100001-300000 obyvatel
nad 301000 obyvatel

Z celkového po tu respondent  žije nejvíce lidí v sídlech bu  do 500 obyvatel

(20 %) nebo nad 301 000 (18 %) obyvatel. Nejmenší zastoupení zde mají bydlišt

100 001 – 300 000 obyvatel (4 %) a 5001 – 10 000 obyvatel (6 %).

Obrázek 3 Bydlišt  (n=300).

Zdroj: Vlastní výzkum
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Socio-ekonomická segmentace

V náhodném výb ru respondent  p evládá vysokoškolské vzd lání (48 %), dále

je zde výrazn ji zastoupeno také st ední vzd lání s maturitou (41 %), viz obrázek 4.

Obrázek 4 Dokon ené vzd lání (n=300).

Zdroj: Vlastní výzkum

Nejvíce zastoupenou p íjmovou skupinou je segment dosahující p íjmu 21 000 -

- 30 000 K  (35 % respondent ). Zjišt ná struktura istých p íjm  domácností  (obrázek

5) zde m že mít souvislost s dosaženým vzd láním respondent  (obrázek 4).

Obrázek 5 istý p íjem domácnosti (n=300).

Zdroj: Vlastní výzkum

2% 5%

41%

4%

48%

základní

st ední bez maturity
st ední s maturitou

vyšší odborné
vysokoškolské

6%

19%

35%

31%

9%

do 10 000 K

11 000 - 20 000 K
21 000 - 30 000 K

31 000 - 50 000 K
nad 51 000 K



33

Nejvíce osob z ad respondent  pracuje jako ú edník (23,67 %). Necelých 19 %

respondent  má jiné zam stnání. Ze zjišt ných dat vyplývá, že p íšt  by bylo vhodn jší

nabídnout dotazovaným širší škálu zam stnání (obrázek 6).

Obrázek 6  Povolání (n=300).

Zdroj: Vlastní výzkum
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4 VÝSLEDKY

4.1 Spot ebitelské vnímání spole ensky odpov dných aktivit
Základem pro posouzení spot ebitelského vnímání spole ensky odpov dných

aktivit v maloobchod  se staly výsledky dotazníkového šet ení.

4.1.1 Znalost pojmu CSR
Pojem CSR je zcela neznámý 22 % z celkového po tu dotazovaných, ili

žeme z obrázku 7 usoudit, že v tšina respondent  se s pojmem CSR již n kdy více i

mén  setkala.

Obrázek 7   Znalost pojmu CSR (n=300).

Zdroj: Vlastní výzkum
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Z obrázku 8 vyplývá, že dotazovaní považují za nejd ležit jší aspekt CSR

produkci bezpe ných výrobk  a služeb (34 %) a dodržování zákon  a na ízení (33 %).

Ostatní aspekty CSR z stávají v pozadí.

Obrázek 8 Významnost jednotlivých aspekt  CSR (n=300).

Zdroj: Vlastní výzkum

4.1.2 Vnímání jednotlivých CSR aktivit spot ebitelem
Za nejvýznamn jší aktivitu z výše uvedeného hlediska považují dotazovaní

nabídku kvalitních produkt  a služeb, stejn  také bezpe nost výrobk  a služeb (viz

obrázek 9), p emž zrovna otázka bezpe nosti výrobk  koresponduje se zjišt ním

z obrázku 8, kde je bezpe nost výrobk  považována za jeden ze základních aspekt

CSR.
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sm.odch. sm.odch. sm.odch. sm.odch. sm.odch.

nabídka kvalit.
výrobk /služeb 1,50 a 0,73 1,32 a 0,66 1,38 0,91 1,59 a 1,03 1,14 a 0,49 2,1428 *

kvalitní
zákaznický
servis

2,05 b 0,73 1,58 a,b 0,83 1,44 0,91 1,53 a,b 0,88 1,37 a 0,60 4,1634 **

up ímnost 1,89 a 1,03 1,74 a 1,01 1,76 1,04 2,00 a 0,96 1,74 a 1,09 0,7825 n.s.

odpovídající
pom r
kvalita/cena

2,21 a 0,91 1,75 a 0,93 1,79 1,06 1,83 a 1,11 1,51 a 0,78 2,5184 *

inovace a vývoj
produkt /služeb 2,47 a 0,83 2,08 a 0,96 2,13 0,81 2,14 a 0,91 2,00 a 0,80 1,6707 n.s.

bezpe nost
výrobk /služeb 1,66 a 0,85 1,43 a 0,82 1,48 0,78 1,47 a 0,84 1,51 a 0,85 0,5428 n.s.

F
pr r pr r pr r pr r

56 let a vícedo 25 let 26-35 let 36-45 let 46-55 let
pr r

Obrázek 9 Vnímání významnosti jednotlivých CSR aktivit organizací ve vztahu

k práv m spot ebitele (n=300).

Zdroj: Vlastní výzkum

Pozn.: 1 – rozhodn  významná aktivita, 2 – spíše významná aktivita, 3 – nevím, 4 – spíše

nevýznamná aktivita, 5 – rozhodn  nevýznamná aktivita

Tabulka 1 zobrazuje pr rné hodnoty odpov dí. P i zpracování výsledk  byla

použita jednofaktorová ANOVA. Hv zdi ky znamenají signifikanci, neboli míru

významnosti rozdíl  mezi v kovými kategoriemi respondent  (n=300) (**p<0,01;

*p<0,05). Hodnota F je testová statistika, která indikuje významnost rozdíl  mezi daty.

Tabulka 1  Porovnání vnímání významnosti jednotlivých CSR aktivit organizací

ve vztahu k práv m spot ebitele z hlediska v ku.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

nabídka kvalitních produkt /služeb

kvalitní zákaznický servis

up ímnost

odpovídající pom r kvalita/cena

inovace a vývoj produkt /služeb

bezpe nost výrobk /služeb

1
2
3
4
5



37

do 25 let 26-35 let 36-45 let 46-55 let 56 let a více

k
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Obrázek 10 Pr rné hodnoty spot ebitelského vnímání aspektu kvalitní zákaznický

servis dle v kových kategorií respondent  (n=300) vyplývající z Tukey

HSD testu, p<0,01.

S 95% pravd podobností Tukeyho testu testové statistiky F signifikantní

na hladin  p<0,01 bylo zjišt no, že odpov di se v ur itých v kových kategoriích

vzájemn  liší. Mladí lidé do 25 let nepovažují kvalitní zákaznický servis za tolik

významný jako lidé starší potažmo zkušen jší (obrázek 10).
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Lidé ve vztahu k práv m zam stnanc  považují za nejvýznamn jší pé i

o bezpe nost a zdraví zam stnanc  a dobré pracovní podmínky – tyto aktivity dokonce

evýšily svou významností dobrou mzdu. Co se tý e svobody sdružování a pé e o d ti

zam stnanc , si dotazovaní nebyli jisti a zvolili variantu „nevím“ (obrázek 11).

Obrázek 11   Vnímání významnosti jednotlivých CSR aktivit organizací ve vztahu

k práv m zam stnanc  (n=300).

Zdroj: Vlastní výzkum

Pozn.: 1 – rozhodn  významná aktivita, 2 – spíše významná aktivita, 3 – nevím, 4 – spíše

nevýznamná aktivita, 5 – rozhodn  nevýznamná aktivita
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Tabulka 2  Porovnání vnímání významnosti jednotlivých CSR aktivit organizací

ve vztahu k práv m zam stnanc  z hlediska v ku.

Tabulka 2 zobrazuje pr rné hodnoty odpov dí. P i zpracování výsledk  byla

použita jednofaktorová ANOVA. Hodnota F je testová statistika, která indikuje

významnost rozdíl  mezi daty (n=300).

sm.odch. sm.odch. sm.odch. sm.odch. sm.odch.
pé e o
bezpe nost
a zdraví

1,71 a 0,90 1,37 a 0,71 1,35 a 0,86 1,41 a 0,86 1,40 a 0,847 1,4455 n.s.

dobrá mzda 1,92 a 0,82 1,91 a 1,02 1,94 a 1,06 1,74 a 0,95 1,66 a 0,906 0,7763 n.s.

dobré prac.
podmínky 1,89 a 0,89 1,57 a 0,78 1,65 a 0,95 1,83 a 1,03 1,54 a 0,886 1,5849 n.s.

pé e o d ti
zam.c 2,97 a 1,08 2,82 a 1,12 2,89 a 1,12 2,72 a 1,09 2,57 a 1,119 0,7800 n.s.

vytvá ení
prac. míst 2,50 a 1,03 2,31 a 1,06 2,25 a 0,88 2,36 a 1,19 2,09 a 1,011 0,7973 n.s.

vzd lávání/
školení 1,92 a 0,88 1,78 a 0,73 2,02 a 0,85 2,00 a 0,79 2,09 a 0,507 1,6428 n.s.

svoboda
sdružování 2,61 a 0,92 2,63 a 1,04 2,97 a 1,16 2,81 a 1,05 2,66 a 1,056 1,2789 n.s.

harmonické
vztahy na
pracovišti

1,97 a 0,79 2,04 a 0,87 1,95 a 1,02 2,02 a 0,98 1,86 a 0,772 0,3030 n.s.

pr r pr r pr r
Fdo 25 let 26-35 let 36-45 let  56 a více let46-55 let

pr r pr r
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Nejvíce se spot ebitelé ztotožnili s „omezováním zne iš ování životního

prost edí“. Z odpov dí lze usuzovat, že spot ebitelé si jsou v domi toho, že životní

prost edí bychom m li chránit a šet it energiemi a p írodními zdroji (obrázek 12).

Obrázek 12   Vnímání významnosti jednotlivých CSR aktivit organizací ve vztahu

k ochran  životního prost edí (n=300).

Zdroj: Vlastní výzkum

Pozn.: 1 – rozhodn  významná aktivita, 2 – spíše významná aktivita, 3 – nevím, 4 – spíše

nevýznamná aktivita, 5 – rozhodn  nevýznamná aktivita, n=300

Tabulka 3  Porovnání vnímání významnosti jednotlivých CSR aktivit organizací

 ve vztahu k ochran  životního prost edí z hlediska v ku.

Tabulka 3 zobrazuje pr rné hodnoty odpov dí. P i zpracování výsledk  byla

použita jednofaktorová ANOVA. Hv zdi ky znamenají signifikanci, neboli míru

sm.odch. sm.odch. sm.odch. sm.odch. sm.odch.
omezování zne išt ní
život. prost edí 1,84 a 0,95 1,55 a 0,96 1,44 a 0,71 1,57 a 0,82 1,57 a 0,78 1,2966 n.s.

snižování zdroj
odpad 1,87 a 0,96 1,87 a 1,04 1,52 a 0,72 1,57 a 0,82 1,91 a 0,82 2,3673 *

investice do produkt
šetrných k živ. prost . 2,03 a 1,08 1,87 a 1,06 1,75 a 0,80 1,67 a 0,87 1,94 a 0,80 1,0946 n.s.

šet ení energie a p ír.
zdroj 1,87 a 1,07 1,76 a 1,13 1,86 a 0,96 1,76 a 0,98 1,80 a 0,93 0,1430 n.s.

36-45 let 46-55 let 56 let a více F
pr r pr r pr r pr r pr r

do 25 let 26-35 let
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významnosti rozdíl  mezi v kovými kategoriemi respondent  (n=300), (*p<0,05).

Hodnota F je testová statistika, která indikuje významnost rozdíl  mezi daty.

Obrázek 13 Pr rné hodnoty spot ebitelského vnímání aspektu snižování zdroj

odpad  dle v kových kategorií respondent  (n=300) vyplývající z Tukey

HSD testu, p<0,01.

S 95% pravd podobností Tukeyho testu testové statistiky F signifikantní

na hladin  p<0,01 bylo zjišt no, že odpov di se v ur itých v kových kategoriích

vzájemn  liší. Uv dom ní o snižování zdroj  odpad  p evažuje u osob v produktivním

ku od 36 do 55 let (obrázek 13).
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Z obrázku 14 lze usoudit, že dotazovaní jsou zásadn  proti vyko is ování lidí a

tí. Výroba produkt  nap . v Asii s cílem ušet it na mzdách nemá pro spot ebitele

markantní význam.

Obrázek 14   Vnímání významnosti jednotlivých CSR aktivit organizací ve vztahu

k lidským práv m (n=300).

Zdroj: Vlastní výzkum

Pozn.: 1 – rozhodn  významná aktivita, 2 – spíše významná aktivita, 3 – nevím, 4 – spíše

nevýznamná aktivita, 5 – rozhodn  nevýznamná aktivita

Tabulka 4  Porovnání vnímání významnosti jednotlivých CSR aktivit organizací

ve vztahu k lidským práv m z hlediska v ku.

Tabulka 4 zobrazuje pr rné hodnoty odpov dí. P i zpracování výsledk  byla

použita jednofaktorová ANOVA. Hv zdi ky znamenají signifikanci, neboli míru

sm.odch. sm.odch. sm.odch. sm.odch. sm.odch.

zákaz
vyko is ování
lidí, d tí

1,58 a 0,86 1,59 a 1,07 1,49 a 1,06 1,45 a 0,84 1,46 a 0,98 0,3031 n.s.

nevyráb t
výrobky v
zahrani í
nap . v Asii s
cílem ušet it
na mzdách

2,47 a 1,18 2,31 a 1,27 1,95 a 0,96 2,17 a 1,20 1,63 a 1,03 3,4955 **

36-45 let 46-55 let F56 a více let
pr r pr r pr r pr r pr r

do 25 let 26-35 let

0% 20% 40% 60% 80% 100%

zákaz vyko is ování lidí,
tí

nevyráb t výrobky v
zahrani í, s cílem ušet it

1
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4
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významnosti rozdíl  mezi v kovými kategoriemi respondent  (n=300) (**p<0,01).

Hodnota F je testová statistika, která indikuje významnost rozdíl  mezi daty.

Tázaní kladou v tší d raz na etické jednání firmy nežli na respektování

hospodá ské sout že (obrázek 15).

Obrázek 15   Vnímání významnosti jednotlivých CSR aktivit organizací ve vztahu

k ostatním innostem (n=300).

Zdroj: Vlastní výzkum

Pozn.: 1 – rozhodn  významná aktivita, 2 – spíše významná aktivita, 3 – nevím, 4 – spíše

nevýznamná aktivita, 5 – rozhodn  nevýznamná aktivita

Tabulka 5 Porovnání vnímání významnosti jednotlivých CSR aktivit organizací

ve vztahu k ostatním innostem.

Tabulka 5 zobrazuje pr rné hodnoty odpov dí. P i zpracování výsledk  byla

použita jednofaktorová ANOVA. Hv zdi ky znamenají signifikanci, neboli míru

sm.odch. sm.odch. sm.odch. sm.odch. sm.odch.

etické
jednání 1,97 a 0,91 1,72 a 0,86 1,71 a 0,91 1,81 a 0,78 1,74 a 1,07 0,6934 n.s.

respekt
hosp.
sout že

2,13 a 0,96 1,85 a 0,90 1,98 a 0,85 2,10 a 0,83 2,34 a 1,19 2,2530 *

36-45 let 46-55 let 56 a více let F
pr r pr r pr r pr r pr r

do 25 let 26-35 let

0% 20% 40% 60% 80% 100%

etické jednání
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významnosti rozdíl  mezi v kovými kategoriemi respondent  (n=300), (*p<0,05).

Hodnota F je testová statistika, která indikuje významnost rozdíl  mezi daty.

4.1.3 Vliv CSR na nákupní chování spot ebitel

Nákupní chování spot ebitel  nejvíce ovliv uje kvalita, bezpe nost

výrobku/služby a cena. Spole ensky odpov dná výroba nemá na výb r produkt

zásadní vliv. Z obrázku 16 lze pozorovat, že ani reklama nehraje v nákupním

rozhodování spot ebitel  významnou roli

Obrázek 16 Aspekty ovliv ující výb r produkt /služeb (n=300).

Zdroj: Vlastní výzkum

Pozn.: 1 – rozhodn  ano, 2 – ano, 3 – nevím, 4 – spíše ne, 5 – rozhodn  ne
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s m .oc h . sm .o ch . s m .oc h . s m .oc h . s m .oc h .

c ena 1 ,95 a 0 ,8 4 1 ,68 a 0 ,85 1 ,73 a 0 ,8 3 1 ,95 a 0 ,71 1 ,7 7 a 0 ,8 1 1 ,4903 n .s .

k v a lita 1 ,50 a 0 ,6 5 1 ,25 a 0 ,47 1 ,35 a 0 ,5 1 1 ,17 a 0 ,38 1 ,2 0 a 0 ,4 7 3 ,2720 *

n ák upn í
a tm osfé ra 2 ,82 a 1 ,0 4 2 ,63 a 1 ,10 2 ,27 a ,b 0 ,9 0 1 ,97 b 0 ,82 2 ,2 0 a ,b 0 ,5 8 7 ,1159 ***

zn a k a 2 ,89 a 1 ,1 1 2 ,67 a 1 ,13 2 ,98 a 0 ,9 8 3 ,05 a 1 ,15 3 ,3 1 a 1 ,1 6 2 ,7477 *

zá k az.  se rv is 2 ,61 b 1 ,2 2 2 ,14 a ,b 1 ,12 1 ,95 a 0 ,8 7 1 ,79 a 0 ,72 1 ,8 3 a 0 ,7 1 4 ,9469 ***

p ro fes iona lita ,
zn a lo sti
p e rs oná lu

2 ,61 c 1 ,1 0 2 ,10 b ,c 0 ,91 1 ,84 a ,b 0 ,9 2 1 ,53 a 0 ,65 1 ,8 6 a ,b 0 ,8 8 9 ,2848 ***

n eom e ze ný
v ýb r  p rodu k t 3 ,24 a 1 ,2 2 3 ,19 a 1 ,16 3 ,13 a 1 ,0 1 3 ,19 a 1 ,15 3 ,2 0 a 1 ,1 8 0 ,0624 n .s .

o cho ta
p e rs oná lu
p om oc i

2 ,34 a 1 ,0 2 1 ,97 a ,b 0 ,87 1 ,73 a 0 ,6 8 1 ,55 a 0 ,65 1 ,9 1 a ,b 1 ,0 4 5 ,9550 ***

a trak tivn ost  p ro
"v yš ší  t ídu "
zá k a zn ík

3 ,42 a 1 ,0 8 3 ,76 a 1 ,05 3 ,73 a 0 ,9 4 3 ,72 a 1 ,24 3 ,6 9 a 1 ,2 3 0 ,7310 n .s .

d ob ré
u spo ádán í  zb ./

eh ledn ost
2 ,32 a 0 ,9 6 2 ,36 a 1 ,00 2 ,10 a 0 ,8 9 1 ,98 a 0 ,76 1 ,9 7 a 0 ,9 2 2 ,4515 *

p re s tiž 3 ,13 a 1 ,1 2 3 ,13 a 1 ,14 3 ,35 a 1 ,0 5 3 ,28 a 1 ,24 3 ,1 4 a 1 ,2 9 0 ,4679 n .s .

rek lam a 3 ,45 a ,b 1 ,1 3 3 ,25 a 1 ,14 3 ,59 a ,b 1 ,1 3 3 ,88 b 0 ,99 3 ,5 1 a ,b 1 ,1 7 3 ,1758 *

íjem né
n ak upov án í 2 ,21 a 0 ,9 3 2 ,20 a 1 ,05 1 ,87 a 0 ,6 6 1 ,91 a 0 ,76 2 ,0 3 a 0 ,9 2 1 ,9724 *

b ezpe nos t
v ýrobk u /s lužby 1 ,66 a 0 ,7 5 1 ,60 a 0 ,85 1 ,54 a 0 ,8 0 1 ,40 a 0 ,75 1 ,6 9 a 0 ,9 6 0 ,9943 n .s .

s po le ens k y
o dpov dná
v ýroba

2 ,71 a 0 ,9 0 2 ,75 a 1 ,26 2 ,63 a 1 ,0 4 2 ,26 a 1 ,05 2 ,6 6 a 1 ,0 3 1 ,9580 n .s .

zv yk /oby e j /
tra d ic e 2 ,79 a 1 ,0 7 2 ,80 a 1 ,21 2 ,81 a 1 ,0 1 2 ,74 a 1 ,05 2 ,4 3 a 0 ,8 5 0 ,8854 n .s .

36 -45  le t 46 -55  le t 56 le t a v íce Fp r r p r r p r r p r r p r r
do  25  le t 26 -35  le t

Tabulka 6  Aspekty ovliv ující výb r produkt /služeb

Tabulka 6 zobrazuje pr rné hodnoty odpov dí. P i zpracování výsledk  byla

použita jednofaktorová ANOVA. Hv zdi ky znamenají signifikanci, neboli míru

významnosti rozdíl  mezi v kovými kategoriemi respondent  (n=300), (***p=0;

**p<0,01; *p<0,05). Hodnota F je testová statistika, která indikuje významnost rozdíl

mezi daty.
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Obrázek 17 Pr rné hodnoty spot ebitelského vnímání profesionality personálu dle

kových kategorií respondent  (n=300) vyplývající z Tukey HSD testu,

p<0,01.

S 95% pravd podobností Tukeyho testu testové statistiky F signifikantní

na hladin  p<0,01 byly zjišt ny odlišnosti odpov dí v rámci v kových kategorií. Míra

vlivu profesionality prodejního personálu na kupní chování spot ebitel  roste spolu

s v kem dotazovaných (obrázek 17).

do 25 let 26-35 let 36-45 let 46-55 let 56 let a v íce

k

1,0

1,2

1,4

1,6

1,8

2,0

2,2

2,4

2,6

2,8

3,0

3,2

pr
of

es
io

na
lit

a,
 z

na
lo

st
i p

er
so

ná
lu



47

Obrázek 18 nazna uje, že lidé jsou spíše ochotni vydat v tší ástku p i koupi

produkt  vyrobených odpov dným zp sobem - nejvíce však ve v ku 46 - 55 let, kde

evažuje oproti ostatním v kovým kategoriím modrá linie „rozhodn  ano“.

Obrázek 18 Ochota spot ebitel  zaplatit více za produkty vyrobené zodpov dným

zp sobem, tj. firmou uplat ující koncepci CSR (n=300).

0% 20% 40% 60% 80% 100%

do 25 let

26-35 let

36-45 let

46-55 let

56 let a více

1

2
3

4
5

Zdroj: Vlastní výzkum

Pozn.: 1 – rozhodn  ano, 2 – spíše ano, 3 – nevím, 4 – spíše ne, 5 – rozhodn  ne

Tabulka 7 Ochota spot ebitel  zaplatit více za produkty vyrobené zodpov dným

zp sobem, tj. firmou uplat ující koncepci CSR

Tabulka 7 zobrazuje pr rné hodnoty odpov dí. P i zpracování výsledk  byla

použita jednofaktorová ANOVA. Hv zdi ky znamenají signifikanci, neboli míru

významnosti rozdíl  mezi v kovými kategoriemi respondent  (n=300) (*p<0,05).

Hodnota F je testová statistika, která indikuje významnost rozdíl  mezi daty.

sm.odch. sm.odch. sm.odch. sm.odch. sm.odch.
2,18 a 0,87 2,32 a 0,99 2,24 a 0,82 1,93 a 0,67 2,31 a 0,99 1,9973 *

pr r pr r
do 25 let 26-35 let 36-45 let 46-55 let 56 let a více F

pr r pr r pr r
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Z celkového po tu dotazovaných n=300, lidé nej ast ji nakupují potraviny

v supermarketech nebo v  menších samoobsluhách a to nej ast ji obden nebo denn

(obrázek 19).

Obrázek 19 Jak asto a kde lidé nakupují potraviny (n=300).

Zdroj: Vlastní výzkum

Jednozna  nejoblíben jším místem pro nákup nepotravinových produkt  je

pro zkoumaný vzorek respondent  specializovaná prodejna (obrázek 20).

Obrázek 20 Jak asto a kde lidé nakupují nepotravinové produkty (n=300).

Zdroj: Vlastní výzkum
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0% 20% 40% 60% 80% 100%

Velký podíl CSR ve strategii o.j. vytvá í na
spot ebitele pozitivní dojem

Uplat ování CSR ve strategii o.j. zvyšuje
rnost spot ebitele k této obch.j.

CSR ve strategii o.j. má pozitivní vliv na
pov st firmy

ím v tší podíl CSR ve strategii obchodní
jednotky (dále jen o.j.) tím je cena produktu

vyšší nežli u výrobk  srovnatelné kvality

U produkt  (nap . sport. zna kové obuvi)
vyráb né v Asii kv li levné prac. síle nelze

sehnat odpov. alternativu

Informovanost ve ejnosti o CSR aktivitách je
nedostate ná

1
2
3
4
5

Z pr zkumu vyplývá, že v sou asnosti lze hovo it o nedostate né informovanosti

ve ejnosti o aktivitách CSR a dále o tom, že CSR pozitivn  ovliv uje pov st firmy.

Respondenti zvolili nej ast ji možnost „nevím“ u otázky ím v tší podíl CSR

ve strategii obchodní jednotky, tím bude cena produktu vyšší. Uplat ování CSR firmou

spíše zvyšuje v rnost spot ebitel  k této obchodní jednotce a vytvá í pozitivní dojem

(obrázek 21).

Obrázek 21 Vliv CSR na všeobecné vnímání obchodní jednotky spot ebitelem a

negativní vnímání CSR (n=300).

Zdroj: Vlastní výzkum

Pozn.: 1 – rozhodn  ano, 2 – spíše ano, 3 – nevím, 4 – spíše ne, 5 – rozhodn  ne
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sm.odch. sm.odch. sm.odch. sm.odch. sm.odch.
2,47 a 0,89 2,37 a 0,90 2,40 a 0,85 2,48 a 0,63 2,63 a 0,77 0,7533 n.s.

sm.odch. sm.odch. sm.odch. sm.odch. sm.odch.
2,55 a 0,83 2,63 a 1,05 2,38 a 0,87 2,47 a 0,71 2,66 a 1,00 0,9689 n.s.

sm.odch. sm.odch. sm.odch. sm.odch. sm.odch.
2,00 a 0,81 2,01 a 0,80 2,05 a 0,89 2,11 a 0,77 2,40 a 1,01 1,5780 n.s.

sm.odch. sm.odch. sm.odch. sm.odch. sm.odch.
2,71 a 0,84 2,78 a 0,78 2,75 a 0,69 2,72 a 0,67 2,80 a 0,72 0,1307 n.s.

sm.odch. sm.odch. sm.odch. sm.odch. sm.odch.
2,87 a 1,14 2,58 a 0,84 2,68 a 1,12 2,57 a 0,84 3,00 a 1,14 1,7660 n.s.

sm.odch. sm.odch. sm.odch. sm.odch. sm.odch.
1,95 a,b 1,04 1,56 b 0,76 1,83 a,b 0,93 2,03 a 0,97 2,37 a 1,00 6,4240 ***

do 25 let 26-35 let
pr r pr r pr r pr r

36-45 let 46-55 let

56 a více let F
pr r

56 a více let F
pr r

pr r pr r pr r pr r
do 25 let 26-35 let 36-45 let 46-55 let

56 a více let F
pr r pr r pr r pr r pr r

do 25 let 26-35 let 36-45 let 46-55 let

56 a více let F
pr r pr r pr r pr r pr r

do 25 let 26-35 let 36-45 let 46-55 let

56 a více let F
pr rpr r pr r pr r pr r

do 25 let 26-35 let 36-45 let 46-55 let

F
pr r pr r pr r pr r pr r

do 25 let 26-35 let 36-45 let 56 a více let
Velký podíl CSR ve strategii obchodní jednotky vytvá í na spot ebitele pozitivní dojem.

ím v tší podíl CSR ve strategii och. Jednotky, tím je cena produktu vyšší nežli u výrobk  srovnatelné kvality.

U produkt  (nap . sport. zna kové obuvi), vyráb né v Asii kv li levné prac. síle nelze sehnat odpov. alternativu.

Informovanost ve ejnosti o CSR aktivitách je nedostate ná.

Uplat ování CSR ve strategii obchodní jednotky zvyšuje v rnost spot ebitele k této obchodní jednotce.

CSR ve strategii obchodní jednotky má pozitivní vliv na pov st firmy.

46-55 let

Tabulka 8 Vliv CSR na všeobecné vnímání obchodní jednotky spot ebitelem a

negativní vnímání CSR

Tabulka 8 zobrazuje pr rné hodnoty odpov dí. P i zpracování výsledk  byla

použita jednofaktorová ANOVA. Hv zdi ky znamenají signifikanci, neboli míru

významnosti rozdíl  mezi v kovými kategoriemi respondent  (n=300). Hodnota F je

testová statistika, která indikuje významnost rozdíl  mezi daty.
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5 DISKUZE

5.1 Spot ebitelské vnímání spole ensky odpov dných aktivit
v maloobchod

5.1.1 Setkání s pojmem, aspekty CSR
Lidé mají rozdílné pohledy na sv t, zkušenosti a informace. Dosavadní pr zkumy

ukazují, že mnoho lidí již alespo  p ibližn  ví, co znamená pojem spole enské

odpov dnosti firem. V této diplomové práci byla potvrzena hypotéza, že v tšina

spot ebitel  se s pojmem CSR již n kdy setkala. Na druhou stranu 22 % ze 300

dotazovaných respondent  potvrdilo absolutní neznalost tohoto pojmu. Zdá se, že r st

vzd lanosti v celé této oblasti a pov domí o tom, jak bychom se m li chovat v roli

spot ebitele, jsou patrné a to rozhodn  není málo.

Za nejd ležit jší aspekty CSR považují lidé produkci bezpe ných

výrobk /služeb a dodržování zákon /na ízení. K tomuto výsledku si dovolím dodat, že

oba aspekty by m ly být firmou respektovány automaticky ili nejen v rámci konceptu

CSR. Vyráb t a dodávat výrobky bezpe né by m lo být povinností (ozna ení CE,

zdravotn  nezávadné potraviny, apod.). Dodržovat zákony a na ízení je též povinností

nejen firem, ale i všech ob an . Zajímavé je, že nap . ekologicky šetrná výroba nebo

ochrana životního prost edí zaujímají v žeb ku významnosti aspekt  CSR jedny

z posledních míst.

5.1.2 Preference aktivit CSR

5.1.2.1 Práva spot ebitel

Za nejd ležit jší aktivitu CSR ve vztahu k práv m spot ebitele považují

dotazovaní nabídku kvalitních produkt  a služeb. V sou asné dob , kdy se eší zejména

kvalita potravin, je toto zjišt ní zcela pochopitelné. Kvalitní výrobky v eské republice

podporuje Národní politika kvality. S kvalitou jde ruku v ruce kvalitní zákaznický

servis. V pr zkumu této diplomové práce bylo zjišt no, že pohled na kvalitní

zákaznický servis se liší v závislosti na v ku respondent . Mladí lidé do 25 let
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nepovažují kvalitní zákaznický servis za tolik významný jako lidé starší. Toto zjišt ní

že korespondovat se zkušenostmi spot ebitel  v rámci nákup  jak výrobk , tak

služeb.

5.1.2.2 Práva zam stnanc

Co se tý e práv zam stnanc , lidé zvolili za nejd ležit jší aspekt CSR v této

oblasti pé i o bezpe nost a zdraví zam stnanc . V rámci v kových kategorií

respondent  nebyly zjišt ny žádné významné odlišnosti. Tento aspekt je v eské

republice ošet en Národní politikou bezpe nosti a ochrany zdraví p i práci.

Zam stnavatelé jsou povinni dodržovat bezpe nost a ochranu zdraví svých

zam stnanc . Dle mého názoru jsou peníze vynaložené na zvyšování kvality a

bezpe nosti práce pro zam stnavatele vždy dobrou investicí. Spokojení a zdraví

zam stnanci jsou totiž tím hlavním know-how každé úsp šné firmy. Vyšší produktivita

práce za cenu zvýšeného rizika pro zam stnance  nemá v dobrých firmách místo.

5.1.2.3 Ochrana životního prost edí

Za nejvýznamn jší CSR aktivitu v rámci ochrany životního prost edí byla

zvoleno omezování zne iš ování životního prost edí, což je zcela na míst . Významné

rozdíly v rámci v kových kategorií byly zaznamenány v alternativ  snižování zdroj

odpad . Lidé ve skupin  36 – 55 let p ikládají problematice snižování zdroj  odpad

mnohem v tší d ležitost nežli lidé v ostatních v kových kategoriích, avšak celkov  lze

íci, že si lidé uv domují p sobením vhodné osv ty nutnost omezení produkce odpad .

5.1.2.4 Lidská práva

Ve vztahu k lidským práv m dotazovaní nejvíce nesouhlasí s vyko is ováním

lidí/d tí. Bohužel stále na sv  existují továrny, kde jsou d lníci permanentn

zneužíváni a  už v rámci nucených prací, p íliš dlouhých nekorektn  placených

es as  nebo mezd, které nepokryjí ani základní lidské pot eby. Co se tý e výroby

v  zahrani í  s  cílem  ušet it  na  mzdách,  dotazovaní  se  k  tomuto  staví  s  o  n co  v tší

tolerancí. U tohoto jevu spat uji opodstatn ní v tom, že i u nás v tšina firem z stává
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eskými výrobci (zejména se jedná o výrobu outdoorového zboží – Husky, AlpinePro)

pouze na základ  sídla managementu. Výrobu však již dávno p esunuly do zahrani í.

5.1.2.5 Ostatní innosti

Mezi klí ové innosti CSR pat í etické jednání nap . dodržování dohod a

ujednání ze strany obchodníka, schopnost zákazníkovi vysv tlit detaily služby nebo

produktu, poskytování v rohodných a dostate ných informací, p ijetí a vy ízení

reklamací a schopnost ešit problémy. P es 40 % respondent  považuje etické jednání

za rozhodn  významnou aktivitu CSR.

5.1.3 Nákupní chování spot ebitel
Z výzkumu prezentovaného v této diplomové práci dále vyplývá, že se lidé p i

výb ru produkt  nejvíce ídí t emi aspekty: bezpe ností výrobku/služby, kvalitou a

cenou. Bezpe nost by m la být samoz ejmostí, ale jak je to s kvalitou a cenou zejména

u potravin? Pokud se nad touto problematikou zamyslíme, je patrné, že se mnozí eši

hájí tím, že na kvalitní potraviny, zejména v sou asné ekonomické situaci nemají

peníze, ale faktem z stává, že lidé kupují sice potraviny levn jší, za to ale zbyte

mnoho.

Pr zkum diplomové práce potvrdil, že spole ensky odpov dná výroba nijak

razantn  nákupní chování spot ebitel  neovliv uje. Lidé možná vstupují

do supermarketu s p edsevzetím, co koupí (zdravou zeleninu, erstvé mléko, fair trade

okoládu), ale u pokladny potom platí banány, špeká ky a spoustu okoládových

ty inek nabízených ve slev . Realistická, kritická interpretace je zde podle mého názoru

ur it  na míst . Samoz ejm  názory respondent  se liší v závislosti na jejich v ku.

Detailn ji bylo prozkoumáno to, jak d ležitými jsou pro spot ebitele profesionalita a

znalosti personálu v rámci v kových kategorií tázaných. Bylo dokázáno, že s rostoucím

kem se požadavky na profesionalitu a znalosti personálu zvyšují a to až do v ku 55

let. Starší a zkušen jší lidé vnímají tento aspekt o n co mén  výrazn .

Ochota spot ebitel  p iplatit si za produkt vyrobený firmou uplat ující CSR byla

ve v tšin  p ípad  reprezentována odpov dí „spíše ano“. Z pr zkumu vyplývá, že
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spot ebitel , kte í by rozhodn  své „spole ensky odpov dné“ smýšlení deklarovali

nákupním chováním je v pr ru pouhá tvrtina.

i nakupování potravin up ednost uje zkoumaný vzorek respondent

supermarkety. Aspekty spole enské odpov dnosti m žeme u supermarket  pozorovat

prost ednictvím jejich inností nap . pomoci d tem. Konkrétním p íkladem by mohla

být spole nost SPAR OS, která spolu s Nadací Terezy Maxové podporuje náhradní

rodinnou pé i a profesionalizaci p stounských rodin. Nejen v hypermarketech Interspar,

ale také v supermarketech Spar mohli lidé v zimní limitované edici Teribear pro rok

2010 zakoupit praktické výrobky, a tak p isp t na Nadaci Terezy Maxové d tem.

U nepotravinových výrobk  p evažují specializované prodejny. Z tohoto zjišt ní

by se dalo usoudit, že pro eské spot ebitele jsou charakteristické velké nároky

na prodejny, ve kterých nakupují. Jak potvrzuje výzkum, spot ebitelé se stále více

v nepotravinové oblasti obracejí na specializované prodejny. Kvalita, znalosti

prodava , p ehledná prezentace výrobk  široký výb r zna ek úrove  poprodejních

služeb jsou pro specializované prodejny typi jší.

Osv ta a vzd lávání v oblasti CSR by mohla být ješt  intenzivn jší než je tomu

dosud. P es 40 % respondent  je rozhodn  p esv eno, že informovanost ve ejnosti o

této problematice je nedostate ná. Tento výsledek m žeme brát za negativum CSR.

CSR v podmínkách eského tržního prost edí narozdíl od zahrani í nijak zvlášt

nezaru uje v rnost a pozitivní dojem spot ebitel  ve vztahu k obchodním jednotkám,

které CSR uplat ují. Dokladem jsou p evažující odpov di typu „spíše ano“ nebo

„nevím“. Odpov di respondent  ve mn  budí dojem, že v tšina spot ebitel  si myslí, že

firmy by se m ly chovat odpov dn , ale p i nakupování ve skute nosti o etických

problémech nep emýšlejí.

5.2 Návrhy na zlepšení
Žádná firma nem že prosperovat v nefunk ní spole nosti a stejn  tak se žádná

spole nost nem že rozvíjet bez silného hospodá ství. Firmy a instituce jsou v dnešní

dob  pod drobnohledem ve ejnosti mnohem více než kdykoliv v minulosti. Každý
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aspekt jejich innosti je sledován a hodnocen zákazníky, médii, státními orgány,

nezávislými tv rci ve ejného mín ní a dalšími významnými cílovými skupinami.

Jak tedy m že být zavedení systému CSR do firemní strategie pro podnikatelské

subjekty prosp šné? Systém spole enské odpov dnosti zjiš uje pracovní podmínky

zam stnanc  s ohledem na všeobecn  uznávaná mezinárodní práva zam stnanc . M li

by se jimi ídit maloobchodníci, firmy, dodavatelé a další organizace, aby se zachovaly

íznivé pracovní podmínky v celém dodavatelském et zci. Pokud budou firmy

v podnikání dodržovat sociální a etické kodexy, stanou se atraktivním zam stnavatelem.

Zam stnanci stále více hledají zam stnání u organizací, kde jsou dodržovány sociální a

etické principy. Pokud dá podnik svým zam stnanc m na v domí, že se stará o jejich

blaho, budou pracovat sv domit ji a budou více oddáni.

Zavedení systému spole enské odpov dnosti poskytuje firm  výhodu, protože

spot ebitelé jsou stále náro jší a stále více dbají na etické hledisko, kvalitu,

bezpe nost výrobk . Cht jí mít jistotu, že výrobky, které používají, nevyráb li

pracovníci nebo dokonce d ti za nep im ených podmínek.

Firmy by o svých CSR aktivitách m ly spot ebitel m poskytovat jednoduché,

srozumitelné a podložené informace. Spot ebitel musí chápat, pro  je to práv  pro n j

výhodné. Moderní podniky by m ly v CSR spat ovat p íležitost: když najdou pomyslný

pr se ík mezi p edstavami spole nosti a svými možnostmi, ob  strany na tom mohou

dlouhodob  vyd lávat.

5.2.1 Doporu ení pro firmy

Požadavky na kvalitní zákaznický servis stoupají p ímo úm rn  s v kem

spot ebitel . Na základ  tohoto zjišt ní si dovolím tvrdit, že uv dom ní

spot ebitel  o jejich zákaznických právech neustále vzr stá a nelze je snadno

oklamat. Firmám bych v této oblasti doporu ila, aby braly za samoz ejmé plnit

úkoly v termínech, rychle reagovat na požadavky zákazník , být zákazníkovi

k dispozici pro jeho dotazy (infolinka), být pružní, ochotní a vst ícní. Pro firmy

je v souvislosti s rostoucí individualizací zákazník  a jejich vysokými

ekáváními ím dál tím obtížn jší umístit své výrobky na trhu. Chce-li se firma
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ím odlišit a zákazníky upoutat, m la by nabídnout více, proto podniky asto

vnímají spole enskou odpov dnost jako možnost odlišit se od konkurence.

Z pr zkumu diplomové práce vyplývá, že lidé vyžadují od svých zam stnavatel

bezpe nost p i práci a dobré pracovní podmínky. V této oblasti by bylo vhodné

rozhodn  nepodce ovat bezpe nost a ochranu zdraví p i práci a seznámit formou

školení zam stnance s pravidly bezpe nosti na pracovišti. Dále navrhuji neustále

usilovat o vytvá ení pracovních podmínek a prost edí, které umožní

zam stnanc m dále se rozvíjet a r st v ovzduší psychické a fyzické pohody.

Protože dobré pracovní podmínky a úsp ch v podnikání jsou spolu t sn

spojeny, nebylo by na škodu zavést preventivní opat ení s cílem omezovat

nemocnost, p edcházet pracovním úraz m a zajistit obecn  uznávané dobré

pracovní podmínky a prost edí.

Na základ  dotazníkového šet ení bylo zjišt no, že podnikání je stále více

posuzováno ze strany zákazník  podle etického jednání firmy. P i prosazování

optimální správy a ízení spole nosti navrhuji implementaci etického kodexu,

který firma následn  zp ístupní svým zákazník m a akcioná m, pop ípad

všem zainteresovaným stranám. Ú el p ijetí etického kodexu spat uji ve zlepšení

pov sti spole nosti a informovanosti ve ejnosti o celkovém postoji firmy

k podnikání. Každá firma má své základní hodnoty, které jsou v etickém kodexu

zakotveny. Pro n kterou firmu m že být hlavní hodnotou orientace na

zákazníka, pro jinou dokonalost. Hlavním mottem m že být i podpora matek na

mate ských dovolených nebo rovný p ístup pro všechny. Záleží jen na firm ,

ím chce být pro své zam stnance, ale také okolí, atraktivní.

Z výzkumu vyplývá, že p esunutí výroby do zahrani í nevadí spot ebitel m tolik

jako vyko is ování lidí a d tí. N které kategorie oble ení (nap . sportovní od vy

a obuv) nejsou v domácí výrob  p íliš zastoupeny, a proto eský zákazník nemá

astokrát jinou možnost, než nakoupit zboží zahrani ní a to velmi asto asijské

výroby. Dalo by se tedy íci, že eské firmy mohou svou výrobu p esunout

do zahrani í, aniž by tato akce negativn  ovlivnila postoj zákazníka v i t mto

firmám.
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Klí ovou aktivitou CSR v oblasti životního prost edí je podle respondent

omezování zne iš ování životního prost edí. Za úvahu by zde stálo nap .

zavedení norem ISO 14000, které usilují o to, aby organizace minimalizovala

všechny rušivé vlivy své innosti na životní prost edí. Tato norma je ur ena

všem organizacím bez ohledu na obor innosti nebo velikost. Normu bych

doporu ila firmám, které cht jí dosáhnout v tšího a stabiln jšího rozvoje a v tší

konkurenceschopnosti na domácím i mezinárodním trhu. Výhodnou normy je

také to, že podniku nabízí v tší šanci oslovit nové zákazníky ze sektoru velkých

spole ností. Nevýhodu spat uji v možné po áte ní ned e zam stnanc

ve smysl certifikace a finan ní náro nosti na implementaci normy. Co se tý e

malých a st edních firem bude mít ISO 14000 opravdový smysl v p ípad , že se

v jejich výrobním procesu vyskytuje n jaká ekologická hrozba.

Jako p íklad si dovolím uvést Výrobní družstvo Drupol, kde celý proces

certifikace, v etn  p ípravy a analýzy trval zhruba jeden rok a odhadované

náklady inily p ibližn  300 000 K  (Bohutínská, 2008).

V podmínkách eského tržního prost edí jsou spot ebitelé spíše ochotni zaplatit

více pen z za výrobek nebo službu vyrobenou spole ensky odpov dným

zp sobem. Spot ebitel , kte í jsou rozhodn  ochotni p iplatit si za produkt

vyrobený spole ensky odpov dným zp sobem, je pouhá tvrtina. Na otázku,

zdali má CSR pozitivní vliv na pov st firmy nebo budí-li CSR v o ích

spot ebitel  pozitivní dojem firma, která tuto koncepci uplat uje, odpov li

tázaní ponejvíce spíše ano.  Nejistota  jejich  odpov dí  podle  mého  názoru

vyplývá z jejich nedostate né informovanosti o konceptu CSR. V tomto p ípad

navrhuji postarat se o v tší propagaci a snahu informovat ve ejnost o CSR

aktivitách, poté bychom se mohli posunout na úrove  zahrani ních výzkum ,

kde lidé jsou jednozna  ochotni zaplatit více za produkty a služby vyrobené

v souladu s CSR, což p ispívá mimo jiné k rozhodn  pozitivnímu dojmu a

rnosti k firm  uplat ující CSR ve své podnikové strategii.
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Spot ebitelé, kte í se o CSR zajímají, jist  ocení ekologicky šetrné materiály

použité p i výrob  produkt . Firma by tak mohla uvést materiál, ze kterého je

produkt vyroben, vždy, ili i nad rámec zákonné povinnosti.

5.2.2 Doporu ení pro spot ebitele

Z dotazníkového šet ení je patrné, že spot ebitelé p i nakupování nijak zvláš

nep emýšlí o etických problémech a problémech udržitelného rozvoje.

Na základ  tohoto zjišt ní bych doporu ila více p emýšlet o volbách, které

i nakupování máme a tím zachovat budoucí generaci p inejmenším takové

podmínky k životu jako jsou nyní.

Pr zkum ukázal, že lidé jsou zásadn  proti vyko is ování lidí a d tí. Pov domí

o lidských právech je v naší spole nosti siln  zako en né. Lidé u nás nep ijímají

ponižující pracovní podmínky, za kterých pracuje mnoho žen a d tí, aby se

vyrobily levné výrobky. Navrhuji se zamyslet nad touto problematikou i b hem

nakupování výrobk . Zvláštní ostražitost by m la být na míst  p i nákupu

hra ek, nebo  70% veškerých hra ek na sv  se vyrábí v ínské provincii

Guangdong. Studie dvou jiho ínských továren na hra ky, kterou provedli Perry

Leung a Debby Chan (2009) jasn  prokázala ot esné pracovní podmínky d lník

v t chto továrnách (práce 3 - 6 hodin p es as každý den, nedodržování

zdravotních a bezpe nostních standard , švábi na ubytovnách pro d lníky a

další). Podobné pracovní podmínky existují také v od vním pr myslu v ín  a

v dalších rozvojových zemích.

Domnívám se, že pro odpov dné nakupování je hlavním problémem

spot ebitel , kte í se o spole enskou odpov dnost zajímají, omezená možnost

posoudit všechny sociální a ekologické dopady nákupu, proto bych doporu ila

pro lepší orientaci o výrobku posoudit následující kritéria: materiál výrobku,

skladba, obsah chemických látek; místo a zp sob výroby; zp sob balení;

ekologické zna ení a p idané hodnoty výrobku. Co se tý e materiálu výrobku,

domnívám se, že kte í spot ebitelé se asto zajímají o to, ze kterého materiálu

je produkt vyroben, nebo  materiál ur uje další možné využití i recyklaci
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výrobku. Jedná se zejména o p írodní biologicky rozložitelné materiály, bez

obsahu p írod  nep íznivých chemických látek (nepotišt ný papír, d evo,

kompostovatelné plasty, vlna, bavlna, len, konopí a další ist  p írodní

materiály). Tyto materiály lze kompostovat nebo je využít pro výrobu energie v

bioplynové stanici. Ostatní materiály by m ly být snadno recyklovatelné. Pokud

je výrobek složen z více druh  materiál , m ly by být jednotlivé druhy

odd litelné, aby výrobek nemusel skon it ve sm sném odpadu. Materiálové

zna ení pro recyklaci je dobrovolné a ozna uje se recykla ním trojúhelníkem s

íslem nebo zkratkou materiálu. Pokud se zam ím na místo a zp sob výroby,

vod výrobku poukazuje na vzdálenost, kterou výrobek cestoval a zp sobil

produkci emisí z dopravy. Navíc pokud hradíme platbu do zahrani í, p ispíváme

tak na dan  a d chody zemi, kde je produkt vyráb n. P itom existuje-li eský

ekvivalent, vyplatí se do n j investovat, i kdyby byl dražší, nebo  tím p ispíváme

do ve ejného rozpo tu naší zem , podporujeme zam stnanost a šet íme náklady

na vyplácení sociálních dávek v nezam stnanosti. Myslím si, že zp sob výroby

je pro spot ebitele velmi obtížné rozpoznat. M že se však svého dodavatele na

zp sob výroby dotazovat a m že po n m požadovat, aby deklaroval, jaké

standardy jsou p i výrob  dodržovány. P edevším se jedná o eliminaci d tské a

otrocké práce, ochranu zdraví osob p i práci a omezení emisí zne iš ujících

látek do vody, ovzduší a p dy minimáln  na úrove  b žnou v Evropské unii.

Podle mého názoru, odpov dní výrobci a dodavatelé volí obaly,  které  jsou

snadno recyklovatelné a eliminují zbyte ný potisk. Z reklamního hlediska je to

asto obal, který výrobek dokáže dob e prodat, z hlediska životního prost edí

však plnobarevn  potišt ný obal p edstavuje potenciální zát ž nap íklad t žkými

kovy obsaženými v tiska ských barvách. Jako další problém považuji

laminované i jinak vrstvené obaly, u kterých se míchá více druh  materiál

(nap íklad plast a papír). Pokud vrstvy od sebe nejdou odd lit, kon í takovéto

obaly v tšinou na skládce, nebo  na t ídící lince je nelze za adit ani mezi papír

ani mezi plast. Výjimkou je nápojový karton, pro který existuje technologie na

jeho recyklaci. Ekologické zna ení je dobrovolným zna ením nástroje, kterým

výrobci a dodavatelé deklarují spln ní kritérií požadovaných pro získání
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íslušné ekologické zna ky. Výrobci za získání ekologické zna ky musí platit,

proto ada výrobc  tento nástroj nevyužívá. Samotná zna ka proto nemusí

znamenat, že ozna ený výrobek je lepší než výrobek neozna ený. Ekologické

zna ení tak pouze usnad uje orientaci spot ebitele na trhu. U výrobk  bez

ekologického zna ení je tak jeho posouzení pouze na spot ebiteli. Další p idaná

hodnota produktu; zakoupení produktu eší spot ebiteli v první ad  jeho

pot ebu nebo problém. M že však také pomoci konkrétní spole ensky pot ebné

aktivit , pokud se prodejce rozhodne na financování této aktivity vy lenit ást

zisku. Myslím si, že zde se jedná o jeden z nejú inn jších nástroj  pro vyjád ení

spole enské odpov dnosti. Výhodou tohoto ešení je možnost zapojit do

realizace odpov dného chování i své zákazníky.
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6 ZÁV R
Studium sekundárních zdroj  a dotazníkové šet ení se staly základem

pro napln ní cíl  a hypotéz této diplomové práce.

Výsledky dotazníkového šet ení umož ují lov ku lépe pochopit spot ebitelské

vnímání spole ensky odpov dných aktivit firem v eském tržním prost edí. Na základ

pr zkumu bylo zjišt no, že v tšina spot ebitel  se již s pojmem CSR n kdy setkala.

Byla potvrzena existence výrazn  preferovaných aktivit firem jako jsou: bezpe nost a

kvalita výrobk , zákaz vyko is ování lidí a d tí, pé e o bezpe nost a zdraví

zam stnanc , omezování zne iš ování životního prost edí. Nákupní chování

spot ebitel  nejvíce ovliv uje kvalita, bezpe nost výrobku/služby a až poté cena. V tší

vliv nežli spole ensky odpov dná výroba má na výb r produkt  p íjemné nakupování,

ochota personálu a zákaznický servis. Míra vlivu profesionality prodejního personálu na

kupní chování spot ebitel  roste spolu s v kem dotazovaných. CSR v podmínkách

eského tržního prost edí narozdíl od zahrani í spíše zvyšuje v rnost a vytvá í pozitivní

dojem spot ebitel  ve vztahu k obchodním jednotkám, které CSR uplat ují. P iplatit si

za produkty vyrobené odpov dným zp sobem jsou rozhodn  ochotni starší lidé ve v ku

46 a více let. V komparaci se zahrani ními výzkumy jsou spot ebitelé ve vysp lejších

zemích mnohem více naklon ni CSR, jsou jednozna  ochotni p iplatit si za produkty

vyrobené odpov dným zp sobem a spole ensky odpov dná výroba mnohem více

ovliv uje jejich nákupní chování, než je tomu u nás. Velké negativum CSR u nás je

podle spot ebitel  nedostate né ší ení informovanosti o CSR aktivitách nap

ve ejností, nebo  celých 22 % respondent  se s pojmem CSR nikdy nesetkalo.

Na základ  dotazníkového šet ení byla navržena doporu ení ur ená jak

spot ebitel m, tak firmám. Protože spot ebitelé p i nakupování nijak zvláš

nep emýšlejí o etických problémech a problémech udržitelného rozvoje, bylo

doporu eno více p emýšlet o volbách, které p i nakupování máme a tím zachovat

budoucí generaci p inejmenším takové podmínky k životu jako jsou nyní.

Pro odpov dné nakupování je hlavním problémem spot ebitel , kte í se o spole enskou

odpov dnost zajímají, omezená možnost posoudit všechny sociální a ekologické dopady

nákupu, proto bylo doporu eno pro lepší orientaci o výrobku posoudit následující
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kritéria: materiál výrobku, skladba, obsah chemických látek; místo a zp sob výroby;

zp sob balení; ekologické zna ení a p idané hodnoty výrobku. Lidé u nás nep ijímají

ponižující pracovní podmínky. Bylo navrženo zamyslet se nad touto problematikou i

hem nakupování výrobk . Zvláštní ostražitost by m la být na míst  p i nákupu hra ek

a textilních výrobk  pocházejících z íny, p ípadn  dalších rozvojových zemí, kde

v tamních továrnách asto panují ot esné pracovní podmínky d lník .

V nákupním chování spot ebitel  hrají klí ovou roli bezpe nost, kvalita a až

poté cena výrobk . Aby bylo zabrán no špatné kvalit  n í práce a byla zaru ena

maximální spokojenost zákazník , byla doporu ena implementace systému

managementu kvality v rámci firmy. Pro firmy je v souvislosti s rostoucí individualizací

zákazník  a jejich vysokými o ekáváními ím dál tím obtížn jší umístit své výrobky

na trhu. Chce-li se firma n ím odlišit a zákazníky upoutat, m la by nabídnout více,

proto byla navržena práv  spole enská odpov dnost jako jedna z možností odlišit se

od konkurence. P i prosazování optimální správy a ízení spole nosti byla doporu ena

implementace etického kodexu. Ú el p ijetí etického kodexu je spat ován ve zlepšení

pov sti spole nosti a informovanosti ve ejnosti o celkovém postoji firmy k podnikání.

Za úvahu by dále stálo nap . zavedení norem ISO 14000, které usilují o to, aby

organizace minimalizovala všechny rušivé vlivy své innosti na životní prost edí. Dále

by bylo vhodné postarat se o v tší propagaci a snahu informovat ve ejnost o CSR

aktivitách, poté bychom se mohli posunout na úrove  zahrani ních výzkum , kde lidé

jsou jednozna  ochotni zaplatit více za produkty a služby vyrobené v souladu s CSR,

což p ispívá mimo jiné k rozhodn  pozitivnímu dojmu a v rnosti k firm  uplat ující

CSR ve své podnikové strategii.

eští spot ebitelé se k problematice spole enské odpov dnosti firem staví

pon kud skepticky. Spot ebitel musí chápat, pro  je CSR práv  pro n j výhodná. Je

eba srozumiteln  p edložit jednoduchou, srozumitelnou a podloženou informaci

zákazník m a ukázat individuální benefit každému z nich, jedin  tímto zp sobem se

bude moci eský spot ebitel v oblasti CSR polepšit.
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7 SUMMARY
Corporate  Social  Responsibility  (CSR)  is  defined  as  the  voluntary  activities

undertaken by a company to operate in an economic, social and environmentally

sustainable manner. Operating responsibly also plays an important role in promoting

values internationally and contributes to the sustainable development of communities.

The  main  aim  of  this  diploma  thesis  is  to  analyse  consumers´  perceptions  of  the

corporate social responsibility activities in retail sector.

The thesis is divided into several chapters which include both theoretical and

practical part. The theoretical part describes basic explanation, evaluation and

implementation of CSR. The practical part includes consumer oriented research as well

as some ideas concerning suggestions for consumers and companies.

Czech consumers mainly know corporate social responsibility but have little bit

sceptical approach to CSR. Consumers in the Czech Republic prefer following company

activities: safety and quality goods, care for employees, environment protection, no

child labor and labor exploitation. Consumers’ behavior is mainly influenced by quality

and safety of goods. Pleasant shopping, willing staff and customer service are preferred

to corporate social responsibility production. Consumers are more likely willing to pay

more for CSR. As a negative side of CSR is considered the lack of information about

CSR across the general public.

Keywords: corporate social responsibility, consumer, research, results
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Zdroj: Rada kvality eské republiky
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