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ANOTACE

Diplomové prace ma za cil identifikovat pfinosy uplatnéni metody spolecenské odpoveédnosti
firem na vztahy se zakazniky a analyzovat tuto oblast v konkrétnim podniku. Prace je
rozdélena na dvé hlavni ¢asti — teoretickou a praktickou. Teoretickd Cast je zaméfena na
definovani zakladnich pojmu spolecenské odpoveédnosti firem a zjisténi vlivu metody CSR na
zékaznika. V praktické Casti prace je nejprve prozkouman vybrany podnik a jeho ptistup ke
spoleCenské odpovédnosti a nasledné¢ provedeno dotaznikové Setfeni za ucelem analyzy
pfinosit uplatnéni metody CSR na vztahy se zékazniky stanovenych na zaklad¢ reSerSe

odborné literatury. V zavéru jsou shrnuty ziskané vysledky a uvedena doporuceni na zlepseni.
KLICOVA SLOVA

spolecenskd odpovédnost, spoleCenska odpovédnost firem, tfi pilite, vliv, zakaznik,

spolecnost Toyota
TITLE
Theimpactoftheapplicationof CSR principles on customer relations

ANNOTATION

The diploma thesis aims to identify the benefits of applying the corporate social responsibility
method to customer relations and to analyzethis area in a specific company. The work is
dividend into two main parts — theoretical and practical. The theoretical part is focused on
definic the basic concepts of corporate social responsibility and determining the impal of the
CSR method on the customer. As part of the practical part of the work, these lebed company
and its approach to social responsibility and first examined, and then a questionnaire surfy is
conducted in order to analyze the benefits of applying the CSR method to customer relations
determined on the basis of a search of professional literature. At the end of the diploma thesis,

the obtained results are summarized and recommendations for improvements are given.
KEYWORDS

social responsibility, corporate social responsibility, free pillars, influence, customer, Toyota

company
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UvVOD

Diplomovéa priace se zabyva metodou spolecenské odpovédnosti firem a jejiho vlivu
na zakazniky vybraného podniku. Spolecenskd odpovédnost je stile vice diskutovanym
tématem a to nejen v oblasti automobilového prumyslu, ve kterém se spolecnosti v poslednich
letech zamé&fuji na Zivotni prostiedi nebo zlepSovani bezpecnosti. Globalni oteplovani nebo
zneCiStovani ovzdusi je znepokojujici a pfimo souvisi s vyuzivanim automobilli, jejich
vyrobou a likvidaci. Vyroba kvalitnich produktl jiz neni dostacujici, firmy by se mély zaméfit
1 na svlj spolecensky odpovédny postoj. Metoda CSR by tak méla byt nedilnou soucasti
dlouhodobych strategii kazdé firmy, ktera chce uspét a odlisit se od ostatnich. Toto se ovSem
netyké pouze firem, ale i spotiebitelll. Je nutné si vice uvédomovat, co je s nakupem vyrobku
¢1 sluzby spojeno a neuskutecnit rozhodnuti o koupi pouze na zdkladé ceny, coz je pro mnohé
stale hlavnim a jedinym rozhodujicim kritériem. Na druhé strané, neustdle piibyvaji
zéakaznici, kteti se divaji za produkt, zajimaji se o proces vyroby a zalezi jim na tom, jaky ma
dany vyrobek ¢i sluzba dopad na spolecnost a nasi planetu. Ochota jednat eticky a koupit
spoleCensky odpovédny produkt se neodviji od véku, povolani ¢i vzd€lani, nybrz lezi

v kazdém z nas a prameni z naseho presvédceni.

Diplomové prace je rozdélena do dvou Casti. Prvni Cast je teoreticka, ve které je dand
problematika popséna obecné resersi odbornych studii. Nejprve bude definovan samotny
koncept spolecenské odpovédnost firem, charakteristické znaky a zékladni pilife konceptu.
Dale bude zjistovano, jaky vliv ma koncept spolecenské odpovédnosti firem na spotiebitele
ana zéklad¢ tohoto prizkumu budou stanoveny piinosy uplatnéni metody CSR na vztahy

se zdkazniky, které budou pfedmétem dalSiho zkoumani.

V druhé ¢asti prace, tedy aplikacni, bude predstavena spolec¢nost Toyota Central Europe —
Czech s.r.o a jeji pristup ke spoleCenské odpovédnosti. Tyto informace budou ziskavany
z webovych stranek spole¢nosti a z dalSich dostupnych zdroji spole¢nosti Toyota Central
Europe — Czech s.r.o. Vjednotlivych dokumentech budou zjistovany informace
o ekonomické, socidlni a environmentalni oblasti spolecenské odpovédnosti firem. V ramci
ekonomické oblasti budou posuzovany vztahy s dodavateli a postoj spolecnosti k dodrzovani
zékona, transparentnost ¢i odmitani korupce. K tomuto ucelu bude prozkouman eticky kodex
spolecnosti obsahujici informace spadajici, jak do ekonomické oblasti, tak do sféry socialni.
V socidlni oblasti bude pozornost zamétfena na konkrétni projekty spolecnosti Toyota,

zjisStovan bude piistup k zaméstnancim spolecnosti a tvorba pracovniho prostiedi.
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Environmentalni oblast se bude orientovat zejména na udrzitelny rozvoj a konkrétni Cinnosti

spole¢nosti, které jsou provadény za ti¢elem ochrany zivotniho prostredi.

Po peclivé reSerSi odbornych studii a nalezeni vyhod uplatnéni metody spolecenské
odpovédnosti firem na vztahy se zakazniky, bude proveden kvantitativni vyzkum za pouziti
konkrétni metody, v tomto piipadé dotazniku. Ugelem dotaznikového Setfeni bude analyza
teoreticky vymezenych piinosii vyuziti metody spoleCenské odpovédnosti firem na vztahy
se zdkazniky spolecnosti Toyota. Dotaznik bude Sifen jak papirovou formou, tak online
prostiednictvim socialnich siti. Pfevazna cast otazek bude uzavieného typu. Dotaznik bude
ale také obsahovat né€kolik otdzek, kde je nutné setadit jednotlivé odpovédi podle
subjektivniho ndzoru dotazovanych. Ziskané vysledky z dotaznikového Setieni budou

nasledné analyzovany v programu MS EXCEL, data budou zanesena do tabulek, ze kterych

budou vytvoieny grafy. Tyto grafy budou v rdmci diplomové prace okomentovany a popsany.

V diskusi vysledkli budou jednotliva zjisténi dotaznikového Setfeni zhodnocena a porovnana
s literarni reSerSi. Na zakladé téchto vysledkii budou navrZzena vhodna opatfeni, ktera
by mohla spolecnosti Toyota ptispét v dalsSim vyvoji tykajici se spoleCenské odpoveédnosti

a jejiho vlivu na zékaznika.
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1 TEORETICKE VYMEZENI METODY CSR

Anglicky vyraz slova Corporate Social Responsibility lze také vyjadrit ceskym pojmem
spolecenska odpovédnost firem a pouzivame pro néj zkratku CSR. V poslednich letech doslo
k vyraznému ristu zajmu o spolecenskou odpoveédnost podnikli, a to diky ocekavani
zuCastnénych stran, kterymi jsou spotiebitelé, investofi pozadujici socidlné¢ odpovédné
investice, rostouci poptavka po kvalifikovanych zaméstnancich a také Siroka vefejnost
se dostava do diskuse o spolecenské odpoveédnosti podnikii. Jak uvadi Jones (2014) v dneSnim
svété podnikadni se zac¢ind pohlizet na jiné standardy, nez tomu bylo diive, kdy firmy kladly
diiraz spiSe na to, jakou maji image nez, jak tento image odpovida realité. CSR nabizi fadu
zpusobtli, jak pfispét k uspéchu spolecnosti — zlepSeni reputace, prilakdni a udrzeni
kvalifikovanych zaméstnancti, generovani vyhodného spoleCenského prostfedi a zvySeni

loajality zdkaznikl a zarovent muze byt také zdrojem konkurencni vyhody.

1.1 Koncept spolecenské odpovédnost firem
Ackoliv se pojem spolecenska odpoveédnost podniku objevil jiz v 2. poloviné 20. stoleti,

neexistuje pro n¢j zatim jednotnd a ucelena definice, ktera by ho pIlné definovala. Je to z toho
divodu, Ze spolecenska odpoveédnost firem neméa vymezené konkrétni hranice a je zaloZena
na dobrovolnosti (Trnkova, 2004). Podle Business Leaders Forum (2020) spolecensky
odpovédné chovani predstavuje dobrovolny zévazek firem chovat se odpovédné k prostredi
a spolecnosti, ve které podnikaji. Podle Zadrazilové (2008) to znamena, ze zohlediuji
do svého rozhodovani a podnikovych ¢innosti potfeby zakazniktli, dodavateli, zaméstnanct
a dalSich zucastnénych stran, kterych se cinnost podniku pfimo nebo nepiimo dotyka

a minimalizuji negativni dopady jeji ¢innosti na zivotni prostiedi.

Jak jiz bylo vySe uvedeno, CSR ma dobrovolny charakter zahrnujici ty Cinnosti, které
organizace provadi nad ramec svych zadkonnych povinnosti, které se mohou tykat vztahu
se zaméstnanci, spole¢nosti nebo Zivotniho prostiedi. Podle Rady kvality CR (2020) je
smyslem konceptu CSR pfispét k udrzitelnému rozvoji celé spole¢nosti. Ministerstvo
zivotniho prostiedi (2020) vyjadiuje udrzitelny rozvoj jako takovy druh rozvoje, ktery
se snazi odstranit nebo alesponi zmirnit negativni projevy zpisobu vyvoje lidské spolecnosti.

Nezahrnuje pouze rist ekonomicky, ale také spolecenské hodnoty a pfirodni bohatstvi.

Koncept spolecenské odpoveédnosti je zaméfen na dlouhodobé cile, které zasahuji do vSech
oblasti, které podnik ovliviiuje a nejde pouze o napliovani ekonomickych cilt, jako je

napiiklad maximalizace zisku, ale i o dosazeni dalSich aspektli, které jsou zahrnuty
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ve spolecenské odpovédnosti a tykaji se ekonomické, socidlni a environmentalni trovné
(Kunz, 2012). Jde tedy o dobrovolné zahrnuti ekonomickych, socialnich a ekologickych
hledisek do kazdodennich podnikovych akci s firemnimi stakeholdery (Zelena kniha, 2001).
Mira podileni firmy na spolecensky odpovédnych akcich je na majitelich a vlastnicich
podniku, nejedna se o princip, ktery je urcen pravnimi ptedpisy statu — opét je zde dulezita
dobrovolnost (Cimler, 2007). Od firmy se ofekava, ze vyuzije svij vliv a prostiedky, diky

kterym mutize ovlivnit prostfedi kolem sebe (Kunz 2012).

Cely koncept spolecenské odpovédnosti se vyviji jiz fadu let. Jeden z prvnich vyznamnych
teoretikii zabyvajici se touto oblasti je Howard R. Bowen (1953), ktery interpretoval CSR
nasledovné: ,, Jedna se o zavazky podnikatele uskuteciiovat takové postupy, prijimat takova
rozhodnuti nebo ndsledovat takovy smer jednani, ktery je z hlediska cilit a hodnot nasi
spolecnosti Zadouct. “ Tato interpretace se stala zasadni pro dalsi rozvoj konceptu spolecenské
odpovédnosti. DalS$im vyznamnym teoretikem, ktery pfispél ke vzniku konceptu spolecenské
odpovédnosti je Archie B. Carroll (2016), ktery navrhl definici CSR soustted’ujici se na Ctyfi
zékladni oblasti, na které bylo té doby pohlizeno jako na vzajemné se vylucujici. Témito
oblastmi jsou ekonomickd odpovédnost, zdkonnd odpovédnost, etickd odpovédnost

a odpovédnost dobrovolna, kterd byla pozdéji pfejmenovana na filantropickou odpovédnost.

Jedna se o tzv. Carrolovu pyramidu, kterd umoziiuje snadné pochopeni jednotlivych oblasti
spolecenské odpovédnosti a ukazuje, ze etické chovani je nad rdmec zakona a spolecnost je
spojena nejen s byznysem, ale i s o¢ekavanim, ze dané firma funguje v souladu s nepsanymi
standardy (Caroll, 2016). Tento autor byva Casto povazovan za prukopnika v problematice
spolecenské odpovédnosti a jeho pyramida CSR se stala zakladnim pilifem mnoha
teoretickych piistupti ke spolecenské odpovédnosti firem. Nejnize polozena ekonomicka
odpovédnost v tomto pojeti predstavuje odpoveédnost firmy vyprodukovat piijatelny vynos. Je
tedy zaméfena na ziskovost podniku. Pravni odpovédnost je zaméfena na respektovani prava,
pravnich norem a ptedpist. Soucasti pyramidy je dale eticka odpovédnost, kterou lze vysvétlit
jako odpovédnost podniku chovat se podle spoleCenskych pravidel nad ramec zékona.
Odpovédné chovani, které je od firmy ocekavano spolecnosti na zaklad¢ spole¢enské moralky
a etickych norem. Na poslednim a nejvys$im stupni je zobrazena filantropickd odpovédnost.
V literatuie byva oznaCovéna i jako diskre¢ni odpovédnost a lze ji zjednodusen¢ vysvétlit

jako chovani nad rdmec zakona, zejména v podob¢ darcovstvi vSeho druhu.
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1.2 Definice spolec¢enské odpovédnosti firem
Pro pojem spolecenské odpovédnosti podnikl v souc¢asné dobé neexistuje jednotna a ucelend

definice, ktera by ptfesn¢ charakterizovala vyznam tohoto slova. Jelikoz nema vymezené
hranice a poskytuje prostor k Sirokému chapani a interpretaci konceptu jednotlivymi
z4jmovymi skupinami, existuje celd fada definic a zplsobl vymezeni spolecenské
odpovédnosti podnikii. VétSina definic CSR jsou univerzdlni a vymezuji tedy rdmec
a zakladni principy pro vSechny druhy podnikl, bez ohledu na to, jaky je jejich predmét
podnikani (Kunz, 2012). Alexandr Dahlsrud (2008) prostfednictvim obsahové analyzy
stavajicich definic CSR objevil pét nové vznikajicich oblasti, které se v definicich
spoleCenské odpovédnosti firem nejcastéji  vyskytuji. Do téchto oblasti se ftadi
environmentalni, socidlni a ekonomicka oblast, stakeholders (zacastnéné skupiny)
a dobrovolnost. Na zakladé téchto zjisténi dospél k zavéru, ze 1 pies rozdilné pouziti
terminologie jsou definice CSR do jisté miry shodné, coz snizuje potiebu jediné definice.
Dale také poznamenal, Ze tyto definice maji tendenci odklanét se od podpory toho, jak
spolecenskou odpovédnost zvladdnout a spiSe vyzdvihuji zavéry, Ze problém podnikani neni

v konkrétnim kontextu a jak to zohlednit pii vyvoji obchodnich strategii.

Podle Garriga a Melé (2004) 1ze rozliSit Ctyfi prvky, které predstavuji adaptaci na Zivotni
prostiedi, dosazeni cile, socidlni integraci a udrZovani vzorcti nebo latenci. Na zakladé toho
vymezili Ctyfi skupiny teorii CSR. Prvni skupina je oznafena jako instrumentalni a je
zaméfena na aplikaci CSR jako prostfedku vytvareni bohatstvi nebo maximalizace hodnoty
pro akcionare hledanim konkuren¢ni vyhody. Dals$i skupina, oznacovana jako politické teorie,
se tyka spoleCenskych a politickych zdvazka korporaci v dasledku jejich socidlnich dopadti na
spolecnost. Tieti teoretické seskupeni, které je zndmé jako integracni teorie, je zaméfeno na
zkoumani vhodného sladéni podnikani a spolecnosti. Tato oblasti zahrnuje procesy, kterymi
organizace reaguji na problémy komunity. Ctvrtd teoretickd skupina se zabyva povahou
etickych hodnot, perspektivou a odpovédnosti, které¢ jsou zdkladem vztahu mezi podnikem

a spolecnost (Benn, 2011).

Nésledné zde bude uvedeno n€kolik definic od rtiznych autorti, které odrazi i celou tfadu
moznych vymezeni tohoto pojmu. Jak je mozné vidét nize, vSechny definice vymezuji sféry
plusobeni spolecenské odpovédnosti, kterymi jsou nejcastéji etické chovani, dobrovolnost

a zpusob vystupovani vi€i okoli spolecnosti.
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Evropska unie definuje CSR jako ,, dobrovolné integrovani socidlnich a ekologickych hledisek

do kazdodennich firemnich operaci a interakci s firemnimi stakeholdery.“ (BusinessInfo.cz,

2008).

Podle Mezinarodni organizace Business forSocialResponsibility (BSR. org, 2005) predstavuje
CSR |, 7izeni obchodni cinnosti takovym zpiisobem, ktery naplituje ¢i predci etickad, pravni,

komercni a spolecenska ocekavani od businessu. “

Carroll (2016) definuje spole¢enskou odpovédnost takto: ,,jednd se o zavazky podnikatele
provadet politiky a postupy, prijimat rozhodnuti, nebo dodrzovat smeér jednani, ktery je

Zadouci z hlediska cilu a hodnot nasi spolecnosti.

Podle World Business CouncilSustainable Development (2009) CSR znamena ,, kontinudlni
zavazek podnikii chovat se eticky a prispivat k ekonomicky udrzitelnému ristu a zaroven se
zasazovat o zlepSeni kvality Zivota zaméstnancu a jejich rodin, stejné tak jako lokalni

I3

komunity a spolecnosti jako celku.

Sdruzeni Business LeadersForum Ceska republika (2020) chape CSR jako ,,dobrovolny
zavazek podnikii chovat se v ramci svého fungovani odpovédné ke spolecnosti i prostredi, ve
kterem podnikaji.

Vyse uvedené definice jsou zamérné malo konkrétni z toho divodu, aby ponechaly prostor
definicich a upfesnuji dilezité sféry spoleCenské odpoveédnosti, jako jsou napiiklad etické
normy, spravedlivé zachazeni se zaméstnanci, dodrzovani zdkond, ochrana zivotniho

prostiedi a podileni se na charitativnich akcich (Steinerova, 2008).

1.3 Charakteristické znaky konceptu CSR

Kunz (2012) ve své knize predstavil zakladni charakteristické znaky konceptu spolecenské
odpovédnosti podniki. I za predpokladu Sirokého a komplexniho rozpéti konceptu CSR lze

vymezit urcité znaky ptiznacné pro tento smér. Témito charakteristickymi znaky jsou:

Princip dobrovolnosti

rrrrr

ramec jejich zadkonnych povinnosti. Tyto jejich kroky nejsou upraveny legislativou, ale

vychézi z jejich vnitiniho pfesvédceni. Chovani podniku v souladu s principem dobrovolnosti
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piinasi fadu vyhod finan¢ni i1 nefinancni povahy, které jsou pro dlouhodobé fungovani

podniku stejné dalezité (Kunz 2012).
Aktivni spolupriace a otevireny dialog se vSemi zainteresovanymi skupinami

Tento princip se nevztahuje nejen na klasickou povinnost podnikli chovat se odpovédné viici
svym akcionaitim, ale i na povinnost chovat se odpovédné viici v§em ostatnim stakeholdertim,
kterymi mohou byt zaméstnanci, zakaznici, dodavatelé ¢i mistni komunity. Dale je podstatna
spoluprace s neziskovym sektorem a vlddou z divodu zlepSeni stavu spolecnosti a feSeni
vyznamnych spole¢enskych otazek (Kunz, 2012). Pokud je spolecnost v dobrém stavu,
zainteresované strany jsou ovlivnény pozitivné. Ob¢ané jsou zaméstnani v podniku, ktery se
zam¢fuje na ochranu Zivotniho prostfedi. Dodavatelé maji stabilni odbyt, spotiebitelé tézi
z vE&tsi konkurence na trhu a zaméstnanci mohou napiiklad obdrzet ro¢ni bonusy na zakladé
zisku spolecnosti (Business Leaders Forum, 2020). Tento pfistup spoluprace se stakeholdery
vytvari tzv. ,,win-win* situace, které jsou piinosné pro ob¢ strany. K existenci takovych

situaci je potfeba odpovédny pristup podniku i stakeholderii (Kunz, 2012).
AngaZovanost firem

Spolecensky odpovédné firmy, které zaclenuji principy CSR do firemnich plani a strategii
a zvazuji je pii tvorbé podnikovych cili a hodnot, buduji nové pozitivni trendy ve spolecnosti.
Firma, ktera uplatiiuje principy spolecenské odpovédnosti a nec¢ekd, az k tomu bude vyzvana,
je subjektem, ktery piispél k realizaci n¢jakého druhu spolecenské odpoveédnosti (Kunz,

2012).
Systemati¢nost a dlouhodoby ¢asovy horizont

Koncept CSR by mél byt soucasti strategického planovani, priabéznych kontrol a hodnoceni
podnikii. Firmy, které uplatiuji spolecenskou odpovédnost pii svych cinnostech, se
nesoustiedi na kratkodobé ekonomicke cile a zisky, ale soustfedi se na dlouhodobé¢ zalezitosti,
kterymi jsou dlouhodobé cile a udrzitelnost. Podle Johna Heaslipa z Business in the

Commnity,, CSR tu neni proto, aby firmy mély za co utrdcet, nybrz proto, aby je dlouhodobe
udrzely “ (Bitc.org, 2009).

Diivéryhodnost

CSR ptispiva k posileni diivéryhodnosti podniku v o€ich ostatnich stakeholderd, ¢innosti musi

byt transparentni, nezveliCované a trvalé (Business Leaders Forum, 2020).
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1.4 Tri pilite CSR

V ramci spoleCenské odpoveédnosti je vymezena spousta aktivit, které miZzeme rozdélit do
urcitych oblasti. Provadéné aktivity se soustfedi na S$irSi pohled v kontextu 3P — ,,people,
planet, profit®, namisto ptedchozi urovné ,,profit only* — pouze zisk. To znamena, ze aktivity
spolecenské odpoveédnosti jsou postaveny na zdkladnich tfech pilifich, tzv. triple-bottom-line
— ekonomicky, socidlni a environmentalni pilit (Kunz, 2012). Firma by se tedy nemcla
zam¢tovat pouze na dosazeni svého zisku (profit), ale také na ochranu zivotniho prostiedi

(planet) a socialni oblast (people) (Cimler, 2007).

_ trvala udrzitelnost

Obrazek 1Triple-bottom-line, zdroj: (Cimler, 2007)

Podniky, které se fidi konceptem spolecenské odpoveédnosti berou ohled na 3P (,people,
platen, profit“) a nad ramec svych zakonnych povinnosti dobrovolné uplatiiuji nckteré
principy ze tiech zékladnich oblasti, kterymi jsou ekonomicka oblast, oblast spravy a fizeni,
socidlni a environmentalni oblast (Trnkova, 2004). Firma upravuje dany koncept vlastnim
potfebam. Jde zejména o zlepSeni reputace u svych stavajicich i potencidlnich zdkaznika

a Sirok¢ vetejnosti (Steinerova, 2008).

Prvnim pilitem je ekonomickd odpovédnost podniku, jejiz podstatou je transparentni
podnikéani a naptiklad uplatiiovani principi dobrého fizeni. (Tetfevova, 2017). Ekonomicka
oblast zahrnuje zejména chovani ke skupinam stakeholders, jako jsou zakaznici, investofi
a dodavatelé. Mizeme sem zaradit ¢innosti spojené s bojem proti zneuzivani davérnych
informaci, chudobé a prani Spinavych penéz (Kuldova, 2010). Ekonomicky pilif byva
oznacovan také jako ,,Prosperity”, kdy se ustupuje od potieby firmy generovat finan¢ni zisk
a zamétuje se spiSe na prospech pro ekonomiku a nepenézni benefity v prostfedi ekonomiky

(Koudelkova, 2022).
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Druhy pilit je tvoien socidlni odpovédnosti, ktera je zalozena na odpovédném chovani
smérem k zaméstnanclim a vetejnosti (Tetfevova, 2017). Do socialniho pilife patii aktivity
spojené se zaméstnaneckou politikou, bezpe€nosti a zdravim zaméstnancli, podporou
vzdélavani a rekvalifikaci, ale také rovnost mizu a zen (Kuldova, 2010). Co se tyce aktivit

zamétfenych na vetejnost, 1ze uvést naptiklad darcovstvi a sponzorské dary.

Environmentalni pilif, oznacovany nékdy jako ekologicky pilif, zahrnuje problematiku
zivotniho prosttedi. Lze sem zaradit otazky tykajici se zmény klimatu, ochrana biodiverzity,
vyuzivani pfirodnich zdroji apod. Koudelkova (2022) uvadi, ze na zivotni prostiedi budou
mit ¢innosti podniku vzdy néjaky dopad. Cilem je ale tyto dopady snizit na takovou uroven,

kdy nebude naruSena schopnost planety se regenerovat.

Kazdy pilit obsahuje aktivity, které jsou pro néj typické, a které byly vymezeny nafizenim
Evropské komise z roku 2004. Podrobny popis jednotlivych pilifi 1ze nalézt v podkapitolach
nize.

1.4.1 Ekonomicky pilir

Hlavnim cilem podnikl je dosahovani zisku a tento zisk potom umoziiuje firmé financovat
své spolecensky odpovédné aktivity. Ekonomicky pilif spoleCenské odpovédnosti podniku
zahrnuje na jedné stran¢ finan¢ni podminky pro spolecenskou odpovédnost (legislativa, dané
¢1 regulace pro spolecenskou odpovédnost podniku) a na druhou stranu zévazky pro firmu.
Mtuze se jednat o transparentnost, korupcni pfistup, inovace a udrzitelnost, eticky kodex
a jiné. Rozvoj ekonomického pilife je vzdy ovlivnén narodnimi specifiky daiovych zdkont
nebo ekonomickymi regulacemi. (Koudelkova, 2022). Podle Zadrazilové (2008) jde v ramci
ekonomického pilife zejména o vztahy se spotiebiteli, zakazniky, dodavateli, investory nebo

o etické podnikani.

Bowen (1953) vyjadiil myslenku, ze podniky existuji ku prospéchu vetejnosti, tudiz by
se jejich chovani mélo fidit pravidly, kterd jsou stanovena spolecnosti a jejich cile by tomu
m¢ély odpovidat. Naopak podle Friedmana (1970) by se m¢l podnik zaméfit na ekonomické
cile a spolecensky odpoveédné chovani nasledné realizovat prostiednictvim dosazeného zisku.
Podle Tettevové (2017) bez ohledu na rtizné argumenty a vyzkumy lze fici, ze pokud podnik
nedosahuje dobrych ekonomickych vysledkli, nemiize z dlouhodobého hlediska realizovat
koncept spolecenské odpovédnosti a ekonomickd odpovédnost je tedy zdkladnim pilifem

v oblasti spolecenské odpoveédnosti. Na zdklad¢ pojeti CSR 1ze do ekonomické oblasti zatadit:
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Vyhybat se korupci a chovat se eticky

Spousta organizaci ma zpracovany eticky kodex nebo néjaky jiny dokument, kterym se fidi a
upravuje chovani podniku pifi vykondvani cinnosti danych legislativou 1 ostatnich

podnikovych ¢innosti, které¢ vykonava nad rdmec zdkonnych podminek (Kunz, 2012).
Rizeni firmy a zptisob spravy

Vyznamnym zastancem corporategovernance je Ira Milstein (2011), ktery se domniva, Ze
., Primérend sprava obchodni spolecnosti znamend ochranovat jeji tvorivost, svobodu
a flexibilitu, a zajistovat schopnost spolecnosti vytvaret bohatstvi a blahobyt, na kterém je

obcéanska komunita zavisla. “.

Vérohodnost a transparentnost

Ochota poskytovat veSkeré informace o podniku, at’ uz pozitivni, ¢i negativni v§em svym
stakeholderim. Dubbing a Graafland (2008) uvadi, ze ,, transparentni organizace poskytuje
informace takovym zpusobem, aby zainteresovani stakeholderi mohli ziskat patricny nahled

rec

do veéci, ktere se jich tykaji“.
Dodavatelsko-odbératelské vztahy

Firmy se dlouhodobé zamétuji na budovani a fizeni vztahl se svymi zdkazniky a dodavateli.
V ramci budovani dobrych vztaht se svymi dodavateli jsou uplatnovany rovné pfilezitosti.
V z4jmu spokojenosti zdkaznikti/odbératelli jsou poskytovany kvalitni a bezpecné vyrobky
za uspokojivou cenu bez zvySeného poctu stiznosti a reklamaci ze strany zakaznikl (Kunz,
2012). Soucasti kvality, kterou zakaznik ziskava, je i znacka produktu a vztah zdkaznika
s podnikem a tedy tendence zdkaznika zlstavat u jedné znacky (LoSt'dkova a kol., 2008).
Narok na bezpecnost produktti neni v podnikatelské praxi tak prosazovanym konceptem jako
kvalita. Firmy se Casto snazi o Usporu nakladi a navazuji vztahy s nedostatecné oveéirenymi
dodavateli nebo dochazi napiiklad ke zkraceni doby testovani bezpecnosti produktu

(Tettevova, 2017).
Piistup k vlastnikiim a akcionafim

Vztahy s vlastniky a dal§imi investory jsou zalozeny na informovanosti a snaze o soulad mezi

podnikovymi ¢innostmi a o¢ekavanim a hodnotami shareholdert (Madlova, 2010).
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Cestny konkurenéni boj

Aby nedochézelo k nekalym soutézim, prostfednictvim nichz dochazi ke klamani spottebiteli,
jsou hospodaiské soutéze regulované zakonem. Pravni uprava nezajiStuje rovnost soutéznich
vysledkd ani spravedlnost pti hospodatské soutézi, pokud ke zlikvidovani konkurenta vedla

zdatnost uplatiiovana pfijatelnymi metodami (Kunz, 2012).
Tvorba a zavadéni inovaci a zajiSténi udrzitelnosti

Podniky, které zavadi inovace do svych programi, vynikaji neustalym usilim o tvorbu novych
vyrobk, sluzeb nebo novych vyrobnich technologii. Tetfevova (2017) se domniva, ze ackoliv
jsou znalosti technologii a technologicky pokrok dulezitymi faktory pro uspéch, za klicovy
povazuje znalostni potencial zaméstnancli. Pokud jsou zaméstnanci schopni a dostatec¢né
motivovani poskytnout své schopnosti a tvofivost na splnéni podnikovych cild, jsou hlavnim
zdrojem inovac¢niho potencialu podniku.

1.4.2 Socialni pilir

Socidlni oblast zahrnuje zejména péci podniku a vytvafeni pracovnich podminek pro
zaméstnance. Spokojeni a motivovani zaméstnanci jsou ve spolecnosti zasadnim faktorem
k Gspésnému fungovani. Toto potvrzuje i1 fada vyzkumt. Odpovédny ptistup k zaméstnanciim
piinasi ptredni pozici na trhu prace, vyssi loajalitu zaméstnancti, jejich nizsi fluktuace ¢i
absence, ¢i jejich zvySeni vykonnosti (Kunz, 2012). Uplatiovani konceptu CSR v pracovnim
prostiedi umoznuje dosazeni stavu, kdy je spolecné souziti pro pracovniky i pro podnik
vzajemn¢ vyhodné (Steinerova, 2008) Socidlni oblast zdiraznuje vztahy se zaméstnanci,
ochotu vénovat ¢ast penéznich prostiedkti na filantropii a principy zaméstnavani (Zadrazilova,

2008). Do socialni oblasti spolecenské odpovédnosti 1ze zahrnout tyto oblasti:
Tvorba podminek ke sladéni pracovniho a osobniho Zivota zaméstnanci

Jedna se o moderni trend, ktery ma za cil harmonizovat pracovni a osobni Zivot zaméstnanct
vyuzitim riznych nastrojii. Mezi tyto nastroje napfiklad patii pruzna pracovni doba nebo
moznost jeji upravy, prace z domu, kontakt se zaméstnanci na rodi¢ovské dovolené, pomoc
zaméstnancll pii zméné bydlisté, sdileni informaci nebo poradenstvi pfi mimotadnych
krizovych situacich. Dal$im nastrojem pii zavadéni worklife balance jsou firemni Skolky,
které jsou v soucasné dobé popularni (Kunz, 2012). Dytrt (2012) povazuje spokojenost
zaméestnancl za hybnou silu budouciho vyvoje a zvySeni vyuziti lidského potencidlu.

Bednatikova (2014) uvadi, ze pfi vytvareni podminek pro vyvazeni pracovniho a osobniho
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zivota firmy vyuzivaji naptiklad pruzné ¢i zkracené pracovni doby nebo moznost prace
z domova. Déle udrzovani kontaktu se zaméstnanci na rodicovské dovolené a vraceni téchto

zaméstnancl zpét do zamé&stnani.
Rozvoj lidského kapitalu

Tato oblast zahrnuje podporu zaméstnancti v kontextu zvySovani kvalifikace, podpory
vzdélavani a rozSifovani znalosti a dovednosti pracovnikli 1 v jiném oboru plsobnosti.
Nespokojenost zaméstnancli vede k frustraci, nizkému pracovnimu vykonu a neuplnému

vyuziti lidskych zdroji (Dytrt, 2012).
Outplacement

Jedna se o pomoc ze strany podniku v ptfipad¢ propusténi zaméstnanct slouzici k lepSimu
vypotradani se se ztrdtou zameéstnani a hledani nového pracovniho mista. (Steinerova, 2008)
Firma poskytuje propusténym zaméstnancim kromé rekvalifikace také dalsi druhy pomoci,

jako jsou konzulta¢ni centra (Pavlik, 2010).
Zikaz diskriminace

Za diskriminaci je povazovano rozdilné zachdzeni s osobami urcité skupiny lidi proti osobdm
z jiné skupiny lidi ve srovnatelné situaci, kdy pro takové rozdilné zachazeni neni pfijatelné
vysvétleni (Vymétal, 2008). Diskriminaci v této problematice se rozumi zejména nerovné
postaveni muzl a zZen na pracovnim trhu. Dal$i podobou diskriminace v tomto odvétvi mtize
byt rozdilné zachazeni se zdravotné postizenymi osobami, dlouhodobé nezaméstnanymi nebo
détmi ze socialné slabych rodin. Tetfevovd (2017) uvadi, ze socialné¢ odpovédny
zam¢stnavatel pfijima na neobsazend pracovni mista vhodné zaméstnance bez ohledu na
jejich veék, pohlavi, etnicky piivod, narodnost, viru apod. Pavlik (2010) uvadi, ze by se m¢l
podnik v rdmci této oblasti zaméfit zejména na rovnost muzil a zen, dodrzovani lidskych prav,
dodrzovani rovnych pfilezitosti jak pro muze, tak pro Zeny a obecné¢ znevyhodnéné skupiny,

rekvalifikaci, péci a vzdeélavani zaméstnancti a kvalitni zaméstnaneckou politiku.

Mezi dalsi aktivity v rdmci socialniho pilife Ize zatadit zajiSténi bezpecnosti a ochrany zdravi
pii praci, péce o vzdélavani a rozvoj zamestnanct, odstranéni détské prace, zajisténi svobody
sdruzovani a prava na kolektivni vyjednavani, zédkaz nucené prace nebo dodrzovani pracovni

doby a zajisténi dostupnosti pracoviste.
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1.4.3 Environmentalni piliF
Problematice zivotniho prostiedi je v poslednich letech vénovano stile vice pozornosti.

Spolecenska odpovédnost firmy je v této oblasti uplatiiovana uvnitt samotného podniku, ale
ive vngjSim prostiedi, ve kterém se firma nachdzi a které svou cinnosti ovliviiuje.
Environmentalni oblast je zaméfena na sniZzeni negativnich dopadi podnikani na Zzivotni
prostiedi a zdravi populace vyuzivanim obnovitelnych ptirodnich zdroju, sledovéani ptivodu

a bezpecnosti produktu nebo snizovanim emisi (Zadrazilova, 2008).

Podle Normana Bowieho (2013) je podnik odpovédny v rdmci ochrany zivotniho prostiedi
pouze na urovni dodrzovani legislativnich pozadavkii. Nad ramec téchto pozadavki se podnik
zapojuje pouze pro zajiSténi vétsitho bohatstvi majiteld. Naopak Hoffman (1991) prosazuje
myslenku, ze pfiroda je hodnota, kterd by neméla byt snizovana za ucelem zvySovani
bohatstvi a majetku. Podniky by podle n¢j mély piirodu chranit a zamezit aktivitam, které by
mohly vést ke snizeni hodnoty zivotniho prostiedi. Podle Steinerové (2008) ekologicky Setrné
podnikani piinds$i finanni uspory a zefektivnéni podnikovych Ccinnosti, kterymi jsou
napiiklad minimalizace odpadu a recyklace, prevence znecistovani, Setrné vyuzivani energie
a optimalizace vytapéciho programu. Za predpokladu jakychkoliv problémi by méla firma
uvadét pravdivé a presné informace pro vefejnou spole¢nost. Trnkova (2004) uvadi, ze mezi
aktivity environmentdlni odpovédnosti firem lze zafadit naptiklad zajisténi souladu
s legislativou ochrany zivotniho prostiedi, prosazovani odpovédné vnitini environmentalni
kultury, do které patfi maximalizace Gspor energii a jinych zdroji nebo minimalizovani
odpadu a podpora recyklovani. Uvedené aktivity nejsou kompletnim vyctem, zalezi
na konkrétnim podniku, jak environmentalnim principlim pfistoupi. Podle Pavlika (2010) by
mél podnik zejména dbat na Setrnou ekologickou podnikovou kulturu, usporné zachazeni
s ptirodnimi zdroji, ochranu ptirodnich zdroji, omezovani negativnich disledkt podnikovych

¢innosti na zivotni prostiedi a investice do ¢istych technologii.
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2 CSR ve vztahu k zakaznikum

V nasledujici kapitole budou teoreticky vymezeny pojmy nutné k vypracovani praktické ¢asti
diplomové prace. Nejprve dojde k rozboru zainteresovanych skupin obecné a nasledné
se pozornost zaméii piimo na spotiebitele jako takového spolu s tim, jakym zplsobem
koncept spolecenské odpovédnosti firem zakaznika ovliviiuje. Zavérem budou uvedeny
piinosy, které plynou organizacim ze zapojeni se do aktivit spoleCenské odpovédnosti firem

ve spojitosti se zakaznikem.

2.1 Stakeholderi

Pod pojmem stakeholder rozumime vSechny zainteresované skupiny, osoby, organizace ¢i
instituce, které pfimo nebo nepiimo ovliviiujici fungovani a plsobeni podniku nebo jsou
zam¢stnance, obchodni partnery, dodavatele, média, zdjmové skupiny a mezinarodni
organizace (Trnkova, 2004). R. Edward Freeman (2004), ktery je povaZovan za prikopnika
stakeholders teorie, zformuloval stakeholders koncept a definoval stakeholdery jako:
jakoukoliv skupinu osob i jednotlivcii, kteri jsou ovlivnéni nebo ovliviuji dosahovani
podnikovych cilii”. Teorie stakeholderti se fadi mezi tzv. systémové orientované teorie.
Zaroven ji lze zaradit do skupiny spoleCenskych a politickych teorii (Kasparova, 2013).
Teorie vychézi z pfedpokladu, Ze v prostiedi, ve kterém podnik plsobi, jsou rizné skupiny,
které maji rozdiln€, Castokrat konfliktni nazory na chovani podniku v daném prostfedi a maji
také rtiznou uroven sily, kterou dany podnik a jeho aktivity ovliviiuji (Mitchell a kol., 1997).
Firma se soustavn¢é snazi porozumét ocekavanim svych stakeholderti a ziskat tak jejich
davéru. Budovani duvéry je klicové pii zavadéni konceptu CSR (Bussines Leaders Forum,
2020). Dlouhodoba tspésnost firmy se odviji od vztahu s vlastniky, zékaznici, dodavateli,
okolni komunitou a dal§imi stakeholdery (Steinarova, 2008). Stakeholdefi jsou s firmou

v pfimém ¢i nepiimém kontaktu (Kunz, 2012).

Teorie zaméfené na tuto problematiku se stdle dynamicky rozSifuji a mezi odborniky
se vyskytuji rozdily, které zainteresované skupiny se povazuji za stakeholdery. Teorie
stakeholderi zkouma souvislosti subjektii existujicich v ur¢itém prostoru. Vymezuje nejen
roli vSech aktivnich subjektii, vyskytujicich se v daném prostoru ve vztahu k podniku, ale

1 odpovédnost vSech zainteresovanych stakeholderti (Trnkova, 2004).
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Rozdéleni stakeholderu

Zakladni rozdé€leni zainteresovanych skupin, tedy stakeholder, vymezil Clarkson (1995),
ktery predlozil dvé zakladni kategorie, kterymi jsou primarni a sekundarni stakeholdeti. Mezi
primarni stakeholdery patii subjekty, které maji na firmu pfimy vliv, a bez jejich trvalého
zapojeni nemuize podnik fungovat. Jednd se zejména o vlastniky podniku, dodavatele
aobchodni partnery, zdkazniky a zaméstnance podniku. Déle sem patii tzv. vefejné
zainteresované strany, do kterych lze zatradit vlady na nadndrodni, narodni, regionélni i mistni
urovni nebo mistni komunitu. Za sekundarni stakeholdery jsou povazovani skupiny, které
nejsou z hlediska fungovani podniku dileziti a lze mezi né napiiklad zatfadit média,

konkurenci, organizace plisobici na poli ochrany Zivotniho prostfedi apod. (Tetfevova, 2017).

Werther a Chandler (2011) rozd¢lili zainteresované skupiny do 3 zékladnich oblasti, kterymi

jsou firma (interni dimenze), ekonomika (externi dimenze) a spolecnost (externi dimenze).

Tabulka 1 Rozdéleni zainteresovanych skupin

Firma Ekonomika Spolecnost
zameéstnanci zékaznici komunita
management vetitelé vlada

akcionafi distributofi statni sprava
odbory odbory neziskové organizace
zivotni prostiedi

Zdroj: (Werther a Chandler, 2011)

Tabulka zobrazuje rozdéleni firemnich stakeholderi na tfi zakladni oblasti — firmu,
ekonomiku a spole¢nost, jak uvadi Werther a Chandler (2011). Jejich rozd€leni neni omezené
a lze jej vyuzit pro vladni instituce, pro ziskové i neziskové organizace. Hlavni ¢ast interni
dimenze firemnich stakeholderti je tvofena zaméstnanci. Ti jsou soucasti jak interni, tak
ekonomickym stakeholderem jsou zékaznici, ktefi nejsou pouze soucasti interni dimenze, ale
také celé spole¢nosti, ve které se firma nachdzi. Stakeholdefi pattici do ekonomické sféry
predstavuji rozhrani mezi spolecenskymi a firemnimi zainteresovanymi skupinami na rozdil
od vlady, kterd je soucasti pouze externi dimenze a nema ekonomické vztahy ke spole¢nosti

(Kuldova, 2010).
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Identifikace kli¢ovych stakeholderi

Urceni klicovych stakeholdert, ktefi maji na podnik nejvyznamnéjsi vliv, a na které¢ by m¢l
podnik zaméfit své aktivity, je zdsadni (Kuldova, 2010). Pii urCovani dilezitosti jednotlivych
stakeholdert Ize vyuzit tzv. matici stakeholdert, ktera zainteresované skupiny rozdéluje podle
urovné vlivu a oc¢ekavani. Klicovy stakeholdeti jsou ti, ktefi maji na podnik vyznamny vliv
a také vyrazné o€ekavani. S touto skupinou je vhodné vést dialog a zapojit ji do rozhodovani

v oblasti CSR (Steinerova, 2008).

Tabulka 2 Identifikace klicovych stakeholders

‘= Vysoka PribéZné informovat Vést dialog
=

‘<

o<

]

=]

=

>

E Nizka Odpovidat na otazky Zajistit spokojenost

Nizka Vysoka
Uroveii vliva

Zdroj: (Steinerova, 2008)

Pro spolecensky odpovédnou firmu je dialog s kli¢ovymi stakeholdery podstatny. Racionalné
vedeny dialog vede k posileni divéry, vzajemnému pochopeni, ¢i dlouhodobé spolupraci na
obou stranach (Trnkova, 2004). Stakeholdeti, ktefi vyrazné ovliviiuji podnik a maji nizké
ocekavani, je nutné neustdle uspokojovat. Naopak stakeholdefi s nizkou urovni vlivu
a vysokym ocekévanim je nutné neustdle informovat, jsou soucasti dilezitych rozhodnuti.
Stakeholdefi s nizkou urovni vlivu a nizkym ocekévanim pozaduji pouze odpovédi na otazky,
které jsou soucasti jejich zajmu (Pavlik, 2010). Pti urcovani klicovych stakeholdert je nutné
brat v potaz, ze zainteresované skupiny maji riznd ocCekavani, kterd se liSi odvétvim,
ve kterém pusobi. Napiiklad vefejna vysoka skola bude mit jin¢ kli¢ové stakeholdery nez
soukroma firma. Zaroven vlastnici podniku budou mit jind o¢ekavani nez jeho zaméstnanci.
Steinerova (2008) uvadi, ze porozumét ocekavanim jednotlivych stakeholderti pfispiva

k tspéchu podniku, ackoliv naplnéni téchto o¢ekavani je nad ramec podnikovych aktivit.
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Pro vyssi ptehlednost zde uvedu tabulku obsahujici o¢ekavani jednotlivych stakeholderd.

Tabulka 3 Océekavani stakeholderii

Stakeholders Ocekavani
Vlastnici a investori zisk
rist hodnoty podniku
transparentnost
Zakaznici kvalitni produkty a sluzby

pfiméfend cena produktu

poprodejni servis

Obchodni partneri kvalita smluv a jednani

v€asné plnéni zavazki

Zaméstnanci pfiméfend mzda a nefinancni benefity
kvalitni pracovni podminky
moznost profesniho rastu a vzdélavani

sladéni osobniho a profesniho Zivota

Mistni komunita finan¢ni ¢1 materialni podpora

ziskani know-how od firemnich
dobrovolniku

Environmentalni neziskové ekologicka vyroba, vyrobky a sluzby

organizace e, . . .
g minimalni zasah podniku na Zivotni

prostiedi

Zdroj: (Steinerova, 2008)

Vyse uvedena tabulka zobrazuje jednotlivé zainteresované skupiny, tedy vlastniky
a investory, zédkazniky, obchodni partnery, zaméstnance, mistni komunitu a environmentalni
neziskové organizace a jejich ocekavani, které se lisi podle jednotlivych odvétvi, jak jiz bylo
uvedeno vyse. Spoluprdce a komunikace se zainteresovanymi skupinami vede k poznani
apochopeni jejich zdimim a k naslednému dialogu (Steinerova, 2008). Vysledkem
komunikace mezi podnikem a danymi stakeholdery je tzv. stav win-win, tedy situace, ktera je

oboustranné vyhodna pro ob¢ strany (Kuldova, 2010).

V nasledujicich podkapitolach se zaméfim piimo na zakaznika jako takového a na jeho

vnimani aktivit spolecenské odpovédnosti, které jsou provadény organizaci a zda tyto aktivity
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ovlivituji nakupni chovani spotiebitelll a jaké piinosy z uplatnéni metody CSR na vztahy
se zakazniky plynou organizaci.

2.2 Vliv CSR na zakaznika

vvvvvv

aod firem skutecné¢ oCekdvaji spoleCensky odpovédné chovani. Zajimavou skutecnosti je,
ze toto chovani jsou ochotni odmeénit. Podle Fostera (2007) roste skupina spottebitelil, kteti
aktivné vyhledéavaji spolecnosti s udrzitelnymi produkty a vyrobnimi metodami. Tento novy
typ spotiebitele oznacuje za "sofistikovaného" a "environmentalné a socialné uvédomeélého".
Nartista také pocet kupujicich, ktefi se odvraci od znacek, s jejichz hodnotami nesouhlasi.
Nezajimaji se pouze o produkt, ale zkoumaji, co je za produktem a vénuji pozornost vyrobci
ajeho aktivitdm, které provadi za Ucelem stat se lepSim korporatnim obcanem (Anderson
a kol., 1993). Tento posun v chovani nakupujicich méni zpisob, jakym spole¢nosti musi fidit
své¢ jednani a komunikaci se svymi zdkazniky a potencialnimi zdkazniky. Spotiebitelé
tak mohou ovlivnit chovani organizaci (Sen a Bhattacharya, 2001). Oberseder, Schlegelmilch,
Gruber (2011) naopak uvadi, Ze podminkou pro zvédzeni spolecenské odpovédnosti, jako
kritéria pro ndkup produktu od dané firmy, je dostatek finan¢nich zdrojii. Spotiebitelé
mnohdy ocekavaji vyssi ceny u vyrobkii spole¢ensky odpovédnych firem. Dochdzi k tomu
1v pripadé, kdy se ceny spoleCensky odpovédnych produktd piilis nelisSi od ostatnich
vyrobkl, zékaznici, ale jejich ceny stale vnimaji jako vyssi. Podle Spodarczyka (2019) i ptes
pozitivni postoj spotiebitelt k iniciativam spolecenské odpovédnosti, nemusi jednani
spolecensky odpovédnych firem a jejich nabidka produktii vyznamné ovlivnit spotiebitelské

chovani.

Podle (Chung a kol., 2015) ma koncept spolecenské odpovédnosti firem vyznamny dopad
na postoj spottebiteli, jejich ndkupni chovéni, loajalitu a spokojenost. Studie naznacuji,
ze spotiebitelé¢ zohlediiuji zavazek spoleCnosti ke spolecensky odpovédnym aktivitdm
pfi hodnoceni dané spolecnosti a jejich produktd. Brown a Dacin (1997) shodné
uvadéji, Ze pozitivni asociace CSR nasledné smétuji k pozitivnimu hodnoceni firmy a maji
vliv na kladné hodnoceni produkti a spokojenost zakaznikl. Folkes a Kamins (1999)
taképrokazali, ze pozitivni asociace spolecenské odpovédnosti mohou vést k pozitivnhimu
hodnoceni zdkaznikd. Sen a Bhattacharya (2001) zjistovali, kdy, jak a komu je vhodné
spoleCensky odpovédné aktivity adresovat, aby doslo k ovlivnéni chovani spotiebiteld. Podle

vysledki studie zévisi nafirmé samotné (Cinnost, produkty, image spolecnosti)
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a na spotiebitelich a jejich postoji a individudlnimu nastaveni v otazkach spolecenské
odpovédnosti. Podstatny je soulad mezi vnimanim vlastniho ja spotiebitele a povahou
spoleCensky odpovédnych aktivit, které firma provadi. Spolecensky odpovédné iniciativy
plisobi na spotiebitele, ktefi se identifikuji s firmou a povahou téchto aktivit. Pokud tato
identifikace nenastane, nejenze se nezvysi narist ndkupt produkta firmy, ale mohlo by dojit

k poklesu zajmu o tyto produkty.

Shodn¢ udava Berg a kol. (2012), Ze pouze iniciativy spolecenské odpovédnosti firem, které
jsou v souladu s osobnimi zajmy a postoji cilovych spotiebitelli, mohou vyvolat identifikaci
spotiebitele s firmou a tim zvysit loajalitu jeho chovani. Stejné jako loajalita zdkazniki je
i metodou CSR ovlivnéna spokojenost zakaznikt (He a Li, 2011). Zakaznici srovnéavaji jednu
spolecnost s druhou a hodnoti uspokojeni ze zbozi dané organizace (Luo a Bhattacharya,
2006). Pokud je zdkaznik s organizaci spokojen, vede to k vyssi urovni loajality k dané
spolecnosti (Verhoef, 2003). Naopak, v pfipadé¢ nespokojenosti, piejde zakaznik k jinému
vyrobcei ¢i poskytovateli sluzeb. Nékolik nespokojenych zékaznikti miize podat stiznost, ale

nespocet zakaznikli bude "Skodit"ustnim projevem (Lewis aSoureli, 2006).

Boulding a kol. (1993) prokazali vztah mezi kvalitou produktu a ochotou produkt znovu
zakoupit. Byl urCen vyznamny pozitivni vztah mezi kvalitou produktu, spokojenosti
zékaznika a jeho loajalitou. Vyssi kvalita produktu mize zvysit spokojenost zadkazniki, jejich
vérnost a také ziskovost a vykonnost podniku. Kvalita produkti je stale jednim
odpovédnosti firem je ovSem prostifednikem mezi vnimanim kvality a loajalitou spotiebiteld.
Informace a aktivity konceptu CSR mohou povzbudit odlisténi produktu od jeho konkurenti,

pokud je kvalita téchto produktt stejna (Folkes a Kamins, 1999).

Podle zjisténi Du, Bhattacharya a Sen (2010) se zapojenim do konceptu spolecenské
odpovédnosti firem tvoii pozitivni postoje stakeholderti, posilovani vzajemnych vztahli s nimi
a také dlouhodobé buduje image spolecnosti. Z hlediska spotiebiteli mé spolecenska
odpovédnost vyrazny dopad na budovani dobrého jména spole¢nosti, identifikaci spotiebitelil
se spolecnosti a zlepSovani vzajemnych vztaht. Podle Lii a Lee (2012) se stupeni tohoto vlivu
bude liSit v zavislosti na povésti spoleCnosti pied zavedenim spolecensky odpovédnych
aktivit. Spodarczyk (2019) uvadi, ze spolecenska odpovédnost firem s pozitivni reputaci tuto
image posiluje. Spolecensky odpovédné iniciativy sami o sobé k vybudovani pozitivni povésti
nestaci. Anderson a kol. (2004) uvadi, ze iniciativy spolecenské odpovédnosti maji pozitivni
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dopad na image firmy a znaCky. Ze studii tykajicich se dopadu vnimani spolecenské
odpovédnosti firem na image podniku a znacky vyplyva, ze prostfednictvim spolecenské
odpovédnosti dochazi ke zvySeni prestize znacky a spotiebitelé ji vnimaji jako vyjimecnou.

V dutsledku toho se zvysuje jejich ndkupni zamer.

Podle Garcia-Madariaga a Rodriguez-Rivera (2017) jsou piinosy CSR divodem generovani
ziskl a odbornici se shoduji na vyznamu piinosti spolecenské odpoveédnosti firem na finanéni
vykonnost podniku. Podle Ghazzaw a kol. (2016) pozitivni dopady spolecenské odpovédnosti
firem na jednotlivé stakeholdery vedou ke zvySeni vykonnosti podniku, vyssi kvalité vyrobkt
a tim 1 k rGstu prodeje vyrobku a vy$§imu zisku. Luo a Bhattacharya (2006) uvadéji, ze dopad
metody CSR na trzni hodnotu firmy vyzaduje cas. Lze se domnivat, Ze pouze oblasti
spolecenské odpovédnosti firem, které jsou sladény s hlavni ¢innosti firmy, maji potencial
vytvaret hodnoty s dopadem na trzni hodnotu podniku. Autofi zaroven uvadi, ze vztah mezi
aktivitami spole¢enské odpovédnosti firem a trzni hodnotou firmy nemusi byt vzdy pozitivni,
zavisi spiSe na nékolika podminkach, mezi které patii naptiklad podnikové schopnosti.
Spyropoulou, Skarmease a Katsikease (2010) shodné poukazali na skutecnost, Ze podnikové
schopnosti jsou zdrojem konkuren¢ni vyhody a maji také dopad na trzni hodnotu podniku.
Podle Garcia-Madariaga a Rodriguez-Rivera (2017) spokojenost spottebiteltl souvisi s trzni
hodnotou organizace, nebot’ zavisi na loajalité, pozitivnim ustnim podani a dokonce ochotou
platit prémiové ceny. To méd dopad na penézni toky a vede k vyssi trzni hodnoté podniku

(Anderson a kol., 2004).

2.3 Prinosy uplatnéni metody CSR na vztahy se zakazniky
Na zaklad¢ reSerSe odborné literatury byly zformulovany piinosy uplatnéni konceptu

spolecenské odpovédnosti firem na vztahy se zakazniky a predstavuji klicové oblasti vyhod,
které firmé plynou z piipojeni se k metod¢ spoleCenské odpovédnosti firem a jejiho dopadu
na spotiebitele. Jednotlivé pfinosy budou pifedmétem zkoumdni v ramci dotaznikového

Setfend.
Loajalita zakazniku

Z vysledkt vyzkumu Ashraf a kol. (2017) vyplyva, Ze vykonavani spole¢ensky odpovédnych
aktivit ma vétsi vliv na divéru zakaznikli a divéra zakaznikti dale ovliviiuje jejich loajalitu.
Zjisténi dale ukazuji, ze zakaznicka divéra vyznamné pozitivné zprostiedkovava vztah mezi
loajalitou spotiebitelli a iniciativami spolecenské odpovédnosti firem. Vyplyvd z toho

skutecnost, ze firmy, které provadi spolecensky odpovédné aktivity pro zlepSeni spole¢nosti,
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zvysuji také daveéru jejich zakaznikli v organizaci a to vede k vyssi loajalit¢ spottebiteli.
Dal§im zjiSténim tohoto vyzkumu je piimy dopad spoleCensky odpoveédnych aktivit

na zapojeni zakaznika se spolecnosti, a to ma také vliv na vérnost zakaznikda.

Vyzkum Berga a kol. (2012), ktery zkoumal vliv spolecenské odpovédnosti firem na loajalitu
spotiebiteltl na Svédském trhu s ¢okoladou, ukazuje, ze aktivity spolecenské odpovédnosti
firem pozitivné ovliviiuji loajalitu zdkaznikli prostfednictvim c¢tyf primarnich pfedchidct
loajality zédkaznik, kterymi jsou v tomto vyzkumu spokojenost zakaznika, vnimani kvality
produktu zédkaznikem, vnimani image znacky a divéra zakaznika, kdy nejvyznamnéjsi vztah
byl naméfen mezi vnimanymi aktivitami spolecenské odpovédnosti a divérou zakaznika.
Ackoliv vysledky vyzkumu ukazuji, ze koncept spolecenské odpovédnosti firem ma dopad
na vSechny Ctyfi nezavisle proménné, vliv na vnimani image znacky je vyrazné vyssi nez vliv

na vnimanou spokojenost zakaznikl a kvalitu produktu.

Podle Ali a kol. (2010) povédomi zakaznikii o CSR aktivitach firmy nebo znacky ma vliv
na jejich udrzeni a loajalitu. Maignan a kol. (1999) uvadi, Ze podpora firem, které vykonavaji
socialni odpovédnost prostiednictvim darli, sponzorstvi, charitativnich akci a podobné,
se muze pfeménit v silngj$i loajalitu zdkaznikli vic¢i spoleCnosti. Loajalita neni jen
o opakovanych nakupech, jde o osobni ptesvédceni zakaznika o produktu ¢i znaéce (Oliver,
1999). Tvorbou a udrzovanim zdkaznické loajality firma rozviji dlouhodoby a oboustranné
vyhodny vztah se svymi zakazniky (Pan a kol., 2011). Vérni nakupujici mohou firmé pomoci
maximalizovat zisk, pokud jsou ochotni opakovat své nakupy a platit vyssi ceny za produkty

¢i sluzby (Reichheld a Sasser, 1990).

vvvvvv

spotiebitelskych oblasti, kterou mlze firma ovlivnit pouzivanim metody CSR. Budovani
loajality zakazniki je hlavnim marketingovym cilem a podstatnym zdkladem pro rozvoj
udrzitelné konkuren¢ni vyhody (Dick a Basu, 1994). Vyzkum autorti Schurr a Oh (1987)
ukézal, ze nakupujici jsou organizaci oddani a davetuji ji, pokud je spolecensky odpovédna.
Garcia de los Salmones a kol. (2005) meéfili pfimy a nepfimy dopad konceptu CSR
na loajalitu zdkaznikli v odvétvi mobilnich telefont. Zjistili, Ze mezi témito proménnymi
neexistuje piimy vztah. Spole¢ensky odpovédné chovani vSak ovliviiuje celkové hodnoceni
sluzeb ze strany zdkazniki, ¢imz nepiimo ovliviiuje jejich loajalitu ke spolecnosti. Neptimy
dopad metody CSR na loajalitu spotiebitelid také odhalili Liu a kol., (2010) pii své studii

na ¢inském mlécném trhu. Marin, Ruiz a Rubio (2009) zkoumali otazky pozitivniho dopadu
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spolecenské odpovédnosti na loajalitu spottebitelii. Podle autorii existuje spousta organizaci,
které predpokladaji, Ze je spotiebitelé odméni za podporu socialnich programi. Podle
vysledku jejich vyzkumu je ziejmé, Ze spoleensky odpovédné aktivity souvisi se zvySenou
loajalitou spotiebiteli, jelikoz zdkaznici vnimaji a ocefuji vyvoj firmy spolecensky
pozitivnim smérem a identifikuji se s ni. Podle Spodarczyka (2019) je loajalita spotiebitela
dalsi vyhodou uplatiiovani metody CSR na vztahy se zédkazniky, ale pouze tehdy, pokud jsou
zékaznici s produkty spolecnosti spokojeni. Spolecenskd odpovédnost muize byt dalSim
divodem pro vérné zdkazniky, ale sama o sob¢ tuto loajalitu nespousti. Zaroven zde opét
hraje podstatnou roli postoj spotiebitele, ktery mize byt vice ¢i méné citlivy ke spolecensky

odpovédnym iniciativam.
Spokojenost zakazniki

Vyzkumem Garcia-Madariaga a Rodrigueze-Rivera (2017) byla zji§téna existence pozitivni
vazby mezi aktivitami spolecenské odpovédnosti firem a spokojenosti zakaznikl. Jinymi
slovy, vysSi angaZovanost ve spoleCenské odpovédnosti vede k vysSi spokojenosti
spotiebiteld. Aktivity spolecenské odpoveédnosti mohou vést ke zlepSeni postoji zakaznikl
a hodnoceni produktl, sluzeb nebo samotné spolecnosti. Spokojenost zakaznikli ma nejen
dopad na loajalitu spotiebiteltl (a naopak), ale aktivity konceptu spoleCenské odpovédnosti
tento vztah pozitivné povzbuzuji. Vysledky studie Chung a kol. (2015) zabyvajici
se vyzkumem vlivu konceptu spolecenské odpoveédnosti firem na spokojenost a loajalitu
zdkaznikt v Ciné ukazuji, Ze spoleensky odpovédné aktivity provadéné organizacemi

pozitivné ovliviluji spokojenost zdkazniki spiSe nez loajalitu zékazniku.

Boshoff a Gray (2004) zdiraziuji, Ze spokojenost nesouvisi s produktem nebo sluzbou, ale
spiSe spocivd ve vnimani vlastnosti pruduktu nebo sluzby spotiebitelem. Riizni spotiebitelé
vyjadiuji odlisné trovné spokojenosti se stejnym produktem c¢i sluzbou. Czepiel a kol. (1974)
pohlizi na spokojenost spotiebitelt jako na celkové hodnoceni zahrnujici subjektivni reakce
zdkaznika na produkty s riznymi atributy. Spokojenost zadkaznika je tedy hodnocena
po spotiebé¢ (Yuksel a Rimmington, 1998). Siskos a kol, (1998) uvadi, ze spokojenost
nakupujicich je dualezitym prvkem konkurencéni vyhody a loajality zdkaznikli. Metoda
spolecenské odpoveédnosti firem miize mit dopad na spokojenost zakaznikli ze dvou hlavnich
divodi. Prvnim divodem je tvorba pozitivniho kontextu, ktery podporuje hodnoceni
spotiebiteld a jejich postoj k firmé (Canli a Batra, 2004) a druhym divodem je apel
na mnohorozmeérnost spottebitelit (Handelmana Arnold, 1999).
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Zdroj konkurenc¢ni vyhody

Na zékladé vyzkumu spolecnosti GfK Czech vyplyva, Ze pro vice nez 80% respondentt je
dalezité, ze podnik do své Cinnosti zahrnuje spoleCensky odpovédné aktivity, které jsou nad
ramec legislativnich povinnosti. Vice nez polovina respondentii by také dala piednost
vyrobku, jehoz ¢ast vytézku z prodeje je vénovana na dobro¢inné ucely. Dal$im vyzkumem
spoledenské odpovédnosti v Ceské republice je CSR Research, ktery byl uskuteénén
spolecnosti Ipsos Tambor. Z vyzkumu vyplyva, ze témét pro dvé tretiny respondentl je
spolecensky odpovédné chovani firem velmi dulezité ¢i spiSe dualezit¢ (Kunz 2012).
Z uvedenych vyzkumd je ziejmé, ze spolecensky odpovédné chovani firem je pro spotiebitele
dalezité a ptizpusobuji mu své spotiebitelské chovani. Spousta lidi d4 rad€ji prednost
vyrobktim, kde ¢ast vytézku z jejich prodeje piijde na dobro¢inné ucely, vyrobky jsou bio
kvality, kde jejich vyroba tolik neznecistuje zivotni prostiedi nebo produkty firem, jejichz

zaméstnanci pracuji v kvalitnich podminkéch.

Vysledky studie Khalil Ghazzawi a kol. (2016) potvrzuji myslenku vlivu konceptu
spoleCenské odpovédnosti na loajalitu, vniméani a diveéru zdkaznik v nabidku vyssi kvality
spoleCensky odpovédnych vyrobki. Tyto aspekty tvoii vztah zdkaznika ke znacce, coz, jak
vyplyva, ze studie, ovlivitluje ndkupni chovani zdkaznikid. Na druhé strané byl na zékladé této
studie prokazan nesoulad mezi faktory motivujici zakazniky ke koupi produkt spolecensky
odpovédné firmy a jejich skutenym nakupnim chovanim. Zaroven z vysledkli studie
vyplyva, Ze vztah spotiebitelli ke zna¢ce ma na nakupni chovani vétsi vliv nez jiné motivacni
faktory. Motivacni faktory, které byly v ramci této studie zkoumény, jsou preference nakupu
produkt spolecensky odpovédné firmy, podpora véci, kterou firma podporuje, podpora
etického chovani spolecnosti, zvySeni povédomi o véci, kterou zédkaznik podporuje. Podle
vysledkl studie Khalil Ghazzawi a kol. (2016) je jisté, Ze koncept spolecenské odpoveédnosti
firem ovliviiuje nékolik aspektii spotiebitelského usudku a vniméni spolecensky odpovédnych
spolecnosti a ve vysledku tyto vlivy vedou ke zméné nakupniho chovani zakaznikt
prostiednictvim jejich ndkupniho rozhodovani, ochoty zaplatit vyssi cenu za spoleCensky
odpovédné vyrobky a ochoty zopakovat ndkup. Spolecnosti podnikajici v jakémkoliv odvétvi,
by proto mély byt odpovédné vii¢i svému okoli a pouzivat tento koncept ke zméné chovani

spottebitelt viici jejich znackam, produktiim a jim samotnym.

Vzhledem ke zvySenému zijmu o spoleCenskou odpovédnost je pravdépodobné, ze

v budoucnu zijem o toto téma vzroste. To je silnym ukazatelem pro firmy, aby pokracovaly
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ve své angazovanosti v CSR aktivitach. Jestlize se spoleCenskd odpovédnost dostane vice do
spotiebitelského povédomi, mohla by se stat dilezitou konkuren¢ni vyhodou. Vysledky téchto

zjisténi mohou byt odlisné v zavislosti na odvétvi a zemi, ve kterém se studie provadi.
Image spolecnosti

Studie Chung a kol. (2015) zkoumajici ucinky konceptu spolecenské odpovédnosti
na spokojenost a loajalitu zakaznikti v Cing, se zaméfila nejen na zjisténi, zda faktory
spolecenské odpovédnosti firem hraji roli pfi posilovani spokojenosti a loajality zakaznikd,
ale také na zmirfiujici efekt firemni image ve vztazich mezi spoleenskou odpovédnosti firem
a spokojenosti spotiebitelil a jejich vérnosti. Vysledky této studie prokazaly zmiriiujici ucinek
firemni image ve vztahu mezi CSR a spokojenosti zakaznik(l. Cim vyssi je uroven firemni
image, tim ma spoleCenskd odpovédnost firem vyssi pozitivni dopad na spokojenost
zdkaznikll. Vnimani firemni image nakupujicimi je dulezit¢ a ma disledky na jejich
spokojenost. Ocekavani spotiebiteli vaci iniciativdm spoleCenské odpovédnosti vede
k vy$§imu hodnoceni firemni image zdkaznikem. Organizace by tedy mély maximalizovat
rozpocty na CSR a zvazit zapojeni se do nékterych iniciativ konceptu spolecenské
odpovédnosti, jako jsou napiiklad podpora komunity a zivotniho prostiedi a vztahy
se zakazniky. Pfipojeni se ke konceptu spoleCenské odpovédnosti mé za nasledek vyssi
tendence zakaznikii opakovat své obchody azvySeni piiznivych postojii zakaznika

ke spolecnosti.

Vyzkum Chung a kol. (2015) naznacuje, ze ptfizniva firemni image a povést spolecnosti
poskytuje podstatnou a diveéryhodnou pfitazlivost a zdroj konkuren¢ni vyhody. Podle Sen
a Bhattacharya (2001) Ize pozitivni a pfiznivy image vytvofit dobrym spoleCenskym
chovanim spolecnosti, které povede ke zlepSeni piistupu zakaznikl k podniku. Podle zjisténi
Maignana a kol. (1999) miize mit metoda CSR dopad na firemni image, pokud je reputace
podniku v souladu s iniciativami spolecenské odpoveédnosti, ¢imz zakaznici nasledné na tuto
shodu kladné¢ reaguji. Tato zjisténi jsou v rozporu se studii provedenou McKnightem a kol.
(1998), podle niz zékaznici okamzité duvefuji firmé, pokud je jejich spokojenost vysoka bez
ohledu na reputaci firmy. Image podniku mize mit pozitivni nebo negativni vliv na to, jak

zékaznici vnimaji nabidku produkta spolecnosti (Zeithaml a kol., 1996).

34



Image zna¢ky

Podle Liu a kol. (2010) image znacky produktu ovlivituje nakupni rozhodnuti kupujicich, kde
dobra image podnécuje nakup tim, ze zjednodusuje pravidla rozhodovani. Chaudhuri a kol.
(2001) prokazali, ze diivéra spotiebitele ke znacce ptimo souvisi jak s nakupem, tak s jeho
loajalitou. Existuji dvé cesty, jakymi image znacky muze ovlivnit loajalitu zdkaznikd.
Za prvé, lidé maji tendenci uptfednostiiovat znacky majici osobnostni rysy, které by kupujici
chtél vlastnit sdm. Za druhé, lidé se pokousi zafazovat do socidlnich kategorii obsahujici
urCité hodnoty a cile a porovnavaji se s hodnotami a cili ostatnich skupin a organizaci
(Ashforth a Mael, 1989). Vztah mezi spotfebitelem a znackou je do jisté miry o slucitelnosti

vnimanych hodnot a cilt (Oliver, 1999).

Ve studii Du, Bhattacharya a Sen (2007) zaméfené na zkoumdni zmiriujicich U¢inka
socidlnich iniciativ znacky integrované do jejiho konkurenc¢niho postaveni a reakci
spotfebiteli na metodu spolecenské odpovédnosti firem, bylo odhaleno, Ze spotiebitelé ma;ji
sklon ptiznivéji odmeénovat znacky spolecensky odpovédnych firem. Vysledky také ukazaly,
7e spotiebitelé se pravdépodobné vice ztotozni se znackou spolecensky odpoveédné firmy pred
znackou organizace, ktera spole¢ensky odpovédna neni, budou znacce loajélni a také se zapoji
do obhajovaciho jednani pro znacku (spotiebitelé jsou ochotni zkouSet nové produkty a zapoji

se do ptiznivého ustniho projevu).

Chovani a postoj nakupujicich ke znacce je ovlivnén Ustnim podanim (Keininghan a kol.,
2007). Podle Bhattacharya a Sen (2004) je ustni podani jeden z klicovych behavioralnich
vysledkii pozitivnich spoleCensky odpovédnych aktivit. Iniciativy spoleenské odpovédnosti
mohou zlepsit image podniku a zaroven podpofit ustni hodnoceni zékaznikli, coz ma vliv
na pozitivni image znacky. Podle Carrigana Attalla (2001) ovSem spolecensky odpovédné
aktivity nemaji takovy vliv, jaky by si spolecnosti ptaly, jelikoz zdkaznici o téchto aktivitach
nemaji povédomi. Bhattacharya a Sen (2001) uvadi, ze CSR miize pozitivné ovlivnit image
spolecnosti a znacky. Tento vztah podle Carrigana Attalla (2001) funguje na zaklad€ asociaci,

¢imz podléha osobnim preferencim, postojiim a zkuSenostem nakupujicich z minulosti.
Trzni hodnota organizace

Vyzkumem Garcia-Madariaga a Rodrigueze-Rivera (2017), ktery se zabyva vlivem
spolecenské odpovédnosti firem na spokojenost zdkaznikl a trzni hodnotu firem v oblasti

automobilového primyslu, bylo zjiSténo, Ze spoleCenskd odpovédnost firem méa dopad
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na trzni hodnotu firmy pouze prostfednictvim spokojenosti zakazniku, nikoli prostfednictvim
jejich loajality. Pouze oblasti spolecenské odpovédnosti firem, které tizce souvisi s hlavni
¢innosti organizace, maji potencil vytvaret hodnoty s dopadem na trzni hodnotu spole¢nosti.
Je tedy nutné sladit iniciativy spolecenské odpovédnosti s hlavni ¢innosti organizace, aby tyto
iniciativy mé¢ly dopad i1 na trzni hodnotu firmy. Luo a kol. (2006) uvadi, Ze vztah mezi
spoleCenskou odpovédnosti firem nemusi byt univerzdlné pozitivni. Zavisi spise
na okrajovych podminkach, kterymi jsou podnikové schopnosti, jako odbornost firem
pro vyvoj novych vyrobkl. Vzajemné pusobeni iniciativ spolecenské odpovédnosti
a podnikovych schopnosti miize vést ke zvySeni spokojenosti zakaznikli a ovlivnit trzni

hodnotu organizace.

Ze zpravy Corporate Social Responsibility Report, ktera byla zvefejnéna kralovskym
norskym velvyslanectvim v KualaLumpur (2011), poradenska firma OWW vytvorila index
Socially Responsible Investment (SRI), v némz 100 nejhodnotnéjsSich spolecnosti ziskava
skore za angazovanost ve vztahu k riznym dimenzim CSR, dodrZovani lidskych prav a fizeni
spolecnosti. Ceny akcii spolecnosti byly sledovany a porovnavany s ostatnimi uvedenymi
spolecnostmi za ucelem vytvofeni obrazu, jak koncept spoleCenské odpovédnosti firem
ovlivituje trzni hodnotu spole¢nosti. Index ukazal, Ze spolecnosti s dobrymi programy CSR
udéavaji béhem tii let o 19,3% vyssi dividendy nez jiné spolecnosti. Z tohoto vysledku je
ziejmé, ze zaméteni na spolecenskou odpoveédnost neni nutné prekdzkou pro hlavni podnikani
spolecnosti. Naopak to odrazi skuteCnost, ze spotiebitelé podporuji iniciativy CSR
prostfednictvim svého ndkupniho chovani (ChowMei Min et al., 2012). Trzni hodnota
podniku byla uvedena jako dalsi pfinos uplatnéni metody CSR na vztahy se zédkazniky, jelikoz
ekonomické rozhodnuti nakupujicich maji pfimy dopad na zisky firem a koncept spolecenské

odpovédnosti firem tato rozhodnuti mtze ovlivnit.
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3 Charakteristika vybraného podniku

Pro vyhotoveni praktické ¢asti diplomové prace byl zvolen podnik Toyota Central Europe —
Czech s.r.0., dale jen spole¢nost Toyota. K ziskani informaci o podniku byly pouzity webové
stranky spolecnosti a publikace obsahujici aktudlni informace o spolecnosti. Néplni této
kapitoly je blizsi pfedstaveni vybraného podniku a jeho vyrobk a sluzeb, spolu se zminkou
o jeho historii, podnikové politice a inovacich. Soucasti této kapitoly je také rozbor piisobeni

podniku v oblasti spolecenské odpovédnosti, jejiz principy jsou ve firmé uplatiovany.

Spolecnost Toyota plisobi v Evropé od pocatku 60. let minulého stoleti, kdy bylo do Evropy
dovezeno né¢kolik kusti vozidel z Japonska. Konkrétné se jednalo o rok 1963, kdy bylo
z Japonska odesldno prvnich 400 automobilii Toyota Crown prvnimu evropskému
distributorovi, a to firm¢ Erla Auto. V ramci celé Evropské unie investovala Toyota vice nez
7 miliard EUR. Zasluhou investic se spole¢nost dostala do bodu, kdy je Evropa jednim
z nejvyznamnéjSich trhli, nejen v oblasti prodeje automobilii, ale i v oblasti navrhovani

vozidel, konstrukce a vyroby.

Podle filozofie spolecnosti je vhodné vyrabét automobily co nejblize mistim, kde se nasledné
prodévaji. V soucasné dob¢ je v Evropé€ provozovano osm vyrobnich center se zaméfenim na
vozidla, motory a pievodovky. Cilem vSech téchto vyrobnich center je vyrabét neustale lepsi
automobily. Vozidla vyrobend v téchto stiediscich se dodavaji na mistni trhy a zéroven jsou
i exportovany do celého svéta. Filozofie lokdlni vyroby se ukazuje jako vyhodna nejen
v Evropé, ale 1 v dalSich ¢astech svéta. Prostfednictvim zfizovani mistnich vyrobnich center je
spolecnost schopna Iépe porozumét potiebam zakaznikti, jejich prioritdm a pranim. Lokalni
vyroba zaroven pfispiva k rychlej§$im dodavkdm automobilii, snizuje ndklady a eliminuje

ekologické dopady prostiednictvim dopravy vozidel po celém svété.

Veskeré Cinnosti firma poskytuje s minimalnim vlivem na zivotni prostfedi a s nizkymi
provoznimi ndklady. Zaroveil podporuje trvale udrzitelny rozvoj, snizuje spotfebu energii,
eliminuje emise a dale investuje do vyzkumu a vyvoje. Do nabidky spolecnosti byly zafazeny
nové ekologiCtéjsi motory, fada vozikii s lithium-iontovym napéjenim a technologie
palivovych ¢lanki. Produkty spolecnosti Toyota maji v oboru vynikajici povést a drzi mnoho
prestiznich ocenéni. Spolecnost neustale hledd nové technologie a feSeni budoucnosti, které

by mohly pfinést dalsi vyhody zédkaznikiim Toyoty.

Jelikoz se obchodni prostfedi zdkazniki neustale méni, spolec¢nost aktualizovala svoji firemni

strategii zahrnujici zvySenou potiebu inovativnich a spolehlivych partnerti. Provozni feditel
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spolecnosti Toyota Motor EuropeMatt Harrison uvadi, ze ,,inovace jsou nasim zakladnim
kamenem a receptem na budouci uspéchy.” V ramci bezpecné a trvale udrzitelné mobility
jsou inovovany bezpecnostni prvky automobill se zaméfenim na jizdni schopnosti a dopravni
prostiedi. Bezpecnostni technologie jsou s autonomnim fizenim spojovany tak, aby se zvysilo
povédomi fidice o situaci na silnici, rozhodovaci schopnosti a snadné manévrovani. Cilem je
neustale vylepSovat ochranu fidi¢ii, cestujicich i chodct s cilem snizit pocet dopravnich
nehod. Nejnovéjsi roboti spolecnosti jsou schopni pomoct uzivatelim udrzet si nezéavislost

pies fyzické omezeni.

3.1 Spolecenska odpovédnost Toyota Central Europe — Czech s.r.o.
Spolecnost Toyota vyzaduje maximalni kvalitu vyrobki, sluzeb a feSeni s piidanou hodnotou,

kterou zdkaznici pozaduji. Zarovein spolecnost usiluje o dodrzovani standardii v oblasti
zdravi, bezpe€nosti a fizeni Zivotniho prostiedi a vytvaii ambiciozni cile pro vSechny ¢innosti.
Je zde zavazek k respektovani a dodrzovani pravidel stanovenych spolecnosti, v niz piisobi

a ochran¢ majetku a obchodniho tajemstvi.

Spolec¢nost usiluje o to byt prvni volbou pro zakazniky, ktefi hledaji produkty v oblasti
manipulacni techniky a ziskat obecny respekt pro inovacni vyrobky a sluzby stejné, jako
vyjadiuje respekt k vefejné spolecnosti. Jejim cilem je budovat pocit divéry a jistoty
u zakaznikl,, ¢ehoz dosahuje poskytovanim kvalitnich vyrobkii a sluzeb, které dodavaji

hodnotu jejich obchodu.

3.1.1 Ekonomicka oblast
Spole¢nost Toyota a vSichni jeji zaméstnanci v rdmci ekonomické odpovédnosti dodrzuji

principy, které jsou zahrnuty v etickém kodexu spolecnosti. Eticky kodex spole¢nosti mimo
jiné obsahuje zakladni pilite ekonomické odpovédnosti, jako naptiklad rovné smluvni jednani,
odmitani korupce, transparentnost, vylouceni protekcionafstvi, dobré vztahy s akcionaii,
obchodnimi partnery a zékazniky nebo ochranu dusSevniho vlastnictvi a dal§i. Soucasti
etického kodexu jsou také zvlaStni pozadavky na jednotlivé pracovni pozice. V ramci
spolecnosti je pozadovdno dodrzovani vSech bodli etického kodexu a jeho poruseni
se povazuje za vazny piestupek. Zaméstnanci firmy souhlasi a podporuji plnéni pozadavkii,
které vymezuje dany dokument, a dodrzuji pravidla, kterd jsou stanovena a tykaji se jejich
pracovnich povinnosti. VSichni zaméstnanci jsou také proskoleni v pravidlech hospodaiské
soutéze a dodrzovani antimonopolniho zakona Spolecnost se aktivné podili na fizeni etického

chovani vSech svych zaméstnancii na jednotlivych tUrovnich. Rovnéz disponuje etickym

38



kodexu pro dodavatele, ktery vymezuje standardy, jejichz dodrzovani spolecnost ocekava od
svych dodavatelii a pozaduje souhlas s etickym kodexem v rdmci budovani duvéry. Zaroven
je zde ptedpoklad, ze vSichni dodavatelé spolecnosti dodrzuji zdkony, pfedpisy, normy
a pravidla, které jsou platné v zemich jejich plsobnosti. V ramci komunikace s dalSimi
subjekty jsou dodrzovany Obecna nafizeni o ochrané osobnich udaji GDPR (General Data

ProtectionRegulation).

3.1.2 Socialni oblast
Do socidlni sféry spoleCensky odpovédného chovani ve spole¢nosti se fadi néckolik

dlouhodobych aktivit, kterymi jsou dobrovolnictvi a darcovstvi. Finan¢ni prostiedky jsou
poskytovany na pomoc détem v détskych domovech, podporu studentli stiednich a vysokych
Skol v oboru logistiky a strojirenstvi nebo finan¢ni podpora zdravotné postizenym osobam.
Tyto aktivity jsou pokryty financni rezervou a pldnem aktivit dobroCinnosti za kazdy fiskalni
rok. Ve spole¢nosti jsou dodrzovany stabilni a spravedlivé pracovni podminky. Soucasn¢ je
usilovano o vytvoreni harmonického a stimulujiciho pracovniho prostiedi tak, aby dochézelo
k motivaci zaméstnancli vykonavat své pracovni povinnosti poctivé a vyuzivat pii jejich
plnéni svijj talent, silu a vzajemnou spolupraci. Nasledné budou uvedeny ptiklady, kde jsou
principy spolecenské odpovédnosti uplatnovany ve spolecnosti Toyota v ramci socialni

oblasti.
Respektovani lidskych prav

Ve spolecnosti jsou respektovana lidska prava, nedochazi zde k diskriminaci z divodu rasy,
pohlavi, véku, ndbozenstvi, etnika, sexudlni orientace nebo télesné invalidity. Na pracovisti
neni tolerovano sexualni haraSeni nebo zastraSovani. Je zde snaha o pratelsky piistup
zalozeny na vzajemné¢ divéte a respektu a snaha o vzajemny uspéch. Na zakladé schvalenych
smérnic spolecnost poskytuje socidlni ochranu a odménuje v souladu s lokalnimi pravidly
apraxi. Mimo to, je spoleCnost zavazana dodrzovat obecné zdsady lidskych prav, které
se tykaji zruSeni détské prace a nucenych praci a zruseni nasili a Ipi na dodrzovani obecnych
zésad souvisejicich s diskriminaci vzhledem k zaméstndni a povolani a zajiStuje svobodu

sdruZzovani.
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Tvorba bezpecného pracovniho prostredi

Diiraz je kladen na tvorbu bezpecného, pohodiného a zdravotné nezédvadného pracovniho
prostiedi. Spole¢nost Toyota disponuje smérnicemi a systémem pro piredchazeni urazi nebo
nehoddm zptsobenych pti vykonavani pracovnich tkontll. Zaméstnanci spole¢nosti nesméji
byt v praci vystaveni bezpecnostnim nebo zdravotnim rizikim. Pokud nelze nebezpeci zcela
odstranit, je nutné jej oznacit, popiipad¢ zajistit. V ptipad¢ vzniku nehody ohrozujici zdravi
zamestnance je spolecnost povinna ucinit pfislusné kroky k jeho zachrané a zajiSténi
bezpecnosti. Tyto situace jsou nadsledné dukladné vysetieny a zdokumentovany. Také uzivani
drog nebo vykondvani prace pod vlivem drog aalkoholu je béhem pracovni doby

ve spolecnosti zcela zakézano.
Anti-diskriminace

V ramci pracovné pravnich vztahli nesmi dochazet k diskriminaci Zadného pracovnika
z davodu rasy, barvy pleti, pohlavi, v€ku, genderové identity, etnického ptvodu, sexualni
orientace, nabozenského vyznani, politické ptisluSnosti, zdravotniho postiZzeni, narodnostniho
puvodu nebo rodinného stavu v zadném aspektu pracovniho poméru, at’ uz by se jednalo
o zadost o zamé&stnani, povyseni, odméeny, ptistup ke vzdelani, pracovni ukoly, mzda, socialni
davky nebo ukonceni pracovniho poméru. Vedouci pracovnici nepozaduji od potencidlnich
zaméstnancl absolvovéani zdravotnich testll, které by mohly byt zneuzity (t€hotenské nebo
HIV testy apod.), mimo ptipadd, kdy je takovato prohlidka vyzadovana zadkonem ¢i nafizenim

nebo je nezbytna k zajisténi bezpecnosti prace na pracovisti.
Ziakaz détské prace

Détska prace je na pracovistich Toyoty pifisné zakdzana. Je mozné zaméstnavat pracovniky
ve veéku alespont 15ti let nebo minimalniho véku stanovené¢ho zakonem. Spolecnost musi
disponovat dokumentaci obsahujici datum narozeni vSech jejich zaméstnancti. Je mozné ztidit
rejstiik zahrnujici zdznamy tohoto druhu. Eticky kodex upravujici chovani pro dodavatele
ovSem nezakazuje ucCast v legitimnich uciiovskych programech, které jsou v souladu
s Clankem 6 Umluvy MOP ¢&. 138 o nejniz§im véku pro vstup do zaméstnani nebo lehkou
praci, ktera je v souladu s Clankem 7 Umluvy MOP & 138 o nejniz§im véku pro vstup
do zaméstnani. Mladistvi, ktefi jsou mlads$i 18ti let, ale dosahuji jiz minimalniho véku
pro vstup do zaméstnani mohou byt ve spoleCnosti zameéstnani za predpokladu,

ze nevykonavaji praci, ktera by néjakym zpiisobem ohrozovala jejich zdravi, bezpecnost
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nebo moralku dle Umluvy MOP ¢&. 138 o nejniz$im véku pro vstup do zaméstnani. Mladi

pracovnici nebo u¢ni nemohou vykonavat nebezpecnou praci nebo praci v noci.
Svoboda sdruzovani

Dochazi zde k respektu prava zaméstnanct na svobodu sdruzovéni se s jinymi pracovniky
spolecnosti 1 pravo zakladat na ochranu zajmi pracovnikit odborové organizace a byt jejich
soucasti. Tyto odborové organizace mohou nésledné zastupovat zaméstnance pii vyjednévani
pracovnich podminek v souladu s platnou legislativou. Tyto ¢innosti jsou vykonavany bez

obav z diskriminace, obtézovani nebo nasili, at’ uz fyzického nebo psychického.
Pracovni doba

Délka pracovniho tydnu je stanovena na 60 hodin véetné piescast, s vyjimkou mimotadnych
nebo neobvyklych situaci. Pracovnici spoleCnosti maji narok nejméné na jeden den volna
tydné a nejméné jednu prestavku v délce 30 minut po kazdych 4,5 odpracovanych hodinach.
Veskeré prescasy, které zaméstnanci v ramci pracovniho vztahu vykondvaji, musi byt
dobrovolné. Pokud né&kteti pracovnici nabidku pfes€asu odmitnou, neméli by byt
penalizovani. Délka pracovniho tydne nesmi piekroc¢it maximalni hodnotu povolenou zakony
a nafizenim. Za urcitych okolnosti mohou byt v organizaci odsouhlaseny povinné prescasové

hodiny, vSe je upraveno platnou legislativou.

CSR projekty

V ramci socialni odpovédnosti podporuje spolecnost Toyota fadu projekti. Zaroven
se zapojuje do spoleCenskych aktivit v regionu, ve kterém pilisobi za ucelem podpory
socidlniho a ekonomického rozvoje. Organizace tim také zlepSuje svou povést a buduje
divéru s mistni komunitou prostfednictvim ucasti na akcich, které potadaji. Socialni

angazovanost spolecnosti bude blize rozebrana na nasledujicich fadcich.
#PomahamesToyotou

Zakaznici znaji spolecnost prostfednictvim vykonnych produktt ¢i sluzeb a také jako tym lidi,
partneri a profesiondl, o které se mohou opfit. Heslo #PomahamesToyotou vyjadiuje
symbol vzdjemné spoluprdce mezi zakazniky spoleCnosti a ji samotnou a sounalezitost
1 v ndro¢nych casech. V ramci dlouhodobého ptistupu spolecenské odpovédnosti firmy vznikl
ptibéh bilého paletového voziku v limitované edici ,,AntiCovid* neboli #PomahamesToyotou

vyjadfujici podporu osob, které se nachazi v rizikovych situacich. Predev§im zdravotnik
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a dalsich slozek IZS, ale 1 tém, ktefi ptisp€li ke zvySeni ochrany lidi v prvni linii. Spole¢nost
Toyota poskytla finan¢ni ¢astku z prodeje 120 bilych paletovych vozikl na technické projekty
vyvoje ochrannych pomiicek, ptesnéji se jednalo o vyvoj unikatni ochranné polomasky CIIRC
RP95 z laboratoii Ceského institutu informatiky, robotiky a kybernetiky pti CVUT v Praze.
Ochranna maska vyvinuta CVUT, a jejiz vyvoj byl podpofen spoleénosti Toyota, slouZi

v mnoha zemich.

Centrum Paraple o.p.s.

rrrrr

vvvvv

tedy manipulacni technikou. Tato obecné prospésnd spolecnost pomahd lidem ochrnutym
po poskozeni michy nasledkem trazu nebo onemocnéni v pribéhu zivota. Podpora Centra
Paraple ze strany spolecnosti Toyota ma riiznou podobu -dar v rdmci Dobro¢inné Academie,
benefi¢ni aktivity na akci Toyota Demo Days, darcovské DMS na webu, PR v magazinu T-
Way nebo mimotadné sbirky na ucelovy dar a také dobrovolné penézni sbirky zaméstnancii
Toyoty. Ve spolecnosti jsou obecné podporovany dobrovolnické akce zaméstnancti v
prostorach Centra Paraple, ackoliv se jednd o praci mimo firmu v pracovni den. V roce 2022
vénovala spolecnost financni dar Centru Paraple ve vysi 300 000 K¢ vyjadiujici podporu

jejich Cinnosti.
Konto Bariéry

Nejdelsi vefejna sbirka v Ceské republice, ktera pomaha lidem se zdravotnim postizenim
a organizacim pecujicich o postizené osoby. Spolec¢nost Toyota kazdorocné poskytuje
finan¢ni ptispevek ve vysi 90 000 K¢ na podporu dvou zdravotné znevyhodnénych déti nebo
mladych lidi. Dale spolecnost finan¢né pfispiva na neurorehabilitacni programy, zdravotnické

pomucky, psychologickou rehabilitaci, pokryti nakladi na bezbariérové upravy apod.

3.1.3 Environmentalni oblast
Ochrana zivotniho prostiedi je pro organizaci zdvazkem vyplyvajicim z vyrobniho systému

Toyota ProductionSystem (TPS). Spolecnost Toyota je celosvétoveé a dlouhodobé povazovana
za organizaci, ktera poskytuje usporné a Setrné technologie, maximalné¢ eliminuje pouzivani
tézkych kovl a vétsinu produktii 1ze prohlasit za vysoce recyklovatelné. Evropsky pftistup
spolecnosti k udrzitelnosti je zaloZzen na vzajemné spolupraci s partnery a spole¢ném plnéni

stanovenych cili v oblasti udrzitelnosti. Slucitelnost ekonomického rast a zachovani
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ptivodniho stavu zivotniho prostiedi je mozna. Vyrobky, sluzby a feSeni jsou bezpecné, Cisté,
kvalitni a maji pfidanou hodnotu. Pfi vyvoji vyrobku spolecnost usiluje o vyvinuti takovych
vyrobkl, které pfispivaji k omezeni vyfukovych plynd, emisi a hluku a maji schopnost
recyklace. Touto cestou napomdhaji k omezovani neptiznivych vlivli na zivotni prostredi.
Ekologické uvazovani je soucasti obchodnich praktik. Podle etického kodexu se dodavatelé
musi podilet na snizovani ekologickych dopadii svych ¢innosti v jednotlivych fazich cyklu
produktl, od navrhu vyrobku, pies vyrobni procesy az po odpadové hospodafeni. V ramci
environmentalni oblasti jsou ve spolecnosti fizeny témata jako vodni hospodaistvi, emise
a ochrana ovzdusi, kontaminace pudy, energetickd u¢innost nebo napiiklad ochrana piirody

a biodiverzita.

Spolecnost Toyota usiluje o snizeni svého dopadu na Zivotni prostiedi. Vénuje se snizeni
emisi sklenikovych plyni (GHG) v ramci celého dodavatelského fetézce. Cile spolecnosti
v oblasti snizovani klimatickych dopadid podléhaji evropskym normadm. Zamérem je
dosédhnout globalnich net-zero emisi nejpozdéji do roku 2050. U programu Net Zero je
potieba koordinovat procesy v ramci celého hodnotového fetézce — na vstupu 1 na vystupu.
V pozici vyrobce 1 poskytovatele spole¢nost hleda ptilezitosti ke snizeni provozni klimatické
stopy ve vlastnich procesech a pii spolupraci se zakazniky s vyuzitim technologického
portfolia a pomoci védomych rozhodnuti v oblasti konstrukce a vyroby — sledovani dat,
eliminace plytvani, upfednostnéni efektivniho hospodaieni s energii a emisemi a zaméteni

se na nizkouhlikova feSeni.

Prostiednictvim  inovaci  ob&hového obchodniho modelu dochdzi k  udrZeni
konkurenceschopnosti a reakcim na otazky udrzitelnosti. Organizace se aktivné zapojuje
do komunikace s odborniky v souvislosti s vypracovanim mapy rizik a planu obéhového
hospodafstvi a o¢ekava nepretrzité zlepSovani v ramci celého hodnotového fetézce. Za ticelem
snizeni plytvani dochazi k obnové materidlu. V soucasné dob¢ je obnovovéno a znovu
vyuzivano pfiblizné 60% materidlu, ktery se vraci do provozu v podobé pouzitych vozika
prodavanych ptimym zakaznikim. DalSich 30% je znovu pouZito skrze nepiimé zékazniky,

kterymi jsou nezavisli distributofi nebo obchodnici.
Pristup k udrzitelnosti

Hlavnimi body udrzitelnosti, na které organizace zamétfuje svou pozornost, jsou ,,maximise-

optimise-minimise* a byt ¢islo jedna pro zakazniky. V lokalnich métitkach spolecnost Toyota
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dosahla a potvrdila naplnéni narokii pro drzeni certifikatd ISO v letech 2014 — 2022, a to

ve Ctyfech oblastech:

-ISO 9001 — Systém managementu kvality,

- ISO 14001 — Systém environmentalniho managementu,
- ISO 45001 — Systém managementu BOZP,

- ISO 50001 — Systém energetického managementu.

Pro obchodni organizace je hodnoceni EcoVadis jednou z metodik vyuZzivanych
k zabezpeceni spoluprace se strategickymi dodavateli, ktefi zodpovédné vyuzivaji zdroje.
Pouze 1% ze vSech posuzovanych klientli Cinnosti EcoVadis dosihlo platinové uUrovné.
Spolecnost Toyota MaterialHandlingEurope 1 jeji lokalni organizace dosahly vynikajicich

vysledkl — od platinové po stiibrnou certifikaci.

44



4 ANALYZA PRINOSU UPLATNENI METODY CSR NA
VZTAHY SE ZAKAZNIKY

Za ucelem zhotoveni analyzy piinosi vlivu konceptu spolecenské odpovédnosti firem
na vztahy se zdkazniky bylo provedeno dotaznikov¢ Seteni. Cilem dotaznikového Seteni byla
analyza teoreticky vymezenych piinosi uplatnéni metody spoleCenské odpovédnosti firem
na vztahy se zdkazniky spole¢nosti Toyota. VétSina odbornych vyzkuml zamétujicich
se na problematiku spolecenské odpovédnosti firem byla realizovdna v jinych statech

a kultute, proto se vysledky tohoto Setfeni mohou liSit.

Dotaznik se skladd celkem ze Sestnicti otazek, které jsou rozdéleny do tii ¢asti. Prvni Cast
otazek se zamétuje na koncept spole¢enské odpovédnosti firem. Cilem této ¢asti je zjistit, zda
respondenti maji povédomi o této metode¢, zda je pro né¢ dulezitd pii rozhodovani o koupi
produktu ¢i sluzby, jaké jsou jejich priority pii nakupu automobilu a do jaké miry souviseji
s konceptem spolecenské odpovédnosti firem. Druha ¢ast dotazniku obsahuje otdzky tykajici
se spolecnosti Toyota, jejiho postaveni v rdmci spolecenské odpovédnosti firem, dopadu
na kvalitu Zivota respondentl a urceni, v jakych oblastech zivota k danému vlivu dochazi.
Zavérecna cast dotazniku byla zameéfena na identifikacni otdzky. Bylo zde zjiStovano

pohlavni respondentti a jejich vékové rozmezi.

Prevazna cast otazek je uzavieného typu, kde je mozné vybrat pouze jednu odpovéd.
Dotaznik obsahuje také tfi otdzky, ve kterych je nutné ohodnotit jednotlivé odpovédi
na zaklad¢ vlastnich priorit a postoji. Tyto otazky byly zvoleny za tcelem detailngjsiho

prizkumu a ptesnéjsi analyzy pfinosti metody CSR.

V ramci dotaznikového Setieni byla sesbirdna data od 100 respondentii. Dotaznik byl Sifen
zejména papirovou formou mezi zékazniky spolecnosti Toyota a déle v elektronické podobé
pomoci hypertextového odkazu prostfednictvim socidlnich siti. Sbér dat trval v rozmezi

jednoho az dvou tydn.

4.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Nasledujici ¢ast diplomové prace bude vénovana rozboru jednotlivych otdzek a odpovédi. Jak
jiz bylo vyse uvedeno, do prizkumu se zapojilo piesné 100 respondenttl, z nichz je 54% muzii
a 46% zen. Jedna se o pomérné piekvapivy vysledek, dalo by se ocekavat, Ze pomér muzii
bude mezi zdkazniky firmy Toyota zamétujici se na vyrobu automobilli vySsi oproti Zenam.
Pokud jde o v€kové rozmezi respondentt, tak 31% je ve véku 36 — 45 let, nasleduje 28%

respondentt ve véku 26 — 35 let, dale 21% respondentii ve véku 46 — 55 let a na zavér vékova
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rozmezi 18 — 25 let a starSi 56 let shodné uvedlo 10% respondentdi. Dotaznik byl mimo jiné
Siten elektronickou formou prostfednictvim socialnich siti, coz mohlo mit za nésledek nizsi

zapojeni se do priizkumu ze strany starSich 56 let.

10% 10%
W18 -25let
B Mus d W 26-35 let
B ena W36 -45 let
@46 - 55 let
[J56 let - vice

Obrazek 2 Pohlavi a vékové rozmezi respondenti, zdroj: vlastni zpracovani

Znalost pojmu spolecenské odpovédnosti firem (CSR)

Uvodni otazka prizkumu je zaméfena piimo na koncept spoledenské odpovédnosti firem
a na uroven znalosti tohoto pojmu. Zhruba polovina dotazovanych tuto metodu znd, odpovéd
,»ano* nebo ,,spiSe ano“ byla oznacena celkem 47% respondenty. Zbytek respondent nevi
nebo tento pojem neznaji. Odpovéd’ ,,spiSe ne* a ,,ne* zvolilo celkem 41% dotazovanych
aodpovéd ,nevim“ oznacilo 12% respondentd. Z vysledkli dotazovani vyplyva, Zze
ve spolecnosti je stale spousta osob, které koncept spoleCenské odpovédnost firem neznaji
nebo nevi, co si pod timto pojmem maji konkrétné predstavit. Priizkumu se ucastnilo celkem

31% osob starSich 46 let, coz mize byt také divodem téchto vysledk.

M Ano

M Spise ano
M Nevim

O Spise ne
ONe

Obrazek 3 Znalost pojmu CSR, zdroj: vlastni zpracovani
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Aspekty odpovédného chovani, Kkteré jsou nejvice zohlediiovany pii vybéru

produktu/sluzby

4

Nejcastéjsi odpoveédi na otazku, jaké oblasti spolecensky odpovédného chovani dotazovani
pii vybéru produktu ¢i sluzby nejvice zohlednuji, byla zvolena ekonomickéd oblast, kterou
oznacilo 37% dotazovanych. Nasledné¢ o néco malo respondentli zvolilo socialni oblast
se 32%, dale 13% respondentll nejvice zohlediiuje pii svém vybéru produktu ¢&i sluzby
environmentalni oblast a na zavér 18% dotazovanych vybralo odpovéd ,,z4dnd z vyse
uvedenych moznosti“. Z vysledka prizkumu vyplyva, ze pro vétSinu dotazovanych osob je
alespoil jeden aspekt odpovédného chovani dilezity a zohlednuji ho pii vybéru produktu c¢i
sluzby. Prioritou je odpovédné chovani firmy v ramci ekonomické oblasti, naptiklad v podobé
odmitani korupce nebo transparentnosti. Lidé si také Casto spojuji odpovédné chovani firem
se zapojovanim se do rtiznych charitativnich akci, sbirek, dobrocinnosti a podobn¢, coz muze

mit za nasledek ¢etnost oznaceni odpovédi ,,socialni oblast* v tomto prizkumu.

B Ekonomicka oblast
Il Socialni oblast
@ Environmentalni oblast

[ Zadna z vye uvedenych

Obrazek 4 Aspekty odpovédného chovani, zdroj: vlastni zpracovani

Diilezitost spole¢ensky odpovédného chovani firmy k prostredi, ve kterém piisobi

V otazce, zda je pro respondenty dilezité spoleCensky odpovédné chovani firmy k prostredi,
ve kterém pulsobi, odpovédélo 53% respondentt ,,ano* a 35% ,,spiSe ano®. Nasledn¢ zbyla
¢ast dotazovanych, tedy 6% vybrala odpovéd’ ,,spiSe ne* a 2% dotazovanych zvolila odpoved’
,»he‘“. Zbytek respondenttl, tedy 2% nevi, zda je pro n€ dualezité, Ze se firma chova spolecensky

odpovédné ke svému prosttedi. Vysledek prizkumu vypovidd o tom, ze pro vétSinu
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dotazovanych osob, celkem 88%, je dulezité, zchova spolecensky odpovédné ke svému

prostiedi, coz je vyborny vysledek, ktery potvrzuje diilezitost metody CSR.

2%

2%

B Ano

B Spise ano
M Nevim

O Spise ne
ONe

Obrazek 5 Vnimani dileZitosti odpovédného chovani, zdroj: vlastni zpracovani

Vyznamnost kritérii pFi vybéru automobilu

V nésledujici otazce méli dotazovani za ukol ohodnotit/setadit jednotlivé polozky na Skale od
1 (= nejmén¢ diilezit¢) po 7 (= nejvice dilezité) podle svych osobnich preferenci. Cilem bylo
zjistit, na co se dotazovani, v roli zédkaznika, pfi vybéru automobilu nejvice zamétuji. Nize

uvedeny graf hodnoceni jednotlivych moznosti znazoriuje v sestupném potadi.
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Obrazek 6Vyznamnost kritérii vpbéru automobilu, zdroj: vlastni zpracovani
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Na zaklad¢ provedeného prazkumu bylo zjisténo, Ze nejvice zohlediiovanym kritériem pfi
vybéru automobilu je pro dotazované ,,cena“, ktera byla ohodnocena 5,87 body z celkovych
7 bodii. Dal§im v pofadi je pro dotazované ,kvalita“ s 4,7 body. Dale potom ,,prakti¢nost*
s 4,68 body. Nasleduje ,,vzhled* s 4,02 bodovym hodnocenim a kritérium ,,znacka* s 4 body.
Nejméné se dotazovani pii vybéru automobilu zamétuji na ,,Setrnost k zivotnimu prostiedi®,
ktera obdrzela 2,81 bodi a ,,povést/image podniku® s 1,92 body. Z vysledkii provedené¢ho
prizkumu je zfejmé, ze kritérium ,,cena™ je pro vétSinu spotiebitelll na prvnim misté. Lze
podotknout, Ze cena automobilu je obecné vys$i nez cena spotiebniho zbozi nebo jinych
produkt, kde zakaznici daji prednost spise kvalité pted cenou. Je mozné predpokladat, ze pti
vysSi cené automobilli bude pro vétSinu spotiebiteld cena stidle hlavnim kritériem. Vcelku
stejné bodové hodnoceni obdrzela ,kvalita® a ,,prakti¢nost®. Vzhledem k tomu, ze dotazovani
byli nejcastéji ve véku 26 — 45 let, oekava se, Ze tato vékova kategorie bude spiSe hledét
na prakti¢nost nez na vzhled a znacku automobilu. Polozka ,,Setrnost k zivotnimu prostredi*
se umistila az na predposlednim misté. Vysledek je v souladu s otazkou €. 2: ,,Jaké aspekty
odpovédného chovani pii vybéru produktu/sluzby nejvice zohlednujete?*, kde pouze 13%
respondentll oznacilo odpoveéd’ ,.environmentalni oblast®. ,,Povést/image spolecnosti je pro

dotazované nejméné dilezitym kritériem, které by zohlednovali pfi vybéru automobilu.
Vyznamnost kritérii pri ndkupu automobilu

V nadchazejici otdzce méli dotazovani opét za ukol ohodnotit/setfadit jednotlivé polozky
na Skéle od 1 (= nejméné dilezité) po 7 (= nejvice dalezité) podle svych osobnich preferenci.
Cilem této otazky bylo zjistit, co je pro dotazované, v roli zdkaznika, nejvice rozhodujici pfi
nakupu automobilu. Nize uvedeny graf hodnoceni jednotlivych polozek zndzornuje

v sestupném potadi.
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Obrazek 7 Vyznamnost kritérii nakupu automobilu, zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledki provedeného vyzkumu vyplyva, ze nejvice dualezitym kritériem pii nakupu
automobilu je pro dotazované ,,cena®, ktera ziskala 6,07 bodii. Nasledné ,,prakticnost™ se 4,76
body a ,kvalita® se 4,54 body. Dal$im v poradi je ,,znacka“ se 4,18 body a nasledn¢ ,,vzhled*
s 3,93 bodovym hodnocenim. Nejméné se dotazovani pifi nakupu automobill zamétuji

ree
1

na ,Setrnost k zivotnimu prostfedi®, kterd byla ohodnocena 2,73 body a ,povést/image
podniku®, ktera obdrzela 1,79 bodii v tomto prizkumu. Na rozdil od pfedchozi otazky, kde
byly zkoumany kritéria diilezitosti pouze pii vybéru automobilu, pii samotném nakupu
automobilu dochazi k ur¢itym zménam. Polozka ,,cena* stale zistdva na prvnim misté s jeste
0 néco vysSim bodovym hodnocenim, nez jak ukazuji vysledky v otdzce ¢. 4. Na druhém
misté se umistila ,,prakti¢nost™ pied , kvalitou, coz mize byt ddno prioritami dotazovanych,
kteti se pti ndkupu rozhodnou radéji pro automobil, ktery je prakticky pro rodinu. Doslo také
ke zméné¢ potadi u polozek ,,znacka* a ,,vzhled*. Pfi samotném nakupu respondenti daji rad¢ji
piednost znalce pred vzhledem motorového vozidla. ,,Setrnost k Zivotnimu prostiedi®
a ,,povést/image spoleCnosti“ jsou 1 v pripadé nadkupu automobilu u dotazovanych
na poslednich mistech. Opét zde zavisi na skupin¢ respondentd, ktefi dotaznik vypliuji

a na jejich momentalnim rozpolozeni.
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Vliv spolecenské odpovédnosti na zakaznika pii nakupu vyrobku ¢i sluzby

Nasledujici otazka zjiStovala, zda respondenty ovliviiuje skutecnost, ze vyrobek, ktery
nakupuji je spoleCensky odpovédny. VétSina dotazovanych zvolila kladnou odpoved,
odpovéd’ ,,ano* oznacilo 22% respondentil a odpovéd’ ,,spiSe ano* 36% respondentli. Dale
18% respondenti spiSe neovliviiuje, zda je vyrobek spolecensky odpovédny a 7%
dotazovanych to neovliviiuje viibec. Zbytek respondentt, tedy celkem 17% netusi, zda na né
ptisobi skutecnost, Ze se jedna o spolecensky odpovédny vyrobek. Podle uvedenych vysledka
je zfejmé, ze je zde urcity prostor pro zlepSeni. Z predeslych odpovédi vyplyva, Ze spousta
nakupujicich neznaji pojem spolecenské odpovédnosti firem, tudiz je nemlze ani ovlivnit pfi
nakupu produktii. Vyrobky mnohdy nebyvaji oznacené, jako spolecensky odpovédné

a zakaznik touto informaci nemusi disponovat.

Ptestoze z otazky ¢. 2 ,Jaké aspekty odpovédného chovani pii vybéru produktu/sluzby
nejvice zohlednujete?* vyplyva, ze 82% dotazovanych zohlediiuje alespon jeden aspekt
odpovédného chovani pfi svém vybéru produktu ¢i sluzby, podle této otdzky pouze 58%

odpovidajicich ovliviiuje skutecnost, ze se jedna o spole¢ensky odpovédny vyrobek.

M Ano

M Spise ano

B Nevim
D Spise ne
O Ne

Obrazek 8 Vliv CSR na ndakupni chovadni zakaznikii, zdroj: vlastni zpracovani

Ochota zaplatit vice za produkty ¢i sluzby spolecensky odpovédné firmy

Cilem nasledujici otazky bylo zjistit, zda jsou dotazovani ochotni zaplatit vysSi ceny
za spolecensky odpovédny vyrobek nebo sluzbu. Ochotu pfiplatit si za produkty ¢i sluzby

spoleensky odpovédné firmy vyjadiilo celkem 63% dotazovanych, konkrétné 18%
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dotazovanych oznacilo odpovéd’ ,,ano* a 45% respondentli vybralo odpovéd ,,spiSe ano®.
Celkem 23% respondentli neni ochotno pfiplatit si za spoleCensky odpovédny vyrobek a 14%
odpovidajicich nevi, zda by za takovyto vyrobek zaplatili vyssi cenu. Tato zjisténi se shoduji
s provedenou reSersi odborné literatury, kde bylo uvedeno, ze lidé jsou opravdu ochotni

za vyrobky ¢i sluzby spolecensky odpovédnych firem platit prémiové ceny
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Obrazek 9 Ochota zaplatit vys$si cenu za CSR produkty, zdroj: vlastni zpracovani

Kvalita vyrobki ¢i sluzeb u spole¢ensky odpovédnych firem

Nasledujici otdzka je zaméfena na zjisténi, zda dotazované osoby povazuji vyrobky ¢i sluzby
spolecensky odpovédnych firem za kvalitn€j$i nez vyrobky ¢i sluzby firem, které neprovadé;ji
aktivity konceptu CSR. Pomérné piekvapiva je skutecnost, ze 30% dotazovanych nevi, zda
organizace provadéjici spoleensky odpovédné aktivity také poskytuji kvalitnéjsi vyrobky.
V tomto piipad¢€ je nutné objektivné podotknout, ze spolecensky odpovédny vyrobek nemusi
byt nezbytné kvalitnéjsi oproti vyrobku, ktery nesplituje podminky spoleCenské odpovédnosti.
I ptes tento vysledek, si celkem 51% dotazovanych mysli, Ze spolecensky odpovédné firmy
opravdu poskytuji kvalitnéjs$i produkty, coz pfedstavuje vyznamnou konkurenc¢ni vyhodu.
Zbyla ¢ast dotazovanych odpovédéla v 17% na otdzku ,,spiSe ne* a pouze 2% respondent
oznacilo odpovéd’ ,,ne. Zavérem lze fici, Ze az na nerozhodnou ¢éast dotazovanych, povazuje

vétsina odpovidajicich vyrobky €i sluzby spolecensky odpovédnych firem za kvalitnéjsi.
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Obrazek 10 Kvalita CSR vyrobkii a sluZeb, zdroj: vlastni zpracovani

Vybér produktu ¢i sluzby od spolec¢ensky odpovédné firmy pied tou, ktera spole¢ensky

odpovédna neni

Cilem nasledujici otazky je zjistit, jaké jsou preference zdkaznika v ptipad¢€, Ze maji na vybér
ze dvou vyrobku se stejnymi specifikacemi a vlastnostmi pouze s tim rozdilem, Ze jeden je
produktem spoleensky odpovédné firmy a druhy nikoliv. Podle vysledkii prizkumu je
ziejmé, ze vétSina respondentl by si za piedpokladu stejnych specifikaci a vlastnosti vybrala
produkt spoleCensky odpovédné firmy. Nejcastéjsi odpoveédi na otazku byla odpoveéd’ ,,spiSe
ano“, kterou oznacilo celkem 39% respondentli, nésleduje odpovéd ,ano“ s 34%
odpovidajicimi. Pouze 8% respondentti by dalo pfednost produktu firmy, kterd neni
spoleCensky odpovédnou a 19% respondentt nevi, pro jaky produkt by se rozhodlo. Pomérné
vysoké procento piedstavuji dotazovani, ktefi netusi, jaky produkt by vybrali. I v tomto
piipad¢ je nutné zvysit informovanost probiraného tématu, nerozhodnost mtize byt zptisobena
neznalosti pojmu. Celkové vysledky jsou ale velmi uspokojivé. Z provedeného prizkumu
vyplyva, ze 73% dotazovanych by za danych podminek zvolilo produkt spolecensky
odpovédné firmy pred tou, kterd neni spoleCensky odpovédna, coz také predstavuje vyraznou

konkuren¢ni vyhodu a vliv na nakupni rozhodnuti zakaznik.
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Obrazek 11 Preference CSR produktu Ci sluZby, zdroj: vlastni zpracovani

Spokojenost s nakupem vyrobku ¢i sluzby u spolec¢ensky odpovédné firmy Toyota

Otazka je zaméfena na zjiSténi, zda respondenti byli spokojeni s ndkupem spolecensky
odpovédnych vyrobkl ¢i sluzeb u spolecnosti Toyota. Vice nez polovina dotazovanych,
celkem 72% ma pozitivni zkuSenost s ndkupem spolecensky odpovédného produktu ¢i sluzby.
Negativni reakci podle dostupnych informaci disponuje 13% respondenti a 15%

odpovidajicich nevédi, zda byli spokojeni s nakupem CSR produktu u spolecnosti Toyota.
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Obrazek 12 Spokojenost 7z nakupu CSR vyrobkii &i sluZeb, zdroj: vlastni zpracovani
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Ochota zopakovat nakup u spolecensky odpovédné firmy

Cilem otazky je zjistit, zda by byli respondenti ochotni zopakovat nakup vyrobku ¢i sluzeb
u spolecensky odpovédné firmy po ptedchozi zkuSenosti s nakupem. Vice nez polovina
dotazovanych odpovédéla kladn€é. Respondentti, ktefi oznacili odpovéd ,, spiSe ano“ bylo
celkem 36%, odpovéd ,,ano“ ziskala 31%. Co se ty¢e negativnich odpovédi, tak 12%
respondentl by sviij nakup spiSe nezopakovalo a pouze 4% odpovidajicich by sviij ndkup
nezopakovala. Respondentli, ktefi nevédi nebo nemaji zkuSenost s ndkupem spolecensky
odpovédnych vyrobkl je 17%. Vysledky tohoto prizkumu jsou povzbudivé. Vice nez
polovina dotazovanych by byli ochotni zopakovat svlij ndkup u spolecensky odpovédné

firmy.
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Obrazek 13 Ochota zopakovat nakup u CSR firmy, zdroj: vlastni zpracovani

Vnimani spole¢nosti Toyota jako spole¢ensky odpovédné firmy

Cilem této otazky bylo zjistit, zda respondenti vnimaji spolecnost Toyota jako spolecensky
odpovédnou organizaci. Prizkum poskytl rozporuplné vysledky. Témeét polovina
dotazovanych nevi, zda muze spolecnost Toyota povazovat za spolecensky odpovédnou
firmu, tuto odpovéd’ oznacdilo celkem 47% respondentd. Nasledné 49% respondentl povazuje
spole¢nost Toyota za firmu spole¢ensky odpovédnou a pouze 4% odpovidajicich nepokladaji
spolecnost Toyota za spolecensky odpoveédnou firmu. Vysledky jsou na jednu stranu velmi
uspokojivé, jelikoz témét polovina dotazovanych poklada spole¢nost Toyota za spolecensky
odpovédnou. Na druhé strané je zde prostor pro zlepSeni ze strany spolecnosti k zékaznikiim

v informovanosti o provadénych iniciativach v ramci spole¢enské odpovédnosti firem.
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Obrazek 14 Vnimani spolecnosti Toyota, zdroj: vlastni zpracovani

Piispévek spolecnosti Toyota ke zlepSeni kvality Zivota

Na otazku, zda se respondenti domnivaji, ze spolecnost Toyota ptispiva ke zlepseni kvality
zivota v zemi, ve které ziji, odpovédéla opét témer polovina dotazovanych, ze nevi. Tuto
odpovéd’ oznacilo 43% dotazovanych. Nésledné 48% dotazovanych si mysli, Ze spolec¢nost
Toyota opravdu pfispiva ke zlepSeni kvality jejich Zivota, ptesné¢ 16% respondentii vybralo
odpovéd ,,ano* a 32% dotazovanych oznacilo odpovéd’ ,,spiSe ano®. Celkem 9% respondentl
nepovazuje spole¢nost Toyota za né¢koho, kdo by zlepSoval kvalitu zivota v jejich zemi.
Vysledky tohoto prizkumu jsou v zésad¢ pozitivni. Ackoliv je zde opét prostor pro zlepseni
komunikace mezi spolecnosti Toyota a zakaznikem a bylo by vhodné zkvalitnit sd€lovani
provadénych aktivit v ramci spolecenské odpovédnosti firem, bezmala polovina dotazovanych
se domnivé, ze spolecnost Toyota piispiva ke zlepSovani kvality jejich zivota. DalSim
divodem nerozhodnosti dotazovanych muze byt také skute¢nost, ze poméerné velka cast

respondentli nevi nebo nezna pojem spolecenské odpoveédnosti firem.
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Obrazek 15 Prispéni spolecnosti Toyota ke zlepSeni Zivota, zdroj: vlastni zpracovani

7 we

Vyznamnost oblasti zkvalitnéni Zivota spole¢nosti Toyota

V nasledujici otdzce méli dotazovani opét za kol ohodnotit/sefadit jednotlivé polozky
na Skale od 1 (= nejméné diilezité) po 5 (= nejvice dulezité) podle svych osobnich preferenci.
Cilem bylo zjistit, v jakych oblastech spolecnost Toyota podle ndzoru respondentli zlepSuje
kvalitu jejich zivota. Nize uvedeny graf hodnoceni jednotlivych moznosti zndzorfuje

v sestupném portadi.
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ekologickych prostredi pracovnich  konceptu CSR a charitativni
automobild prilezitosti ¢innost

Obrazek 16 Vyznamnost oblasti zkvalitnéni Zivota spolecnosti Toyota, zdroj: vlastni zpracovani
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Nejvyssi bodové hodnoceni obdrzela ,,Vyroba ekologickych automobild® s 3,98 body
z celkovych 5 bodii. Nasledné se umistil ,,V1iv na zivotni prostfedi* s 3,48 body, déle ,,Tvorba
pracovnich pfilezitosti s 3,03 body, nasleduje ,,Dobrovolnictvi a charitativni ¢innost* s 2,58
body a na zavér nejmensi pocet bodli obdrzelo ,,Zapojeni se do konceptu CSR* s 1,93 body.
Z vysledki proveden¢ho prizkumu vyplyva, ze se dotazovani jako zakaznici spolecnosti
Toyota nejvice zamétuji pravé na ekologické automobily. Celkem piekvapivy je vysledek
bodového hodnoceni u polozky ,,VIiv na zivotni prostfedi, jelikoz v pfedchozich otdzkach
se environmentalni oblast neukazovala byt prioritou u dotazovanych osob. Nejméné dilezitou
je v tomto prizkumu pro respondenty skuteCnost, ze se spolecnost Toyota zapojuje
do konceptu spolecenské odpoveédnosti firem. Uvedené vysledky mohou byt ovlivnény
neznalosti pojmu spolecenské odpovédnosti firem jednotlivych respondentii, ale i piesto

mohou mit vypovidajici hodnotu.
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5 Zhodnoceni vysledki a diskuse
Studie ukazuji, ze iniciativy konceptu CSR skutecné ovliviiuji spotrebitelské chovani.

Aby se zvysila efektivita dopadu na spotiebitele, je nutné klast vétsi diraz na komunikaci
areklamu spoleCensky odpovédnych aktivit. Spolecnosti by mély nasledovat jednoznacny
pfistup, ktery je kompatibilngjsi s jejich hlavni ¢innosti (Rangan a kol., 2012). ManaZzeti
spolecnosti by v ramci rozhodovani o konceptu CSR méli pfijmout strategicky pohled a sladit
iniciativy v oblasti spolecenské odpovédnosti firem nejen s celkovym zamétenim spolecnosti,
ale také s konkuren¢ni pozici podniku a s postoji klicovych stakeholderti v otazkach tykajici
se metody CSR (Sen a Bhattacharya, 2001). Podle Servaes a Tamayem (2013) je
informovanost ohledné spolecensky odpovédnych aktivit provadénych organizaci nezbytnym

piedpokladem pro dopad téchto aktivit na okolni prostfedi podniku.

Co se tyce znalosti pojmu spolecenské odpovédnosti firem v ramci provedeného prizkumu,
tak zhruba polovina dotazovanych tento koncept znda, ptfi¢emz vice jak 50% dotazovanych
nevi nebo pojem CSR neznaji. S tim se ztotoznuje vysledek studie Berg a kol. (2012), podle
jejichz zjisténi je zapojeni se do konceptu spoleCenské odpovédnosti firem pro spolec¢nosti
sice cenné, ale povédomi spotiebiteli o uskuteciiovanych iniciativach spolecensky
odpovédného chovani obecné nizké. Du, Bhattacharya a Sen (2010) uvadi, ze nizké povédomi
kupujicich o spoleCenské odpovédnosti firem prestavuje znanou piekazku spolecnosti
ve snaze ziskat vyhody z pfipojeni se k tomuto konceptu. To odivodiuje nutnost vzdélavani
a efektivnj$i komunikace spolecensky odpovédnych aktivit se stakeholdery podniku.
Spolecensky odpovédné firmy by mély mit zadjem o zvySeni povédomi a znalosti spotiebitelt

o problematice spolec¢enské odpovédnosti firem.

Dale bylo v ramci dotaznikového Setfeni zjiStovéano, jaké aspekty odpovédného chovani
dotazovani nejvice zohlednuji pfi vybéru produktu ¢i sluzby. Prestoze vice jak polovina
dotazovanych pojem spolecenské odpoveédnost firem neznala, nebylo to v odpovédich na tuto
otazku poznat, coz mohlo byt zptisobeno uvedenymi piiklady v kazdé odpovédi, ze kterych
dotazovani vybirali. Dle vysledkll je ziejmé, Ze dotazovani v roli kupujicich nejvice
zohlediiuji ekonomickou oblast, nasledné socialni oblast a jako nejméné diilezitd byla pro
dotazované vybrdna oblast environmentalni. Problematika Zivotniho prostiedi nebyla piilis
zohlednéna ani v dalSich odpovédich provedené¢ho prizkumu, tudiz nizka Cetnost odpovédi
v tomto ptipad¢ neni prekvapujici. Pokud jde o socialni oblast, tak Morsinga a Schultz (2006)

zjistili, Ze zpravy o podnikové etice a spoleCensky odpovédnych iniciativach v socidlni sféfe
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obvykle vyvoléavaji silné a pozitivni reakce mezi spottebiteli. Podle Asfortha a Gibbse (1990),
¢im vice firmy odhaluji ze svych etickych a socidlnich ambici, tim pravdépodobnéji zaujmou
pozornost zucastnénych stran. Naopak Bhattacharya a Sen (2004) tvrdi, ze spolecnosti nejsou
odménovany za tadné chovani, ale neetické nebo nezodpovédné chovani by mohlo znicit
loajalitu nebo spokojenost jejich zakaznikli. Muze to byt z diivodu, Ze si lidé tyto problémy
uvédomi az ve chvili vzniku né&jakého skandalu nebo skutecnosti, ze etické a dalsi podobné
problémy nesouvisi s hlavni c¢innosti podniku. Podle ndzoru autorky obecné zeny
upfednostnuji ¢innosti v ramci socidlni oblasti spiSe nez muzi, ktefi naopak daji pfednost
spolecensky odpovédnym aktivitam spadajicich do oblasti ekonomické. Socialni
a ekonomickd oblast byly v prizkumu zohlednény v podstaté stejné, coz odpovida

vyrovnanému zastoupeni muzii a Zen v dotaznikovém Setfeni.
Image spolec¢nosti a znacka

Soucasti vyzkumu byly také otazky, ve kterych dotazovani méli sefadit odpovédi podle svych
vlastnich preferenci. Nejprve bylo zjiStovéano, jaka kritéria nejvice zohlednuji pii vybéru
automobilu a nasledné, na co se dotazovani nejvice zaméiuji pifi samotném nakupu
automobilu. Otazky byly takto polozeny za ucelem zjisténi rozdilu mezi preferencemi
jednotlivych kritérii pfi vybéru automobilu a jeho ndkupu. AZ na malé obmény nebyl
ve vysledcich podstatny rozdil. V obou pfipadech se na prvnim misté objevila cena
a na piredposlednim misté ochrana Zivotniho prostfedi, ktera je soucasti konceptu spolecenskeé
odpovédnosti firem. Tato zjiSténi koresponduji s tvrzenim autortit Devinney a kol., (1998),
kteti zkoumali vliv spolecenské odpovédnosti firem na spotiebitelskou odpovédnost. Autofi
tvrdi, ze navzdory vyvoji v socidln¢ odpovédném chovani nakupujicich (naptiklad vénovani
pozornosti otazkdm v oblasti ochrany Zivotniho prostfedi) je skutecné zapojeni ze strany
spotiebiteltl malé. Tato zjiSténi také potvrzuji Etilé a Teyssiera (2013), podle nichz se vétSing
spotiebiteld 1ibi myslenka spolecenské odpovédnosti, odpovédnd spotieba z jejich strany je

ovSem na nizké arovni.

Pokud se zamétime na ostatni kritéria vybéru ¢i ndkupu automobilu, mezi kterd byla zdmérné
zahrnuta ¢ast pfinosi ziskanych reSersi odborné literatury, je zfejmé, Ze tyto vyhody uplatnéni
metody CSR na vztahy se zdkazniky nebyly respondenty natolik zohlediiovany. Image
spolecnosti byla ohodnocena nejméné body a znacka se nachazela piiblizné¢ v poloviné vSech
hodnoceni. Ze ziskanych vysledkd je ziejmé, Ze zdkaznici spolecnosti Toyota pifi svém
rozhodovéni o koupi automobilu nebo jiného produktu nabizeného firmou, nepovazuji image
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spolecnosti a znaCku za podstatna kritéria, kterd by méla ovlivnit jejich rozhodnuti. Spise

se zamétuji na cenu nebo kvalitu vyrobku.

Vyse zminéné vysledky dotazovani zamétujici se na postoje a preference nakupujicich jsou
v souladu s vyzkumem Obersedera a kol., (2013), ktefi zkoumali vliv spoleenské odpovédni
firem na spotiebitelské chovani. Podle autorii spotiebitelé na jedné strané¢ pozaduji vice
informaci ohledné spolecensky odpovédnych praktik firem a na druhé strané se tento zajem
v rozhodovani o koupi neodrazi. Spodarczyk (2019) shodné uvadi, ze pii rozhodovani
o ndkupu spotiebitelé rozliSuji hlavni a méné vyznamna kritéria. SpoleCenskd odpovédnost
spada do mén¢ dulezitych kritérii ovliviiuyjicich nakupni chovani spotiebitelt. Zakaznici
pfipisuji spole¢enské odpovédnosti nizkou dilezitost ve srovnani s jinymi nakupnimi métitky,
jako je napiiklad cena, kvalita, znacka nebo zem¢ ptivodu. Z vyse uvedenych informaci opét

vyplyva skutecnost, ze kupujici se pti rozhodovani o koupi produktu fidi predevsim cenou.

Ackoliv byly za ptinos uplatnéni metody spolecenské odpovédnosti firem na vztahy
se zdkazniky stanoveny image znacky a spolecnosti, nebyly tyto atributy v prazkumu tolik
cena, kvalita nebo prakticnost automobilu. Je ziejmé, Ze image spolecnosti a znacka nejsou
pro respondenty rozhodujici kritéria, ktera by vedla k rozhodnuti o ndkupu a byla tudiz

zhodnocena jako mén¢ dtilezitd a nebyla pozitivné ovéiena v ramci dotaznikového Settent.
Zdroj konkuren¢ni vyhody

Zalibeni pfedstavy spolecenské odpovédni potvrzuji také vysledky dotaznikového Setfeni, kdy
vétsina dotazovanych odpovédéla kladné na otdzku, zda je podle jejich nazoru dulezité, Ze
se firma chova spolecensky odpovédné ke svému prostiedi. Pro dotazované je spolecensky
odpovédné chovani dilezité, ale pokud jde o nakup produktu, zaméfuji se spiSe na cenu.
V ptipadé ochoty zaplatit vyssi cenu za produkty ¢i sluzby spoleCensky odpovédné firmy,

opét vice nez polovina dotazovanych odpovédéla kladné.

Pokud jde o kvalitu spolecensky odpovédnych produktti, tak zhruba polovina dotazovanych je
nazoru, ze spolecensky odpovédné podniky poskytuji kvalitngj§i vyrobky ¢i sluzby. Folkes
a Kamins (1999) uvadéji, ze metoda spolecenské odpovédnosti firem sice ovliviiuje vnimani
kvality produktu spotiebitelem, ale ani spolecensky odpovédné chovani neni néhradou
zaniz8i kvalitu produktu a zéarovenn vyssi kvalita nekompenzuje neetické chovani firem.

V ramci Setieni bylo dale zkoumano, zda by dotazovani dali radé€ji prednost produktu
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spolecensky odpovédné firmy pred tou, kterd spolecensky odpovédna neni v ptipadé stejného
produktu. Bylo zjisténo, ze 73% dotazovanych by dalo pfednost produktu spolecensky
odpovédné firmy. Keller a Aaker (1992) také prokazali, ze spotiebitel¢ upiednostiiuji
produkty a sluzby odpovédnych firem pied vyrobky spolecensky neodpovédné firmy. Vyse
uvedené vysledky potvrzuji skute¢nost, ze uplatnéni metody spolecenské odpovédnosti firem
na vztahy se zédkazniky skute¢né pfinasi firmé konkurencni vyhodu, at’ uz v podobé vnimané
kvality zdkaznikem nebo jeho volbé v piipad¢ stejného produktu. Podle Bhattacharya a Sen
(2004) muze metoda spolecenské odpoveédnosti firem plsobit jako odliSeni v dneSnim vysoce
konkurenc¢nim svété a posilit image spoleCnosti. Zaroven autofi dodavaji, ze ne vSechny
spoleCensky odpovédné aktivity maji totozny dopad na spotiebitelské chovani a hodnoceni
spole¢nosti. Margolis a kol.,, (2009) dodava, Zze kazdé odvétvi je jiné, s rlznymi
zainteresovanymi skupinami a odliSnou urovni konkurenceschopnosti, tudiz strategie, politika

a iniciativy konceptu CSR a jejich vliv na zainteresované skupiny bude také odlisny.

Z vyse uvedenych vysledkli vyplyva, ze zdroj konkuren¢ni vyhody muze byt povazovan
za ptinos plynouci podniku z uplatnéni metody CSR na vztahy se zakazniky i ve spolecnosti
Toyota, coz bylo prokdzano jak vnimanim vys$i kvality produkti a sluzeb nabizenych
spolecensky odpovédnou firmou, tak v postoji zdkaznika, ktefi by dali pfednost spolecensky
odpovédnému produktu v piipad¢ totoznych vlastnosti pted produktem firmy, kterd
spolecensky odpoveédna neni. Zaroven vice nez polovina dotazovanych povazuje za dulezité,
ze se firma chova spoleCensky odpovédné k prostfedi, ve kterém piisobi, ¢imz byl také

potvrzen piinos v podobé zdroje konkuren¢ni vyhody.
Spokojenost a loajalita zakazniki

Dale byla pozornost zaméfena na posouzeni miry spokojenosti zékaznikli spole¢nosti Toyota,
jakozto spoleCensky odpovédné firmy, s nakupem jejich vyrobkl a sluzeb a ochotou dany
nakup zopakovat. Podle Freemana (1984) firmy, které poskytuji hodnotné sluzby a délaji néco
etického ve prospéch spolecnosti a zivotniho prostiedi, maji spokojenéjsi zékazniky. Pokud
organizace provadi aktivity konceptu spolecenské odpovédnosti firem a néco pro zlepSeni
spole¢nosti, zdkaznici tuto organizaci vnimaji pozitivné, coz vede k divéefe v organizaci. To
také potvrzuji vysledky provedeného dotaznikového Setfeni, podle nichz 72% respondentil
bylo spokojeno s ndkupem spolecensky odpovédnych vyrobkili u spole€nosti Toyota a 67%

dotazovanych by tento nakup v budoucnu zopakovalo.
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Spokojenost a ochota zdkaznik zopakovat své ndkupy muze byt déna jak poskytovanim
spoleCensky odpovédnych vyrobkl ¢i sluzeb firmou a rovnéz také kvalitou, provedenim,
cenou, inovacemi a dal§imi skute¢nostmi, které vedly dotazované k nakupu téchto vyrobku ¢i
sluzeb. Dle zjisténi byly stanovené piinosy spokojenost a loajalita zékaznikii pozitivné
uplatnéni metody CSR na vztahy se zdkazniky, nebot” maji vyznamny vliv na fungovani

a uspéch podniku.
Trzni hodnota podniku

Prosttednictvim vysledka provedeného pruzkumu byl pozitivné ovéfen 1 posledni stanoveny
piinos uplatnéni metody spoleCenské odpoveédnosti firem na vztahy se zédkazniky, tedy trzni
hodnota organizace, jelikoz ekonomicka rozhodnuti nakupujicich maji pfimy dopad na zisk
podniku a pfipojeni se ke konceptu CSR mize tato rozhodnuti siln¢ ovlivnit i v ptipadé
spolecnosti Toyota. Je ziejmé, ze vSechny stanovené piinosy spolu Uzce souvisi a jsou
vzajemné propojeny. Na trzni hodnotu podniku bude mit dopad jak spokojenost zdkaznika
ajejich loajalita, tak konkuren¢ni vyhoda v podobé vykondvani spoleCensky odpovédnych
aktivit v ramci chodu celé¢ organizace a jejich vnimdni zdkaznikem. Na zdklad¢ téchto

souvislosti byl tedy pfinos zvyseni trzni hodnoty podniku rovnéz potvrzen.

Dotaznikové Setfeni bylo zaroven zaméfeno na postaveni spolecnosti Toyota v ramci
spolecenské odpovédnosti firem a jejiho vnimani zédkaznikem. Dle provedeného priizkumu,
kdy bylo zjistovano, zda dotazovani povazuji spolecnost Toyota za spolecensky odpovédnou
firmu, polovina dotazovanych odpovédéla kladné a druhd polovina dotazovanych nevi, zda
mohou spolecnost Toyota povazovat za spolecensky odpovédnou organizaci. Vysledky
naznacuji, Ze ¢ast dotazovanych nema povédomi o konceptu spolecenské odpovédnosti firem
a tudiz netusi, zda spolec¢nost Toyota je jeho soucasti ¢i nikoliv. Zaroven je zde také moznost,
ze respondenti nemaji ponéti, jaké aktivity v rdmci spoleCenské odpovédnosti firem
spolecnost vykonava. Piicemz jiz z informaci dostupnych na webovych strankach spole¢nosti
Toyota je zifejmé, ze ve spoleCnosti je skutecné uplatnovana metoda spolecenské
odpovédnosti firem v ramci vnéjsiho 1 vnitiniho prostfedi, a to ve vSech tfech oblastech —
ekonomické, socialni i environmentalni. Nizké povédomi o provadénych aktivitach bylo také
viditelné pii urceni, zda spole¢nost Toyota zlepSuje kvalitu Zivota v zemi dotazovanych, kdy

témef polovina dotazovanych netuSila, zda tomu tak je. Podle Hsu a Bui (2022) jsou
63



preference jednotlivych oblasti CSR aktivit u spotiebitell rozdilné. Zatimco nékteti zakaznici
budou uptednostiovat péci o zaméstnance podniku, jini spotiebitelé budou preferovat spise
péci o zivotni prostiedi. Firma by si m¢la byt védoma téch CSR aktivit, které jejich zdkaznici
uptfednostnuji a pokud zamysli na takové zdkazniky sméfovat pozornost, tak je nutné
komunikovat pravé tyto preferované spoleCensky odpovédné aktivity. Z vysledka
dotaznikového Setieni vyplyva, ze zdkaznici spolecnosti Toyota povazuji za nejvice piinosné
vyrobu ekologickych automobilti, vliv na ochranu Zivotniho prostfedi a tvorbu pracovnich
prilezitosti. Samotné zapojeni se do konceptu CSR bylo ohodnoceno nejméné body

a zakaznici spolecnosti Toyota ho patrné povazuji za nejméné dulezité.
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6 Navrh doporuceni ke zlepSeni
Spolecnost Toyota méd v ramci svého plsobeni vyrazny vliv a prostiednictvim vykonavani

¢innosti muze pusobit na své stakeholdery a okolni prostfedi podniku. Cilem diplomové prace
bylo identifikovat klicové piinosy uplatnéni metody spolecenské odpovédnosti firem
na vztahy se zdkazniky a analyzovat tuto oblast ve vybraném podniku a na zakladé
vyhodnoceni vysledkti navrhnout konkrétni doporuceni pro dal§i vyvoj podniku v oblasti

spolecenské odpovédnosti firem.

Spolecensky odpovédné aktivity jsou ve spolecnosti Toyota na opravdu vysoké urovni a jejich
realizace v podniku neni novinkou. Nicméné budou v této kapitole navrZzena urcitd
doporuceni, ktera by mohla vést k dalSimu vyvoj v oblasti CSR aktivit a jejich vnimani

zakaznikem.
Podpora mistni komunity

Spole¢nost Toyota nesmi zapominat na podporu mistni komunity, jelikoz tito lidé
se na zakladé postoji a vnimani firmy mohou stit budoucimi zakazniky. Doporucuji
spolecnosti zucastnit se riiznych projektli na podporu vetejnosti a zapojovani se do akci pod
zastitou jednotlivych krajii, ve kterych spolecnost pasobi nebo usporadani piehlidky
automobilli s moznosti si jednotlivé automobily prohlédnout ¢i bezplatné vyzkouset. DalSim
navrhem je zorganizovani akci pro rodice s détmi, jelikoz rodie tvoii podstatnou cCast
zékaznikli spole¢nosti Toyota. K dispozici na téchto setkdnich by mohly byt miniatury

auticek, ukazka automobilli a podobné.

Soucésti mistni komunity jsou také Skoly. Prizkumem webovych stranek spole¢nosti Toyota
byla zjiSténa spoluprace se stfednimi Skolami prostfednictvim nabizenych praxi
sttedoskolskym studentim, a co se tyce vysokych $kol, zde jsou poskytovany finan¢ni
prostiedky na podporu vyzkumu a vyvoje a odbornici ze spole¢nosti Toyota tu prednasi.
Jelikoz analyzou informaci o spolecnosti Toyota bylo zjisténo, ze se firma piili§ nezaméiuje
na déti a mladez ze zékladnich Skol, doporucila bych spole¢nosti zaméfit pozornost pravé na
tyto mladé studenty a rozvijet chut’ a ,,Jasku* k automobiliim a technice celkové jiz od takto
utlého veéku. Zajimavou moznosti by bylo uspofadani ,,.Dnd automobilu® bud’ piimo
ve Skolkach ¢i zakladnich Skoldch. Mladsi déti by jisté zaujaly modely auticek, rizné
stavebnice nebo tematické omalovanky. U starSich déti by bylo vhodné zaméfit

se na vysvétleni, jak jednotlivé oblasti vyroby automobilii funguji s moznosti si nékteré prvky
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vyzkouset, pod dohledem odbornych pracovnikii. Je nutné si uvédomit, Ze tito studenti

se mohou nasledn¢ stat zaméstnanci podniku nebo budoucimi zakazniky.

Dobrovolnictvi a charitativni ¢innost

Spolecnost Toyota pfispiva finan¢ni prostfedky na rizné charitativni sbirky ¢i projekty, coz je
velice ptinosné pro celou spolecnost a bylo by vhodné v téchto aktivitach i nadale pokracovat
a dale je rozSifovat. Jelikoz ma podnik velmi pozitivni pfistup k udrzitelnosti, navrhovala
bych aktivity spojené s touto oblasti. Naptiklad sazeni stromt, pficemz by se do této aktivity
mohli zapojit zaméstnanci podniku s jejich rodinami i Siroka vefejnost. Dalsim navrhem je
sbér odpadki, ¢isténi potokl ¢i studanek nebo udrzba zelené v parcich ¢i kolem podniku,

do této ¢innosti by opét mohla byt zapojena Siroka vetrejnost.

Jak jiz bylo vySe uvedeno, spole¢nost Toyota piispiva finan¢ni prostiedky a angazuje
se v riznych charitativnich akcich. V tomto piipad¢ by bylo vhodné zfidit transparentni tcet,

na ktery by mohl pfispivat samotny podnik, jeho zamé&stnanci i Siroka vefejnost.
ZvySeni povédomi a komunikace

Jednim z hlavnich komunikacénich kandlii spolecnosti Toyota jsou webové stranky, a presto
maji urCité nedostatky, které by bylo vhodné vyfesit. Co se tyc¢e piehlednosti webovych
stranek, zde je pozornost zaméfena spiSe na vyrobky ¢i sluzby nabizené firmou. Na prvni
pohled neni patrné piipojeni se ke konceptu spoleCenské odpovédnosti firem a nabizeni
spolecensky odpovédnych vyrobka. Ackoliv jsou tyto informace uvedeny na webovych
strankéach spole¢nosti, zékaznik se na tyto informace musi ,,proklikat®. Pfi obsahové analyze
byly objeveny zajimavé clanky zabyvajici se spoleCenskou odpovédnosti, ovSem nékteré
dokumenty jsou pouze v anglickém jazyce, tudiz by bylo vhodné je pielozit také do jazyka

¢eského.

V ramci dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze zdkaznici nemaji vyrazné povédomi
o spolecensky odpoveédnych aktivitich provadénychspolecnosti Toyota, proto je na misté
zlepsit komunikaci ze strany spolecnosti smérem k zakaznikim. V této oblasti navrhuji
vytvofit propagacni material obsahujici piehledné a srozumitelné informace o provadénych
aktivitdich v podniku v rdmci spolecenské odpovédnosti firem. Zaroveil navrhuji, aby tento
propagacni materidl obsahoval firemni cile, hodnoty a principy, na kterych je spole¢nost
postavena a také stru¢né informace ohledné jednotlivych oblasti CSR. Tento materidl je

mozné nabizet v prodejnach spolecnosti Toyota, kam kazdy den dochazi zékaznici,
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na webovych strankach spolecnosti, poskytovat tyto materidly na dnech otevienych dvefii
nebo na akcich pofddanych firmou. Dal§i moznosti, jak zvysit povédomi zékaznikt
o provadénych CSR aktivitach jsou nejriznéjsi média, naptiklad reklamni kampané v radiu,
televizi nebo propagace na socidlnich sitich. Sociélni sité jsou v dnesni dob¢ opravdu silnych
prostiedkem k ovlivnéni lidi, zejména potom budouci generace. Reklama na socialnich sitich
by nemusela propagovat pouze spolec¢nost a jeji CSR aktivity, ale mohla by byt také zaméfena
na samotnou spoleCenskou odpovédnost a ukazku negativnich disledkii neodpovédného

chovani.

Ze ziskanych vysledki dotaznikového Setfeni bylo také zjiSténo, ze zédkaznici vnimaji velmi
pozitivné kvalitu spolecensky odpovédnych vyrobkl a kritérium kvality je pro n¢ dilezité.
Proto bych se zaméfila na urcité spojeni spoleCenské odpovédnosti a kvality vyrobkl ¢i
sluzeb, tak aby to zdkaznik mohl vnimat a stalo se to pro né¢j podstatnéjSim, nez je cena

vyrobku ¢i sluzby.

Bylo by vhodné vice medializovat a mluvit o nasledcich neodpovédného chovani, jelikoz
zdkaznici Casto netusi, jaké by toto jednani mohlo mit dopady. Firmy se budou chovat
spoleCensky neodpovédné pouze do té doby, dokud zakaznici budou nakupovat jejich
produkty ¢i sluzby. Spole¢nost Toyota se zajima o spolecenskou odpovédnost a jeji principy
uplatiuje v ramci svého pulsobeni ve vnitinim 1 vnéjSim prostfedi. Ackoliv ma CSR
na vysoké urovni, je nutné nepolevit a neustale se zdokonalovat v dané oblasti. Faktort, které
ovlivituji podnik a jeho aktivity provadéné v ramci spolecenské odpovédnosti firem je
spousta, proto je nutné sledovat trendy v této oblasti a dale vénovat pozornost pranim

a postojum zakaznikd.
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ZAVER

Diplomova prace byla zaméfena na problematiku spolecenské odpovédnosti firem a jejiho
vlivu na zdkazniky vybrané¢ho podniku, v tomto ptipad¢ spolecnosti Toyota. Spolecensky
odpovédné aktivity maji Siroky dopad na vnitini i vnéjsi prosttedi podniku, a jestlize firma
uplatiiuje principy spoleensky odpovédného chovani, miize tak pozitivné ovlivnit své
zékazniky a dalsi skupiny osob, které provadéné CSR aktivity ocenuji. Vyznam spolecenské
odpovédnosti se neustdle dostava do popredi a stile roste pocCet osob, které povazuji

za dilezité chovat se spolecensky odpovédné ke svému prostiedi.

K tomu, aby mohl byt splnén cil diplomové prace, byla nejprve definovana metoda
spolecenské odpovédnosti firem, byly uvedeny charakteristické znaky a tfi zdkladni pilife
tohoto konceptu. Nasledné¢ byly vymezeny zainteresované skupiny se zaméfenim
na spotiebitele. V zavéru teoretické ¢asti byl zkouman dopad uplatnéni konceptu spolecenské
odpovédnosti firem na zékaznika a na zéklad¢ reSerSe odbornych studii stanoveny piinosy

tohoto vlivu.

V ramci praktické ¢asti diplomové prace byl nejprve proveden prizkum spolecnosti Toyota
a jejiho pristupu ke spolecenské odpoveédnosti prostiednictvim webovych stranek spolecnosti
a dokumentii obsahujicich aktualni informace o podniku. Dle analyzy bylo zjisténo, Ze
spole¢nost Toyota se angazuje ve vSech tfech oblastech spoleCenské odpoveédnosti firem

a k vypracovani praktické ¢asti diplomové prace byla zvolena vhodné.

Nasledné byl proveden kvantitativni vyzkum za pouziti konkrétni metody, v tomto piipadé
dotazniku. Uelem dotaznikového Setieni byla analyza teoreticky vymezenych pfinosi
uplatnéni metody spolecenské odpovédnosti firem na vztahy se zakazniky spolecnosti Toyota.
Z vysledkt dotaznikového Setifeni bylo zjisténo, ze image spolecnosti a znacka, které byly
uvedeny jako pifinos uplatnéni metody spolecenské odpovédnosti firem na vztahy
se zakazniky, nejsou rozhodujicimi kritérii pro nakup spoleCensky odpovédnych produkt
anemaji na zdkazniky vyrazny vliv. Image spolecnosti a znacky nebyly v tomto piipadé
pozitivné ovéfeny a byly zhodnoceny jako méné dulezité. Pokud jde o zdroj konkurencni
vyhody, tento pfinos byl pozitivné ovéfen v ramci dotaznikového Setfeni,
at’ uz prostfednictvim vnimani vyssi kvality spolecensky odpovédnych vyrobkl ¢i sluzeb
nebo vybérem spoleCensky odpovédného produktu pted vyrobkem, ktery spolecensky
odpovédny neni v pfipad¢ stejnych specifikaci. Déle bylo zjisténo, ze zédkaznici jsou skute¢né
spokojen¢jsi, pokud se firma chovéa spoleCensky odpovédné ke svému prostiedi a jsou ochotni
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zopakovat své ndkupy u takovéto spolecnosti, ¢imz dosSlo k pozitivnimu ovéfeni piinost
spokojenosti a loajality zadkaznik. Zaroven byly tyto piinosy zhodnoceny jako jedny
kamenem pro uspeéch podniku. Prostfednictvim piedchozich zjisténi a dotaznikového Setfeni
byl také potvrzen piinos vlivu CSR na zdkaznika v podobé trzni hodnoty, nebot’ ochota
spokojenych zdkaznikii opakovat své nakupy vede ke zvySeni trzni hodnoty organizace.
A nejen to. Je patrné, ze veSkeré piinosy, které byly stanoveny na zédklad¢ teoretické reSerse,
spolu uzce souvisi a jsou vzajemné propojeny. Ackoliv nékteré piinosy nebyly potvrzeny
v ramci této diplomové prace, je nutné brat v tivahu, ze vzdy zalezi na skupiné respondenti

vypliiujici dotaznik a na jejich momentalnim postoji a rozpoloZeni.

Cil diplomové prace byl identifikaci pfinosti uplatnéni metody CSR na vztahy se zdkazniky
na zakladé reSerSe odborné literatury, naslednym ovéfenim téchto piinosti dotaznikovym
Setfenim, zhodnocenim vysledkli a doporu¢enim navrhG pro pfipadné zlepSeni tykajici
se zejména zlepSeni komunikace a zvySeni pové€domi o provadénych CSR aktivitach

spolecnosti Toyota, splnén.
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SEZNAM PRILOH

PRILOHA A: Dotaznik
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PRILOHA A: DOTAZNIK

Dotaznik byl §ifen v ramci dotaznikového Setfeni mezi zadkazniky spole¢nosti Toyota.

Zdroj: vlastni zpracovani

1) Znate pojem spolecenska odpovédnost firem (CSR)?
a) ano
b) spiSe ano
¢) nevim
d) spise ne
e) ne

2) Jaké aspekty odpoveédného chovani pti vybéru produktu/sluzby nejvice zohlediujete?
a) ekonomicka oblast (transparentnost, odmitani korupce, ...)
b) socialni oblast (détska prace, bezpecnost, ...)
¢) environmentalni oblast (ochrana Zivotniho prostiedsi, ...)
d) zadna z vyse uvedenych

3) Je pro Vas dullezité, ze se firma chova spole¢ensky odpoveédné ke svému prostiedi?
a) ano
b) spise ano
¢) nevim
d) spiSe ne
e) ne

4) Ohodnot’te prosim, na co se pii vybéru automobilu nejvice zaméfujete na skale od 1 (=
nejmén¢ dulezité) po 7 (= nejvice dilezité).

a) cena

b) znacka

c) vzhled

d) prakti¢nost

e) kvalita

f) povést/image spolecnosti

g) Setrnost k Zivotnimu prostiedi

5) Ohodnotte prosim, co je pro Véas pti ndkupu automobilu rozhodujici na skale od 1 (=
nejméne dulezité) po 7 (= nejvice dilezité).

a) cena

b) znacka

c) vzhled

d) prakti¢nost

e) kvalita

f) povést/image spolecnosti

g) Setrnost k Zivotnimu prostiedi
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6) Ovliviiuje Vas pii nakupu skutecnost, ze vyrobek je spoleCensky odpoveédny?
a) ano
b) spiSe ano
¢) nevim
d) spise ne
e) ne

7) Jste ochoten/a zaplatit vice za produkty/sluzby spolecensky odpovédné firmy?
a) ano
b) spiSe ano
¢) nevim
d) spise ne
e) ne

8) Myslite si, ze firmy, které provadeji CSR aktivity, poskytuji kvalitn€j$i vyrobky/sluzby?
a) ano
b) spiSe ano
¢) nevim
d) spise ne
e) ne

9) Pokud uvazite, ze se musite rozhodnout mezi dvéma podobnymi produkty se stejnymi
specifikacemi a vlastnostmi,zvolite produkt spolecensky odpovédné firmy pred produktem
firmy, ktera neni?

a) ano

b) spiSe ano

¢) nevim

d) spise ne

e) ne

10) Byli jste spokojeni s nakupem vyrobku/sluzby u spolecensky odpovédné firmy, jakou je
spole¢nost Toyota?

a) ano

b) spise ano

¢) nevim

d) spiSe ne

e) ne

11) Byli byste ochotni svlij ndkup u takovéto spolecnosti zopakovat?
a) ano
b) spiSe ano
¢) nevim
d) spise ne
e) ne
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12) Povazujete spole¢nost Toyota za spolecensky odpovédnou firmu?
a) ano
b) spise ano
¢) nevim
d) spiSe ne
e) ne

13) Myslite si, Ze spolecnost Toyota piispiva ke zlepSeni kvality Zivota ve Vasi zemi?
a) ano
b) spise ano
¢) nevim
d) spiSe ne
e) ne

14) Ohodnot’te prosim, v jakych oblastech spole¢nost Toyota zlepSuje kvalitu Zivota ve Vasi
zemi na Skale od 1 (= nejméné¢ dulezité) po 5 (= nejvice dilezité).

a) vyroba ekologickych automobil

b) vliv na zivotni prostfedi (ochrana vody

a biodiverzity, eliminace odpadu, recyklace ...)

c¢) dobrovolnictvi a charitativni ¢innost

d) zapojeni se do konceptu CSR

e) tvorba pracovnich pftilezitosti

15) Uved’te VaSe pohlavi.
a) muz
b) Zena

16) Uved’te Vase v€kové rozmezi.
a) 18 - 25 let
b) 26 - 35 let
c) 36 -45 let
d) 46 - 55 let
e) 56 - vice
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