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ABSTRAKT

Bakalatskéa prace se zabyva spolecenskou odpovédnosti firem ve vztahu k senioriim. V praci
jsou vymezeny oblasti spolecenské odpovédnosti a zakladni charakteristiky nakupniho a
medialniho chovéni seniord. Pomoci kvalitativniho Setfeni je pak zjistovan vztah seniord ke
spoleCensky odpovédnym firmam a jejich vliv na nadkupni chovani seniort, na jehoz zéklad¢

jsou stanoveny doporuceni ke komunikaci CSR aktivit smérem k seniortim.

Kli¢ova slova: spole¢enska odpovédnost firem, etika podnikani, seniofi, ndkupni chovani,

komunikace

ABSTRACT

Bachelor’s thesis is focused on corporate social responsibility in relation with seniors. It
describes areas of CSR and basic characteristics of shopping and media behaviour of seniors.
The relationship of seniors to socially responsible companies and the influence of these
companies on the purchasing of seniors was examinated by qualitative research. Based on
the research, there are some recommendations for communication of CSR activities towards

seniors.

Keywords: corporate social responsibility, business ethics, seniors, shopping behaviour,

communication
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UvVOD

Jednim z aktualnich témat, ktera soucasné hybou svétem, je bezesporu Zivotni prostedi. Dle
nazoru nejen ekologickych aktivistii by se lidska populace méla k zivotnimu prostiedi chovat
odpovédnéji, a to v zajmu kvality Zivota budoucich generaci. Spolu s poctem zastanct tohoto
nazoru roste i tlak na firmy, protoze Ize ptedpokladat, ze zména jejich fungovani bude mit
vetsi dopad, nez zména chovani jednotlivee. A firmy se tomuto tlaku ptizptisobuji — zavadéji

do svého fungovani spolecensky odpovédné aktivity.

Spolecensky odpovédné firmy vSak nemusi byt nutné jen ty, které jsou Setrné k zivotnimu
prostiedi. Spolecensky odpovédné aktivity mohou byt i firemni darcovstvi, dobrovolnictvi,
sponzoring, socialni marketing, a dalsi, pficemz veskeré tyto aktivity déla firma dobrovolné

a hradi z vlastnich naklada.

Popularita spolecenské odpovédnosti firem roste, a to nejen u firem, které se rozhodly jeji
koncept pfijmout za sviij, ale také u zakaznikid. Bylo prokazano, Ze spoleCensky prospésné
aktivity mohou vést k vyssi loajalité zdkaznika, kteti radé€ji upfednostni odpovédny podnik
pfed podnikem bez téchto aktivit. Je zde také fada vyzkumnych Setteni, kterd poukazuji na
fakt, ze mezi t€émito zdkazniky ptevladaji mladsi skupiny, predev§im generace Y a Z. Na
druhou stranu seniofi nejsou v souvislosti se spolecenskou odpoveédnosti firem zminovani
témet vibec.

Cilem bakalaiské prace je zjistit, zda a jak seniofi vnimaji spole¢ensky odpovédné firmy a
aktivity, které¢ podniky vyviji, co je divodem pro takové aktivity a zda se citi spoleCenskou
odpovédnosti ovlivilovani vzhledem ke svému spotiebitelskému chovani. Cilem je pochopit

vztah seniort k této problematice a jejich uvaZovani o ni.

Za timto uc¢elem budou realizovany focus groups se skupinami aktivnich seniort, ktefi se
pohybuji ve spole¢nosti a jsou jak zdkazniky, tak spotiebiteli. Timto vyzkumem se bude
podrobn¢é zabyvat praktickd ¢ast. V teoretické casti je podrobné popsdna spoleCenska
odpovédnost firem a aktivity, které do ni spadaji — at’ uz z pilife ekonomického, socidlniho

nebo environmentalniho.

Na zéklad¢ provedeného Setfeni budou poté stanovena doporuceni, kterd mohou vést ke

zlepseni a pfizpisobeni komunikace spole¢ensky odpovédnych firem smérem k senioriim.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SPOLECENSKA ODPOVEDNOST FIREM

Pojem spolecenska odpovédnost firem, nebo také CSR (= Corporate Social Responsibility)
zatim nema ustalenou a celosvétoveé uzndvanou definici, nabizi se jich tedy hned nékolik.
Jedna z nejznaméjSich je uvedena Evropskou unii v tzv. Zelené¢ knize (2010, s. 9): ,,Pojmem
CSR se oznacuje zpusob, jakym podniky dobrovolné zohlednuji ve svém podnikadni a v

kontaktu s dalezitymi zainteresovanymi subjekty socidlni a environmentalni otazky.*

Sdruzeni Business Leaders Forum (2020) oznacuje CSR jako nutny zavazek firem chovat se
v ramci svého fungovani odpovédné k prostiedi i spolecnosti, ve které podnikaji. Naopak
Putnova (2004, s. 18) oznacuje CSR jako dobrovolné a popisuje jej jako ,,takové chovani
firem, kdy zohlediuji potieby svého vnitiniho 1 vnéjSiho prostfedi, aby obecné napomahaly

celkového zlepSovani stavu spolecnosti v ramci i nad ramec svého komercniho plisobeni®.

Do vymezeni pojmu se poustéji i nadnarodni spolecnosti, kterych se tato problematika tyka.
Naptiklad Starbucks popisuje odpovédnou firmu jako takovou firmu, kterd umi naslouchat
vSem steakholders a poctivé reaguje na jejich obavy, nebo také spolec¢nost Chiquita, pro
kterou CSR ¢ini zavazek chovat se spolecensky odpovédné vici svému okoli, spravedliveé
vyvazovat jejich potieby a potfeby vSech zainteresovanych stran, které maji opravnény

zajem podilet se na jejich podnikani (Blowfield, Murray, 2008)

Mnohé definice se shoduji v tom, Ze CSR je ¢innost dobrovolnd, nad ramec ptsobeni firmy,
a jejim cilem je odpovédné chovani nejen vii€i zainteresovanym stranam, ale i prostiedi, ve

kterém firma podniké, mistnim komunitdm a organizacim nebo Zivotnimu prosttedi.

1.1 Oblasti spolecenské odpovédnosti

Spolecenskd odpovédnost je v soucasné dobé Siroky pojem. Jeji obsah se nejcastéji déli
podle principu tzv. triple-bottom-line, tedy do tfech sfér: ekonomické (profit), socialni
(people) a environmentalni (planet). ,,Firma, kterd piijimd koncept spolecenské
odpovédnosti, se snazi pii svém podnikani nejen o dosazeni zisku, ale jeji pfistup je mnohem

komplexnéjsi, nebot’ bere ohled na vSechny tzv. 3P (people, planet, profit).” (Trnkova, 2004)

Obdobny pohled na jednotlivé slozky uvadi Steinerova (Steinerova, Makovski, 2005, s. 5),
avSak uvadi 4 slozky — trh, pracovni prostiedi, mistni komunita a Zivotni prostfedi. Pivodni
socialni pilif tedy rozd¢luje na dvé ¢asti, z nichZ pracovni prostiedi se tyka odpovédnosti ve

vztahu k zaméstnancim a mistni komunita se tyka odpovédnosti viici vetejnosti.
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Zcela jiné pojeti nabizi Carrol (1991, s. 42), ktery vytvaii pyramidu ze ctyt slozek -
ekonomické, pravni, etické a filantropické odpovédnosti. Toto pojeti ale kritizuje Tetfevova
(2017, s. 23): ,Za prvé, CSR predstavuje aktivitu nad ramec zékona, tudiz pravni
odpovédnost by neméla byt zahrnovana do komponent CSR. Za druhé, Carrol upozad’uje

environmentalni a socidlni atributy CSR.*

Na zéklad¢é Carrolovi pyramidy tedy Tetfevova (2017) navrhuje modifikované pojeti a
pracuje s péti odpovédnostmi — ekonomickou, socidlni, environmentalni, etickou a

filantropickou.

1.2 Ekonomicka sféra

Profit neboli zisk, ktery by mél v idealnim ptipadé byt dlouhodoby a trvaly, je hlavnim cilem
kazdého podnikani. Praveé diky zisku mohou byt spoleensky odpovédné aktivity vibec
realizovany. Pavlik, BEI¢ik a kol. (2010) mezi jedny z primérnich z4jmu firem v ekonomické
sféte tfadi principy dobrého fizeni, kvalitu a bezpecnost produktt ¢i sluzeb, kodex
podnikatelského chovani firmy, vztahy se zdkazniky, odmitani korupce, transparentnost,
dobré vztahy s investory nebo etiku marketingu a reklamy. ,,Ekonomicka sféra zobrazuje
chovani k nasledujici skupiné tzv. zainteresovanych stran: chovani k zakazniktim, chovani

k investortim a chovani k dodavatelim.* doplnuje Kuldova (2010).

ProtoZe je ale CSR koncept nepfinasejici piimy zisk, vyvstava zde otazka, zda by se firma
mela vénovat spolecensky odpovédnym aktivitdm na tkor svého zisku — v piipad¢, ze CSR
aktivity jakkoli omezuji ekonomickou stabilitu firmy, popird to odpovédnost vici
zainteresovanym stranam, tzv. stakeholderiim. Z tohoto divodu se vii¢i konceptu CSR
vymezil Friedman (1970, s. 33). Podle n¢j by se podnik mél vénovat primarné ekonomickym
cilim a ptipadné spolecensky odpovédné chovani financovat ze ziskli jiz vytvorenych,
jedina spolecenska odpovédnost podniku je podle néj pouze maximalizovat zisk pro
stakeholdery. Tento nazor podporuje McGuire a kol. (1988, s. 868) a varuje, ze ndklady na
tyto aktivity mohou podnik pfivést do finan¢nich problémi nebo nevyhody v porovnani s

podniky, které CSR aktivity nevyviji.

Cim dal vétsi praxe v tomto oboru ale ukazuje, Ze tomu tak nemusi nutné byt. Diky
spolecensky odpovédnym aktivitdm podniky snaze ziskavaji a udrzuji zaméstnance a jsou
atraktivnéjsi nejen pro zakazniky, ale pozdéji 1 pro investory nebo vladu, coz ve vysledku

ekonomickou Uroven podniku naopak posiluje (Mihalikové a kol., 2011, s. 108). To
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potvrzuje i Balabanis a kol. (1998, s. 42), rovnéz ale podotyka, ze to neni pravidlo — i podnik

nevyvijejici zddnou spolecenskou odpovédnost miize vykazovat vysoké zisky.

Za zésadni piedpoklad pro odpovédné chovani podnikii lze tedy oznacit dostatecnou
ekonomickou troven. Bez ni by podnik sice byl spoleCensky odpovédny, nicméné na ukor
vlastniho zisku a tedy i fungovani. Jak konstatuje Ullmann (1985, s. 554), spolecensky
odpovédné aktivity musi nasledovat az po pfedchozim dosazeni dostate¢né ekonomické
vykonnosti. Pravé tento piedpoklad d€la z ekonomického pilife podstatnou ¢ast konceptu

CSR.

Aktivity ekonomické odpovédnosti firem by podle Tetfevové (2017, s. 47-48) mély
primarn¢ vést k dlouhodobému zisku za uc¢elem poskytnuti finanénich zdroji na odpovédné
aktivity bez ohrozeni existence podniku. V této souvislosti kromé béZznych ndstroji zminuje

Tetfevova (2017, s. 48-57) 1 tyto specifické aktivity:

vvvvv

e Uplatiovani principi dobrého Fizeni. Jde o snahu o co nejefektivnéjsi fizeni a
spravu podniku, kterd obnasi vedeni kompetenci vrcholového managementu a
dalSich fidicich pracovnikd, fizeni vztahi s ostatnimi stakeholdery a vymezeni jejich
pravomoci a povinnosti. VSechny principy dobrého fizeni by mély byt realizovany
transparentni formou, pln¢ kontrolovatelné a vymahatelné. Za zéasadni principy
dobrého fizeni lze povaZzovat rovnomérné vymezeni kompetenci a jejich prosazeni
v zajmovych skupindch; zabezpeceni prava vlastnikl; systematicky ptistup, ktery

vede k odstranéni neetickych postupli; prosazeni transparentnosti a vymahatelnosti.

e Poskytovani kvalitnich a bezpecnych vyrobkii zdkaznikim. Pro zdkaznika hraje
kvalita vyrobku dtlezitou roli pfi ndkupnim rozhodovéni, proto jde o zdsadni
pfedpoklad dobie marketingove fizené firmy. To pfispiva k udrZeni trzniho podilu a
loajality zdkaznikli. Rozpor mulZe vznikat pfi stietu zajmi o délku Zivotnosti
produktu, kdy spotiebitel preferuje vyrobek s co nejdelsi Zivotnosti, zatimco v zajmu
podniku je, aby spotiebitel koupil novéjsi vyrobek co nejdiive. Zatimco kvalita je
v popiedi, bezpecnost byva jako pozadavek na produkt Casto upozad'ovéana. Kvili
tlaku konkurence a zakaznikii na cenu nebyva vyjimkou, zZe vyrobci na bezpecnost
nekladou dliraz a snazi se o co nerychlejsi nasyceni trhu, to by se vSak u spole¢ensky
odpovédnych podnikii stdvat nemélo. Pfedchazet tomu lze uzivanim zdravotné
nezéavadnych a testovanych latek; testovanim produktu béhem uZzivéni a nasledné

likvidace; dostatenym poucenim spotiebitele o spravném uzivani; kvalitnim
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oznacenim produktu; monitorovanim stiznosti, reklamaci a nehod v souvislosti

s bezpec¢nosti produktu.

e Tvorba a zavadéni inovaci a zajiSténi udrzitelnosti produktu. Podniky, pro néz
je neustalé vyvijeni novych technologii, vyrobku ¢i sluzeb stézejni, musi hledat
zdroje inovaci. Vychazet mohou zpotieb a prani spottebitelti, ale 1 ztzv.
intelektualniho kapitalu podniku, tedy znalostniho potencidlu vlastnich zaméstnancht.
Pti jeho dostate¢ném rozvoji, napt. proskolovanim, oceiovanim nebo podpory tvircéi
atmosféry, miize pro podnik znamenat hlavni piinos inova¢niho potencialu. Ugel
inovaci ale nemusi byt nutné jen ziskovost, coz plati pfedev§im u inovaci
environmentalniho, socialniho nebo etického charakteru. Tyto zmény tvoii podstatu
udrzitelné vyroby za procesu, které jsou neznecistujici; Setfici energie a prirodni
zdroje; ekonomicky samostatné; bezpeéné pro zaméstnance, komunitu a spotiebitele;

socialng a kreativné prospésné pro vSechny pracovniky (LCSP, 2020).

e Posilovani vztaht se zakazniky. Z finan¢niho hlediska lze vztah se zdkaznikem
sledovat pomoci CLV ukazatele, tzv. customer lifetime value, ktery ukazuje
oc¢ekavané financni pfinosy od zdkaznika za dobu, po kterou trvé jeho vztah s firmou
(Lost’dkova a kol., 2008, s. 110). Je ale neméné podstatné se kromé& finan¢ni stranky
zaméfit také na jiz zminénou bezpecnost produktll pro spotiebitele; zpétnou vazbu
od zadkaznika, kterd mlZe pomoci podniku naznacit zdkaznickou spokojenost;
zneuziti; transparentnost smérem k zdkaznikovi, ktery chce byt dostatecné
informovan o piipadném riziku spojeném s produktem, obzvlasté v souvislosti

s udrzitelnou vyrobou; pouceni zédkaznika o spravné likvidaci produktu.

e Posilovani vztahi s vlastniky a investory. Vlastnici maji pro podnik nemaly
vyznam zejména kvili jejich moznosti zdsahu do chodu firmy. U investorti je tento
vliv men$i, nicméné piesto dostatecné velky na to, aby v pfipadé nespokojenosti
negativné ovlivnil ekonomickou stabilitu firmy. Podnik by tedy mél dbat na jejich
pravidelnou informovanost, krizovou komunikaci a posilovani jejich davéry. Pro
pravidelnou informovanost 1ze vyuZzit néastroje public relations, jako jsou vyro¢ni
zpravy, podnikové asopisy nebo ¢im dal astéjsi online nastroje. V piipadé nahlych
problému je potieba vlastniky a investory neprodlen¢ informovat, a to upfimné a
pravdivé. DOvéru lze upeviiovat spoleCenskymi akcemi nebo jinymi osobnimi

setkanimi.
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o Posilovani dodavatelsko—odbératelskych vztahi. Pro zajisténi bezproblémového,
plynulého a bezpecného dodani Ci zabezpeceni produktu by se podnik mél drzet
nékolika opatfeni. Pro svou ekonomickou efektivitu a stabilitu by podnik mé&l dbat
na pravidla hospodaiské soutéze, také respektovat duSevni vlastnictvi tvircd,
podporovat spolecenskou odpoveédnost uzivanim a Sifenim etického kodexu, ktery
kvali globalizaci nabyva na vyznamu, a celkové podporovat partnerstvi

s dodavatelem ¢1 odbératelem.

1.3 Socialni sféra

Do socialni oblasti Ize zatadit pfedevsim zaméstnaneckou politiku a podminky, které firma
svym zaméstnanciim nabizi. Dle dalSich ptistupti 1ze do socialni sféry tadit ale i aktivity
prospesné okolni komunité ¢i spolecnosti jako takové. Do socidlni sféry fadi Kuldova (2010)
firemni filantropii a firemni dobrovolnictvi, zdravi a bezpecnost zaméstnancli, podporu
vzdélani a rekvalifikace, zaméstnavani ohrozenych skupin, genderovou politiku, ochranu a
dodrzovani lidskych prav nebo vyvazovani osobniho a pracovniho zivota, tzv. work-life
balance. Stejny pfistup uvadi 1 Pavlik a Bél¢ik (2010), nicméné Tetfevova a kol. (2017) do
socialni sféry fadi pouze péfi o zaméstnance a jejich pracovni prostiedi. Etickou a

filantropickou odpovédnost stavi jako dalsi dva pilite CSR, celkem tedy pracuje s péti.

,Predstavitelé podnikatelského sektoru by si méli uv€domit, Ze spokojeny a motivovany
zaméstnanec je v dneSni znalostni spolecnosti kliCovym faktorem k jejich uspé€Snému
fungovani.” tvrdi Kunz (2012, s. 22) a uvadi ptiklady benefitd, které mize tento pfistup
firmé pfinést — pfedni pozice na trhu prace, vyssi loajalitu zaméstnanci a tedy 1 jejich nizsi

fluktuaci nebo povéest dobrého zaméstnavatele.

1.3.1 Odpovédnost vii¢i zaméstnanciim

Spokojenost zaméstnancti je zékladni pfedpoklad pro dobré fungovani firmy. Pokud je
zamé&stnanec spokojeny, je zaroven i motivovany a kreativni, coz ovliviiuje nejen jeho vyssi
produktivitu, ale i loajalitu vii¢i podniku a v disledku i nizsi fluktuaci. Rovnéz 1ze odvodit,
ze chce-li podnik dobte peCovat o své zdkazniky, mél by se prvné zamétit na své vlastni
zaméstnance. ,,Pokud chtéji firmy vytvatet skvélou sluzbu, tak je potfeba pracovat na vztahu
vlastnich zaméstnancti k praci a znacce. Ukazuje se, Ze podle firemni kultury se da

predikovat zakaznicka zkuSenost.* (Musil, 2017)
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Dobra péce o zaméstnance spociva zejména v jejich bezpecnosti, vzdélavani a rovnych

ptilezitosti:

Bezpe¢nost a ochrana zdravi pri praci. V soucasné dobé péfe o bezpecnost
zaméstnancl probihd formou Skoleni bezpec¢nosti a ochrany zdravi pii praci (BOZP),
které je zaméefeno nejen na prevenci Urazi, ale i na tvorbu bezpecnych pracovnich
podminek. To miize byt divodem zvysené kvality a efektivity prace (Maly, 2009, s.
7). Podnik by mél mimo to také zajistit hygienické pracovisté, eliminovat ¢i odstranit

Skodlivé vlivy a pro lepsi pocit zaméstnanct dbat na estetiku pracovniho prostredi.

Vzdélani a rozvoj. Prestoze vzdélavani zaméstnanct predstavuje pro firmu zna¢nou
investici, v konecném dlsledku mize vést k vyssi produktivité a kvalité prace.
Zameéstnanec totiz nabyté znalosti pfevede na pracovisté. Je dilezité na vzdélavani
zaméstnancl nahlizet jako na investici, kterd se podniku vrati v podob¢ kvalitniho
lidského kapitalu. Ten mlze znamenat dobrou konkurenceschopnost. (Urbancova,

2018)

Ziakaz diskriminace. Za diskriminaci je povazovano takové chovani, které rozdilné
zachazi s lidmi ve stejné situaci bez akceptovatelného diivodu (Vymeétal, 2008, s.
171). I obtézovani, sexudlni obtéZovani nebo pronasledovani je forma diskriminace
(Nescakova, 2012, s. 202). Odpoveédny zaméstnavatel by mél takové udélosti na
pracovisti neprodlené fesit nebo zajistit, aby k nim vibec nedochazelo. Sdm by pak
mél na pracoviSté pfijimat zaméstnance bez ohledu na pohlavi, vék, politickou

prislusnost, nabozenské vyznani ¢i spoleensky status.

Pro lepsi pracovni podminky a péci o zaméstnance miZe podnik aplikovat do své bézné

¢innosti celou fadu dalSich aktivit, jako je boj proti détské ¢i nucené praci, zkvalitnéni

procesu ziskavani pracovniki a jejich propousténi, zajisténi dopravni dostupnosti pracoviste,

vyvazeni pracovniho a osobniho Zivota (tzv. work-life balance) ¢i dbat na zdravou firemni

kulturu.

1.3.2 Firemni filantropie

V obecném pojeti se filantropii rozumi dobro¢innost. Firemni filantropie je pak zapojeni

firmy do aktivit, které vedou ke ,,konani dobra®, kdy ,,spolecnym cilem téchto aktivit by

méla byt zejména snaha piispét k vyssi kvalité zivota jak jednotlivca, tak 1 celé spolecnosti,

respektive snaha o zvySeni vefejného blaha stejné jako usili pomoci vybudovat ¢i udrzet jisté
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hodnoty ve spolecnosti. (Kunz, 2012, s. 54) Jak ale upozornuje Pavlik a Bél¢ik (2010, s.
46), filantropie je pouze jedna z mnoha forem spoleCenské odpovédnosti a neni jejim
synonymem. CSR podle nich neni o mnozstvi darovanych financi, ale o pfistupu, kterym je

firma fizena.

Duivody k filantropii mohou byt rtizné, Qin uvadi ¢tyfi — maze podle néj jit o altruismus
vlastnikii; pfiliSnou svobodu manazeri firmy, ktefi nejsou pod dostate¢nou kontrolou
vlastnikti; firma muaze byt rovnéz k filantropii donucena politickym nebo institucionalnim
tlakem; nebo ji vyuziva jako strategicky nastroj pro zvySeni své finan¢ni vykonnosti. (Qin a
kol., 2014, s. 5-6) ,,Pfesto by aktivity v oblasti firemni filantropie rozhodn¢ nemély byt
pouhym bezmyslenkovitym odevzdanim financnich prostfedkii ¢i néceho jiného,” dodava

Kunz (2012, s. 54)

V takovém kontextu lze rozliSit ptistupy firem k filantropii na dva zakladni. Tim prvnim je
ptistup proaktivni, kdy mé firma vypracovanou darcovskou strategii, identifikované cile a
oblasti, které budou podporovany. Druhym je pak ptistup reaktivni, kdy chybi vypracovana

déarcovska strategie a firma ¢ekd, kterou z doslych Zadosti podpofi. (BartoSova, 2006)

Firemni darcovstvi spolu s firemnim dobrovolnictvim lze povazovat za zékladni aktivity
firemni filantropie, ne-li klicové. ,,Firemni déarcovstvi predstavuje bezplatné prenechéani
materialnich hodnot a sluzeb firmy vnéjsim subjektim.“ (Svoboda, 2009, s. 67). Darem se
pak obecné rozumi prevedeni majetku na zékladé¢ darovaci smlouvy a bez naroku na

protihodnotu.

V souvislosti s darcovstvim Hubinkova a kol. (2008, s. 172) zmifiuje pojmy dondatorstvi a
mecendSstvi. V piipad¢é donatorstvi se jedna o jednorazové darovani, zatimco mecenasstvi

predstavuje darovani opakované.

Dary mohou byt rizné, mimo jiné také proto, zda je zajiSt'uje samotnd firma nebo se tak d¢je
ve spolupréci se zaméstnanci. V prvnim piipad¢é se mize jednat o tyto formy (Tetfevova a

kol. 2017, s. 113):

- Finan¢ni pfispévky jednordzové ¢i opakované, nebo formou tzv. cause-related
marketingu, kdy je prodej ur¢itého produktu spojen s piispévkem na dobrou véc

- Vécné dary v podobé vyrobkll firmy nebo jiné vécné dary, napt. osobni automobil,
nabytek, pocita

- Poskytnuti sluzeb bezplatné ¢i se slevou, napi. vytvofeni internetovych stranek,

Skoleni, poskytnuti prostoru na obalu firemniho vyrobku



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

- Zapuj¢eni majetku podniku, vcéetné prostor nebo vyrobkd, napt. zapujceni

nakladniho automobilu, pocitaca, tiskaren

V piipadé, ze firma realizuje darcovstvi ve spolupraci se svymi zaméstnanci, miize jit o

(Tettevova a kol. 2017, s. 113-114):

- Matching neboli parovani finan¢nich dari zaméstnancii a firmy. Financni dar
zamestnance je firmou dorovnan dle dohodnutého poméru

- Payroll giving. Financni dary se strhdvaji pfimo ze mzdy zaméstnance, pfi¢emz
podpora firmy spociva v organizac¢nim i financnim zajisténi strhavani piispévkl ve
prospéch neziskovych organizaci

- Financ¢ni sbirky iniciované zaméstnanci, kterou firma podpofi napt. poskytnutim
zdzemi nebo moznosti vyuzit firemnich komunikaénich kanald. Finanéni sbirka
muze byt realizovéana i pomoci darcovské SMS

- Body z programu zaméstnaneckych benefitl, které mlize zaméstnanec darovat

- Benefi¢ni akce, jejiz vytézek daruje neziskové organizaci

- Vécné sbirky. Zaméstnanci organizuji sbirky pfedméti (napf. obleceni, mobild,

hracek) v pracovni dobé¢, pti€emz predméty poté odevzdaji neziskové organizaci

Ptinost z firemniho darcovstvi plyne hned n¢kolik. Neziskové organizace ziskaji finan¢ni
nebo materidlni piispévky, diky kterym pak mohou lépe plnit své poslani a naplnit potieby
svych klientd. Firma si touto formou muze zlepsit image, loajalitu zdkaznikl 1 zaméstnanci
anelze opomenout i urcité danové vyhody. Ze strany zaméstnancti mize byt ptinosem dobry

pocit a radost z pomoci a naplnéni touhy byt pozitivné vniman ostatnimi.

Firemni dobrovolnictvi byva koordinovana podpora neziskovych organizaci iniciovana a
podporovand zaméstnavatelem (Visser a kol., 2010, 488), ten podporuje své zamé&stnance
v prospés$né €innosti, vykonavané v pracovni dobé, kdy je zaméstnanec ohodnocen mzdou
odpovidajici jeho bézn¢ vykonavané praci. O firemni dobrovolnictvi se jedna 1 v ptipade,
kdy zaméstnanec vykonava prospé$nou ¢innost mimo pracovni dobu a pfitom vyuZziva
podpory podniku, napt. uhrazeni cestovnich nakladd, stravy nebo pracovnich pomitcek

(Byznys pro spole¢nost, 2011, s. 8).

Kromé¢ ptinosti firemniho dobrovolnictvi pro samotny neziskovy subjekt a jeho klienty,

vyplyvaji pfinosy i pro podnik. Firemni dobrovolnictvi 1ze uspotfadat pro zaméstnance jako
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teambuildingovou akci se spolecenskym ptesahem. Pracovnici béhem akce mohou nabyt
novych zkusenosti a dovednosti, které mohou zuzitkovat v pracovnim zivoté, posili se vztah
mezi nimi i jejich loajalita k zaméstnavateli, zlepsi se jejich komunikacni, organiza¢ni nebo
vudci dovednosti. Pro podnik mtze byt pak hodnotné zlepSeni image, posileni znacky a s tim
souvisejici loajalita a vérnost zakaznikli, potazmo instituci a okolnich komunit, a nelze

opomenout i lepsi postaveni na trhu prace. (Tetfevova, 2017, s. 109-110)

1.4 Environmentalni sféra

Zivotni prostiedi je téma, které vystouplo na povrch zejména v poslednich letech, kdy jsou
na firmy kladeny velké ndroky mimo jiné z hlediska ekologie a odpovédnosti viici zivotnimu
prostfedi. A to nejen ze strany statu, ale i spolecnosti, tedy potencionédlnich zdkaznik.
Nézory, zda by firma méla byt environmentaln¢ odpoveédna, jsou riizné. Na jedné strané je
zastavan nazor, ze odpoveédnost vici zivotnimu prostiedi by méla zistat Cist¢ ve forme
dodrzovani legislativnich nafizeni (Bowie, 2013, s. 91), zatimco strana druha se priklani k
tvrzeni, Ze zivotni prostfedi nemlze byt poSkozovdno na ukor blahobytu a bohatstvi a

podniky by mély zamezit aktivitdm, které Zivotnimu prostiedi skodi (Hoffman, 1991, s. 177).

Podle Pavlika a Bél¢ika (2010) by v environmentalni rovin€ méla organizace dbat predevsim
na Setrnou ekologickou firemni kulturu, jako je recyklace nebo uspora energii a vody,
omezovani negativnich dopadl ¢innosti na Zivotni prostiedi, ekologickou vyrobu, produkty
a sluzby pratelské k Zivotnimu prostredi, isporné zachézeni s ptirodnimi zdroji, investice do

¢istych technologii nebo ochranu ptirodnich zdroju.

Duivodi pro environmentéalni odpovédnost mize byt nespocet. Mazurkiewicz (2004, s. 8) je
déli do tii skupin dle motivii — ekonomické, socidlni a politické. Ekonomické motivy jsou
takové motivy, které vyuzivaji environmentalni aktivity pro jejich dobry vliv na reputaci
firmy a jeji konkurenceschopnost. Socidlni motivy se dotykaji vztahu s vetejnosti a mistnimi
komunitami. Podnik ptedpoklada, Ze aktivity pecujici o zivotni prostiedi mohou v budoucnu
vyrazné¢ omezit problémy vzniklé neshodami mezi podnikem a stakeholdery. Pokud se
podnik fidi politickymi motivy, snazi se udrZzovat dobré vztahy s vladou i lokalnimi
politickymi uskupenimi a ochotné€ s nimi spolupracovat, coZ souvisi i s dodrZzovanim danych

norem a regulaci.
Environmentalni odpovédnost je pro podniky v Ceské republice legislativné upravena a do
jisté miry podniky musi vykazovat aktivity Setrné k Zivotnimu prostiedi. Jedna se predevsim

o aktivity z oblasti znecistovani ovzdusi, zatézovani odpadnich vod, nakladani s odpadem a
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nebezpecnymi latkami, jejich recyklace a likvidace, dodrzovani norem produkce koufe,
hluku prachu nebo plynd, piipadné prevence proti jejich negativnim dasledkiim (MZP CR,
2020a).

V piipadé nedodrzeni téchto legislativnich norem je podnik trestan sankcemi. Tetfevova a
kol. (2017, s. 79) vSak pochybuje o jejich u¢innosti. Upozoriiuje na to, Ze sankce jsou casto
podstatné niz$i, nez investice do environmentalnich aktivit, proto maji podniky Casto
tendence normy zamérné porusovat, protoze vi, ze v konecném dusledku to pro n¢ nebude
znamenat tak vysoké ndklady. Takové jednani je vSak v rozporu s principy spolecenské

odpovédnosti.

Pti opomenuti aktivit vyvijenych v ramci legislativnich norem se podnik mize zamé&fit na

upravu vnitini environmentélni kultury v podob¢ téchto zaméteni:

o Uspora energii a zdroji. Na trhu je celd fada moZnosti vyuZiti energie
z obnovitelnych zdrojl, tzv. green energy — vodni, vétrné a solarni elektrarny,
biomasa, anaerobni rozklad a dal$i. Pojem dematerializace oznacuje vyuzivani
menSiho mnoZzstvi materidlu ve vyrobé. Podnik tedy vyviji a nasledné vyrabi mensi
a leh¢i produkty, nahrazuje hmotné prvky nehmotnymi (naptiklad u nahrazeni papiru

elektronickou komunikaci) a omezuje systémy infrastruktury.

e SniZeni produkce odpadu a jeho recyklace. Pii naklddani s odpady je podnik
povinen dodrzovat zdkon €. 185/2001 Sb. o odpadech, ktery nafizuje piedchazet
vzniku odpadt, opétovné odpad pouzit, recyklovat, energeticky vyuzit, fadné
zlikvidovat (Zakon ¢. 185/2001 Sb., §9a az 25). V ptipadé recyklace mize firma
vyuzit tzv. ecolabellingu (oznaeni vyrobku Setrnému k Zivotnimu prostfedi) pro

zlepSeni vztahu se zdkazniky, ktefi tato oznaceni vyhledavaji (Cenia, 2020).

e Zachazeni s nebezpeénymi latkami. Nejvhodnéjsi formou zachazeni
s nebezpecnymi a rizikovymi latkami je takové latky viibec nepouzivat. V nékterych
ptipadech je to vSak nemozné, proto je nutné se fidit pravnimi pfedpisy a zamezit

uniku takovych latek a kontaktu s osobami nebo Zivotnim prostfedim.
Vyhovujici nastaveni vnitfni environmentdlni kultury je zakladni pfedpoklad pro

environmentalni aktivity sméfovany za hranice podniku — k obchodnim partnerim, mistnim

komunitdm a dal§im zainteresovanym stranam.
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e Podpora biodiverzity. Convention on Biological Diversity oznacuje biodiverzitu
jako ,rozmanitost mezi zivymi organismy vsech zdroji zahrnujici mimo jiné
pozemské, motské a dalsi vodni ekosystémy a ekologické soustavy, jejichz jsou
soucasti* (United Nations, 1992). Pro ochranu biodiverzity je tfeba budovat vhodné
podminky pro sidleni a migraci zivoc€ichi, chranit krajinu pfed neptivodnimi druhy,
zajistit opatieni pro regeneraci krajiny, jeji vegetace a vodnich tokd, a dalsi (SFZP

CR, 2020).

e Soulad s principy udrZitelného rozvoje. Jde o takovy rozvoj, ktery ,,se zaroven
snazi odstranit nebo zmirnit negativni projevy dosavadniho zptsobu vyvoje lidské
spoleénosti (MZP CR, 2020b). Stejné jako koncept CSR stavi na tiech pilitich —
ekonomicky, socidlni a environmentalni. Podnik mtze dobrovolné pfijmout fadu
environmentalnich opatfeni. Jednim z nich je naptiklad program Mistni Agenda 21,
kdy zapojené obce, mésta a regiony prevadi principy udrzitelného rozvoje do praxe

ve spolupraci s mistnimi obcany, podniky a organizacemi (Mistni agenda 21, 2020).

e Prevence negativnich vlivii na Zivotni prostifedi. Aby k negativnim vlivim viibec
nedoslo, mad podnik fadu moZnosti a nastrojli, které miiZze vyuZivat jako v€asna
opatfeni. Jednim z nich je Environmental Impact Assessment (EIA), ktery hodnoti
vlivy lidské ¢innosti na zivotni prostfedi a pomoci né¢j dokaze podnik predikovat

dopad ptipravovanych zmén (Zakon €. 100/2001 Sb., §1 az 3).

1.5 Reportovani CSR

Je v nejlepsim zajmu podniku, aby se jeho cilové skupiny uréitym jednotnym zplisobem
dozvédeli o CSR aktivitach, které vyviji. Pro tyto ucely je vhodné tyto prospésné aktivity
podniku reportovat, a to za dvéma ucely vyuziti — jako komunikaéni nastroj CSR aktivit
smérem ke v§em zainteresovanym strandm a jako manaZersky néstroj slouzici pro prehledné

mapovani stavu soucasnych aktivit a planovani novych (Pavlik, B¢€I¢ik a kol., 2010, s. 89).

Podle Pavlika a Bé€lcika (2010, s. 89—90) by také mél byt kvalitni CSR report daveéryhodny,
uplny (mapujici kompletni firemni operace v dané zemi v plném rozsahu), vécny
(kvalitativne 1 kvantitativn€¢ zhodnoceny) a vhodné formulovany (srozumitelny, Ctivy,
vizualn¢ atraktivni), pfi¢emz ona diveéryhodnost je povazovana za nejvyznamnéjsi aspekt.
Podniky se totiz v minulosti Casto potykaly s nediivérou ze strany investort a vefejnosti,
ktetfi se domnivali, ze CSR aktivity vyviji pouze za t¢elem lepsi reputace a reporty nejsou

zcela pravdivé a dostate¢né transparentni (Zadrazilova a kol., 2010, s. 85).
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Nyni jiz této véci predchazi mezinarodni iniciativa Global Reporting Initiative (GRI), ktera
se stala standardnim ndstrojem tvorby CSR reporti. Jde o mezindrodn¢ uznivanou
auditovatelnou metodu, kterd podnikim libovolné velikosti poméha s komunikaci a
obhajovanim CSR aktivit, strategickym rozvojem a medialni prezentaci (Business Leaders
Forum, 2020). Sama iniciativa GRI pak definuje CSR report jako zpravu publikovanou
podnikem o ekonomickych, environmentalnich a socidlnich dopadech zptsobenych jeho

kazdodenni ¢innosti (GRI, 2020).

V Evropské unii maji velké podniky od roku 2017 povinnost kazdoro¢né reportovat aktivity
v oblasti udrzitelného rozvoje a spolecenské odpovédnosti. Konkrétné se smérnice tyka
spole¢nosti vetejného z4jmu s vice nez 500 zaméstnanci, majetkem v hodnot¢ alespoinl pul
miliardy korun Ceskych nebo Cistym obratem minimélné miliardu korun ceskych roc¢né

(KPMG, 2017).

Pavlik, Bél¢ik a kol. (2010, s. 91-92) na druhou stranu motivuji i malé podniky pro CSR
reportovani. Autofi se domnivaji, Ze jsou malé¢ podniky pfili§ skromné, nechtéji se svymi
aktivitami zbyte¢né pySnit a tuto roli pfenechéavaji velkym korporacim, jejichz aktivity
mohou mit ve vétsich métitkach skute¢ny dopad. Opak v§ak miiZe byt pravdou, protoZe malé
podniky jsou casto v izkém kontaktu s okolnimi komunitami. Proto by si 1 tyto podniky
meély uvédomit, ze ,kdyz daji klientim najevo, na ¢em jim zalezi, oteviou se jim dveie

k potencidlnim obchodnim vyhodam pro jejich podnik* a inspiruji tak i ostatni.

1.6 Prinosy spolecenské odpovédnosti

Existuje n€kolik moznosti, jak rozdélit pfinosy CSR. Podle Zadrazilové (2010) existuji ti1
skupiny — etické a moralni principy, udrzitelnost rozvoje a budovéani dobré povésti podniku.
Werther a Chandler (2006) vymezuji na podporu CSR argumenty, které déli na moralni,
racionalni a ekonomické. Pfinosy lze také délit podle skupin, které z vyhod téZi, napf. klienti
firem praktikujicich CSR, zaméstnanci téchto firem nebo jejich dodavatelé. (Pavlik, BEICik,

a kol., 2010, s. 29)

V kazdém ptipadé hlavni ptinos pro firmu uplatitujici CSR mize z dlouhodobého hlediska
byt zvySovani zisku, pfestoze to neni pravidlo. Podle vyzkumu Institute of Business Ethics
z roku 2003 mély firmy, které aktivné uplatituji CSR, vyssi zisk o 18 % (Putnova, 2004).
Také ve vyzkumu World Economic Forum realizovaného roku 2003 uvedlo 79 % z tisice

vykonnych feditelli, ze CSR je pro zisk podniku nezbytna (Charvat, 2009).
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Kromé zisku se diky CSR miize zvySovat i loajalnost zaméstnanct a jejich spokojenost, coz
v kone¢ném dusledku muize vést i k jejich nizsi fluktuaci. ,,Odpovédné firemni praktiky
umoziuji nabirat, rozvijet a udrzet kvalitni zamé&stnance a podporuji kreativni a inovativni
prostiedi. Motivovani zaméstnanci byvaji velmi produktivni.* (Pavlik, Bél¢ik a kol., 2010,

s.31)

A v neposledni fad¢ nelze opomenout dobrou reputaci v ocich vetejnosti. ,,Vysledny obraz,
ktery si vefejnost o organizaci vytvari, vznika jako jakdsi mozaika vytvofend z celé fady
prolinajicich se znakli a atributii, mezi kterymi nechybi ani angazovanost v jednotlivych
oblastech CSR,* uvadi Kunz (2012, s. 34) a zéaroven zdiraziuje, Ze pozitivni image lze

prirovnat ke zlatému pokladu firmy a naroky vefejnosti na n¢j jsou stale vyssi.
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2  SENIORI

Ackoliv jsou senioii neopomenutelnou soucasti svétové populace, ¢asto vznikaji neshody

ohledné¢ jejich oznaceni, a sice neni presn¢ dané€, koho 1ze za seniora povazovat.

Z oznaceni ,,dichodce®, jak je bézné starsi ¢ast obyvatel nazyvand, je na rozdil od pojmu
senior odvoditelné, ze jde o jiz ekonomicky neaktivni osoby pobirajici starobni ¢i jiny
dtchod. Pojmu ,,senior ale takova definice chybi. ,,Statisticka definice seniora podle véku
neni u nas ani ve svété jednotna.“ (CSU, 2012), piicemz legislativa Ceské republiky

s pojmem ,,senior* ani nepracuje (Cesky rozhlas Plus, 2015).

Vék se jevi jako jediny objektivni faktor k posouzeni, kdo senior je a kdo neni: ,,Je faktorem
pfirozenym, a to zejména na zaklad¢é potfeby cilenosti urcitych programii na drovni
nadnarodni, ndrodni a nizsi. Kalendaini vek je relativné jednoduse statisticky zachytitelny.*
(Janis$ a Skopalova, 2016). Tato vé€kova hranice se nejcasteji pohybuje mezi 60. a 65. rokem.
Sramkova (2013, s. 181) jesté dale skupinu déli na mladsi seniory (65-74 let), pravé staid
(75-84 let) a velmi staré seniory (85 let a vice).

Cesky statisticky tfad (2012) ale upozoriiuje, Ze pojem ,,senior” nelze chapat jako pravni
nebo statistickou kategorii, jako spiSe sociologickou. Chronologicky v€k by podle néj nemél
byt tim jedinym kritériem pro zahrnuti osoby do kategorie ,,senior*. Podle vyzkumu, ktery
probéhl se &leny Klubu seniortt v Usti nad Labem (Ort, 2004, str. 33), lze hranici stai
definovat mimo vék také podle zjevu (vrasek), ztraty fyzické vykonnosti, dusevniho stavu,
zdravotnich obtizi, potizemi s nahlymi zmé&nami, ztraty zajmu o vSeobecné déni, Casté tinavy
nebo nechuti a obav z vyuzivani modernich technologii. Uréeni dolni hranice stafi, potazmo

vékového vymezeni seniort, je tedy komplikované a velmi subjektivni.

Tato bakalatska prace pro pirehlednost oznacuje seniory jako osoby ekonomicky neaktivni,

které pobiraji starobni diichod.

2.1 Role seniora

Odchod do dichodu nebyva pro seniory lehky, nekteti takovou fazi povazuji dokonce za
traumatizujici, protoze béhem ni ztrati svou zivotni roli. V takovém ptipadé 1ze mluvit o
»penzijnim kolapsu®, pfi¢emz si seniofi odchod do diichodu spojuji s tim, ze jiz nebudou
uzite¢ni pro spole¢nost a budou na ni zavisli. Pokud na takovou zménu neni senior pfipraven,

muze to v ném zanechat psychické nasledky. (Ort, 2004, str. 24)
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Podle sociologl se stafim pfichazi i role, které jsou od seniorid po odchodu do diichodu

oc¢ekavany. Mohou to byt predevsim tyto:
- Role prarodice, role ptibuzného, role partnera, role vdovce/vdovy
- Role nemocného, role pacienta
- Role sobéstacného clovéka v domacnosti
- Role dichodce brigadnika
- Role souseda
- Role aktivniho ¢lovéka ve volném cCase
- Role pamétnika nebo veterana
- Role radce, poradce, experta, zkuSeného
- Role pecovatele o velmi staré rodice
- Role obcana a voli¢e (Ort, 2004, str. 25)
Zaroven ale Ort zmifiuje, Ze tyto role nejsou rolemi v pravém slova smyslu a neplni takovy

ucel, jako role pracujiciho ¢loveka.

2.2 Segmentace generace 50+

Skupina lidi nad padesat let byla dlouhodobé vnimana jako skupina homogenni, a spise, nez
na ni, se marketingovy obor sousttedil na mladsi vékové skupiny. To je hlavnim diivodem
pro nepiili§ zmapovanou oblast seniorli a jejich kupni sily. ,,Dosud jsme nevédéli, jak jsou
si pfislusnici této kohorty ekonomicky a socialné podobni, zda vykazuji podobné chovani,
nazory a postoje, a zejména zda je stvrzuji svymi spotiebitelskymi volbami.* (Vysekalova,

2014, s. 259)

Diky tomu, Ze se ale seniofi dostavaji ¢im dal vice do sttedu pozornosti, je k dispozici hned
nékolik zékladnich typologii blize segmentujici trh lidi starSich padesati let.

2.2.1 Typologie dle Zivotniho stylu

Na zaklad¢ piedchoziho dlouhodobého zkoumani uvadi Reidl (2012, s. 109-113) Ctyii

skupiny seniori specifické svym Zivotnim stylem.

1. Lidé zaméreni na trendy. Neboji se zmén, naopak je vyhleddvaji, jsou velmi

ochotni zkouset a testovat nové produkty nebo inovace, coz vypovida o jejich stylu
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zivota. Pohybuji se bézné na internetu, ktery vyuzivaji jako zdroj informaci,
technologie pro n¢ nejsou prekazka. Jejich byt ma otevienou strukturu. Pti pofizovani
automobilu je dulezitad snadna ovladatelnost, rychlost a design. U nakupovani dbaji
na znacku spiSe nez na cenu, v ptipad¢ nakupu odévi jsou jim inspiraci jejich déti.

Jako své motto povazuji: ,,Zména nemusi znamenat zhorSeni.*

2. Individualisté. Povazuji se za néapadné, origindlni, nezaménitelné¢ a odlisné
osobnosti — nezalezi na tom, jestli v pozitivnim ¢i negativnim smyslu, chtéji byt co
nejvice autenticti. To vyrazné ovliviiuje jejich chovani a uvazovani. Individualisté
vlastni velké mnozstvi starozitnosti, aktualni trendy pro né€ nejsou podstatné, jsou
spokojeni s vlastnim stylem. Motto zni: ,,JiZ se nenechat vést, nybrz sebevédomé jit

vlastni cestou.*

3. Opatrovnici. Jde o skupinu konzervativni, nepodléhajici a nerozuméjici aktualnim
trendlim, vyhybajici se experimentim a vérnou cely zivot jedné znalce. Penize
utraceji tam, kde jsou zvykli. V jejich byt¢ ma kazdy pokoj sviij ucel a dle néj jsou i
rozdéleny. Internetu nedlivetuji, radéji se priklani k televizi, rozhlasu a tisku. Prali
by si, aby mladi lidé dbali na dobré chovani, vérnost, sluSnost a poctivost. Zastavaji

motto: ,,Proziravost je matka moudrosti.*

b4

ovlivitujici charakteristiku praktickych lidi. Design neni dulezity, coz ovliviiuje
jednoduchy, nevyrazny styl oblékani nebo koupi automobilu pfedevsim za ucelem
dopravniho prostfedku, ktery by mé&l byt pohodlny, tichy a usporny. Pii ndkupu
potravin dbaji predev§im na chut’ a vyhodnou nabidku, znacku stavi do pozadi.

Prakti¢ni lidé uznavaji motto: ,,Nemluvit, ale jednat.*

2.2.2 Typologie dle vyzkumu U.F.O.

Ponékud podrobnégjsi pohled na seniory nabizi vyzkum Understanding Fifties and Over
(U.F.O.), ktery cilovou skupinu zkoumal z hlediska zivotnich hodnot, starnuti, rodiny,
finan¢ni stability, traveni volného Casu, zdravotniho stavu nebo medialniho chovani, a to
proto, aby bylo mozné starSi skupiné spotiebiteli 1épe porozumét. ,,Ve spolupraci
s vyzkumnou agenturou Opinion Window jsme zrealizovali rozsédhly vyzkum kombinujici
kvantitativni 1 kvalitativni vyzkumnou metodiku, jez zahrnovala vice nez 2000 osobnich
kvantitativnich rozhovorti, 28 mini-skupinovych diskuzi, respondenti na zadand témata

fotografovali a sepisovali kratké texty, tfi dny pro nas vedli ¢asovy snimek svych aktivit
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atd.” (MediaGuru, 2009). Vyzkum U.F.O. byl s dvouletym odstupem zopakovan, pti¢emz
byly zjistény pouze drobné posuny, a to piedevSim v postoji k technologiim a internetu.

Pouzivani mobilniho telefonu je pro seniory jiz vSedni zalezitosti. (Trend Marketing, 2012).

Na zaklad¢ téchto udaji bylo vyselektovano sedm charakteristickych skupin spotiebiteli

(Trend Marketing, 2012):

1. Vyménkari. Jedna se z naprosté vétSiny o osoby jiz nevydélecné ¢inné, v dichodu,
které nejsou v dobré finanéni situaci, coz jim €ini potize pfi koupi potravin, odévi a
predevsim produktd dlouhodobé spotieby. Jsou nespokojeni se sou¢asnym svétem,
ktery nepovazuji jako dobré misto pro zivot, proto jiz nemaji zadné plany do
budoucna, radi vzpominaji na svét v dobé svého mladi. Pro ndkup vyuzivaji diskonty
a trziste.

2. Telenovely. Lidé zakladniho vzdé€lani, stale jest¢ pracujici, ktefi se pii ndkupu
produktti dlouhodobé spotieby potykaji s financnimi obtizemi. Ty se snazi vyftesit
napt. sazenim. Radost jim piinasi rodina a pratelé. Velkou ¢ast volného Casu travi
sledovanim televize, zarovenl jsou si védomi, Ze reklama ovliviiuje jejich nakupni

rozhodovéni. V obchodech vyhledavaji slevy a akéni nabidky.

3. Babi s dédou. Konzervativni, pfesto optimistickd ¢ast seniorti, Zijicich v paru, vidi
smysl Zivota v rodiné, kterou ma nablizku. Volny ¢as travi s pfateli na vyletech a
péci o zahradu nebo doméci mazlicky radéji, nez sledovanim televize. Kupuji pouze

to, co jim finanéni situace dovoli. Informacnim technologiim nerozumi.

4. Stale mladi. Pracujici spoleCenska skupina seniorti do Sedesati let, kterd ma hodné
plant do budoucna a fadu aktivit a zajmi. Nejsou v tizivé finan¢ni situaci, neustale
néco podnikaji. Obavaji se stafi, proto dbaji na sviij vzhled a zdrave se stravuji. Pti

nakupu se orientuji dle znacky, ale 1 reklamy.

5. Prima kluci a holky. Seniofi otevieni novym vécem, zajimajici se o zdravy Zivotni
styl, sebevzdélavani, sport, ¢teni a internet, pro které je nepodstatny jejich vek, jako
spiS aktivni proziti jejich zivota. Jsou v dobré financni situaci, coz jim pii ndkupu
umoziuje klast diraz na kvalitu, naopak znacky nebo trendy pro né nejsou dulezite.

Nemaji radi reklamu.

6. Furianti. NespoleCenskd a pasivni skupina seniord, tvoiend predevsim muzi, kterd

je v podprimérné financni situaci. Nezajimaji se ptili§ o rodinu, tési se do dtiichodu,
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vvvvv

Nedbaji na své zdravi, technologie nebo vybér potravin. Nemaji radi reklamu a
odmitaji jeji vliv na jejich nakupni rozhodovani.

7. Matadori. Jedna se o lidi se stfednim a vysSim vzdélanim, ¢asto v pfeddiichodovém
veku, Zijici ve vétSich méstech. Prestoze se znackami neexperimentuji, na znacku
dbaji, a to hlavné diky své dobré finan¢ni situaci. Matadofi nechtéji byt vnimani jako
stafi. Naproti tomu jsou aktivni, sebevédomi, dbaji na sviij vzhled a maji spoustu

z4jma.
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3 METODOLOGIE

3.1 Cil bakalarské prace

Cilem bakalatské prace je zjistit, zda a jak seniofi vnimaji spolecenskou odpovédnost firem
a subjekty, které ji vyviji; co je podle seniorti divodem pro takové aktivity a zda se citi
témito aktivitami ovliviiovani vzhledem ke svému spotiebitelskému chovani.

3.1.1 Vyzkumné otazky

VOI: Jaké maji podle seniorti spole¢nosti divody pro vyvijeni spolecenské odpovédnosti?

VO2: Jakou dulezitost hraje CSR pfi jejich ndkupnim rozhodovani?

3.2 Ucel Setfeni

Na zaklad¢ provedené¢ho vyzkumného Setfeni budou stanovena doporuceni ke zlepSeni a

ptizplisobeni komunikace CSR smérem k seniortim.

3.3 Timing
Leden 2020 — oslovovani skupin seniorll pro kvalitativni vyzkum
Unor 2020 — realizace kvalitativniho vyzkumu se skupinami seniort

Unor-bfezen 2020 — vyhodnoceni vypovédi skupin seniord, stanoveni doporuceni ke

zlepSeni komunikace
3.4 Rozpocet
Néklady vyzkumu realizovaného v této bakalatské praci:

Doprava na mista setkani: 100-500,- K¢

Tisk ukazkovych materiali: 50-200,- K¢

Néklady vyzkumu provadéného v komerénim prostiedi:

Cena se velmi liSi v zdvislosti na mnoha faktorech — poctu respondentli, casovém

harmonogramu ¢i narocnosti daného tématu. Podobny vyzkum specializované vyzkumné
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agentury se pohybuje v rozmezi 30-60 000,- K& V cené¢ je zahrnuta mzda nékolika

pracovnikd, ktefi by se na vyzkumu podileli a poté vyhodnocovali.

3.5 Utastnici vyzkumu

Vyzkumu se budou ucastnit dvé skupiny seniora starsich 60 let. Kazda vyzkumna skupina
bude slozena z 6-8 c¢lend, pricemz ob¢ skupiny budou sestdvat z ¢lenit klubu seniori
z méstské ¢asti Olomouc-Losov, Zucastnéni seniofi by méli byt aktivni, Casto se pohybujici
ve spolecnosti a orientovat se v jejim déni, kriticky pfemyslejici, schopni alespoil obasného

nakupovani a pohybu v ndkupnim prostiedi.

Vzorek neni reprezentativni, u jinych vyzkumnych skupin se tedy mohou vyskytovat

odchylky. Vysledek vyzkumu by nemél byt zobeciiovan.

3.6 Metody vyzkumu

Vyzkum bude realizovan kvalitativni metodou focus group, které se budou i¢astnit seniofi
starsi 60 let. Cilem vyzkumu je pochopit uvahu seniori do hloubky — zda a jak spole¢enskou
odpovédnost vnimaji, zda o ni pfemysli, jaky ma podle nich smysl a jaké jsou divody
spolecnosti pro CSR aktivity; jestli se citi ur€itym zpiisobem ovlivnéni spole¢nostmi
vyvijejicimi CSR v ramci jejich spotiebitelského chovani. Z tohoto ditvodu je kvalitativni

metoda vhodna.

Z divodu potieby zjisténi celkového povédomi a ndzoru seniorti na CSR je zvolena praveé
metoda focus group. Je potieba dat ticastnikiim prostor pro vyjadieni, ktery bude podpoien

a diskutovan celou skupinou, z ¢ehoz mohou vyplynout zajimavé nazory a postoje.

Nevyhoda zvolené metody je moznost projevu jednoho ¢i vice dominantnich fe¢nikl a
nasledné omezeni projevu ostatnich fe¢nikl. Tomu lze piedejit pfedem piipravenym
scénafem a moderatorem, ktery vcas podchyti ptipadnou dominanci nékterych fecniki. Za
komplikaci lze také povazovat Casovou naro¢nost vyzkumné metody, zejména pro
ucastniky. Nicméné¢ v pfipadé senioril, kteti jiz nejsou vydélecné Cinni, to nepiedstavuje
takovy problém, jako u nizsi vékové kategorie, ktera zpravidla vydélecné ¢inna je.

Jako druhd nabizejici se metoda pro tento vyzkum se jevi hloubkové ¢i individudlni
rozhovory se seniory. Tato metoda by vSak vzhledem k individualnimu pfistupu nebyla

nejvhodnéjsi. Dynamika skupinové diskuze je totiz zddouci.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 SENIOR JAKO SPOTREBITEL

Segment seniort roste. Ackoli se nejedné o ¢asto zkoumanou skupinu spotiebiteli, mnoha
literatura a informacni zdroje nardzi na jejich rostouci dulezitost. ,,Studie ziskavané
prizkumem trhu uz nekonéi u magické hranice kolem padesati let. Ceské marketingové
spolecnosti sice zaspavaji, ale statistické tifady a sociologické prizkumy naopak seniory

systematicky zkoumaji jako spotiebitele.” (Reidl, 2012, s. 21)

Hlavnim diivodem je ménici se vékova struktura obyvatelstva, kterd se projevuje stale
rostoucim podilem obyvatel ve véku 65 let a vice. Dle dat Ceského statistického ufadu mezi
roky 2008 a 2018 vzrostl absolutni pocet obyvatel této vékové skupiny ve vSech krajich
Ceské republiky. Tento trend CSU oznacuje jako nepfetrzity a kazdoro¢ni (CSU, 2018) a
predikuje jeho staly rist i do budoucna. ,,Oproti poc¢atku roku 2018 naroste do roku 2050 o
témer 51 %, z 2,040 milionu na 3,076 milionu. Nejvyraznéji se bude ménit také relativni
zastoupeni seniorské slozky. (...) PokraCujici rust seniorské slozky populace bude
nejvyrazn&jsim rysem budouciho demografického vyvoje Ceska. (CSU, 2019).

vvvvvv

skupinou obyvatelstva, kterou jiZ nelze pifehlizet, mimo jiné 1 z pohledu firem a jejich
marketingovych aktivit. ,,Pokud odhlédneme od nékolika malo vyjimek, v ekonomice se
stale jest¢ vzdava hold mlédezi. Takové chovani vrcholi v marketingu vyrokem, Ze
rozhodujici reklamni cilovou skupinou je skupina lidi ve v€ku od 14 do 49 let.* (Reidl, 2012,
s. 31). Seniofi budou pro firmy pfedstavovat stdle pocetnéjSi skupinu potencidlnich
zakaznikd a je jen otazkou casu, kdy zacnou prizpisobovat marketingovou komunikaci
praveé lidem nad 50 let. Poukazuje na to i Vysekalova (2011, s. 276), ptfestoZe upozoriuje,
Ze narust podilu seniori miize znamenat ,,demografickou ¢asovanou bombu“. Nicméné

dodava, ze tento segment mtiZze byt pro budouci prodejce zajimavy.
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S FOCUS GROUP SE SENIORY

Ugastniky diskuznich skupin budou seniofi, kteii pravideln& navstévuji klub pro seniory, coz
je kvalitni ptfedpoklad pro vybér seniorti, kteti jsou aktivni, chodi do spole¢nosti a orientuji
se ve spole¢enském déni a jsou ochotni o svych myslenkach a postojich mluvit a diskutovat

otevrene.

Klub pro seniory se nachazi v méstské ¢asti Olomouc-LosSov, ktera ma charakter malé obce,
piesto je ve snadno dosazitelné¢ vzdalenosti velkého mésta. Diky tomu jsou seniofi zvykli
nakupovat jak v obecni samoobsluze, tak v hypermarketech, znaji prostiedi obou

obchodnich jednotek a jsou schopni se v ném samostatn¢ orientovat.

Zakladnim kritériem pro Uspé$né pochopeni tématu seniory je co nejjednodussi vysvétleni
bez vyuziti odbornych pojmi a s uvedenim mnoha ptikladd, se kterymi se ti€astnici mohou
ztotoznit. V opacném piipad¢ hrozi riziko nepochopeni tématu a tedy i odpovidani na jiné
otazky, nez které byly polozeny. V hor§im ptipadé se seniofi mohou citit nedostate¢né

kompetentni ¢i vzdélani pro ucast v diskuzi a mohou odmitnout spolupracovat.

Aby se témto komplikacim piedeslo, byl uskuteénén pre-test se seniorkou. T¢ byl pfedstaven
scénaf focus-group, ktery v tvodu vysvétluje problematiku spolecenské odpoveédnosti firem.
Na otazku, zda problematice rozumi, seniorka odpovédela kladn€. Pfesto na nasledujici
otazky odpovidala nerelevantné a nejisté a pozd&ji sama pfiznala, Ze tématu plné nerozumi.
Proto byl scénaf upraven — byly odstranény veskeré pojmy jako spolecenskd odpovédnost
firem, odpovédnost, socidlni, environmentalni, ekonomicky, trend, a dalsi, a byly nahrazeny
jednodussimi vyrazy jako poméhani, pfispivani na dobrou véc, pomahani ptirod€, apod.
Také bylo ptidano vice praktickych piikladii, zejména piiklady aktivit podnikd, se kterymi
se seniofi pravidelné setkavaji, jsou jim blizké nebo se vyskytuji v jejich okoli. Tato tprava
byla uspéSna, protoZe dalsi zkuSebni test s dalsi seniorkou byl jiz v potaddku. Seniorka

odpovidala naprosto relevantné, plné rozumeéla problematice a citila se v ni komfortn¢.

Takto pfipraveny scénaf byl navic obohacen o ivodni pfedstaveni vyzkumu a jeho tucelu,

podékovani za ochotu zucastnit se vyzkumu a pozadavky na prub¢h diskuze.

V prabéhu diskuzi jsou senioriim ptedlozeny tii ukézky konkrétnich odpovédnych aktivit
podnikt. Ty byly vybrany subjektivné tak, aby kazda reprezentovala jinou oblast CSR —
odpovédnost vigi zaméstnancim (Ceska spofitelna), filantropickou odpovédnost

(Hypermarket Globus) a environmentélni odpovédnost (Veolia).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

6 PRVNI DISKUZNI SKUPINA

Prvni diskuzni skupina sestavala z osmi seniort ve véku 70-85 let, pficemz se jednalo o Sest
zen a dva muze. Diskuze se odehravala v prostfedi Klubu pro seniory, na které jsou ucastnici
zvykli, a v dobg, kdy se zde obvykle schazi. Pro diskuzi byla vyhrazena samostatna mistnost,
aby nedochazelo béhem diskuze k vyruSovani ostatnimi ¢leny Klubu. VSichni ucastnici

diskuze se navzajem znali.

6.1 Jak vnimaji spolecenskou odpovédnost firem?

Bezprosttedné po vysvétleni aspektii spolecenské odpovédnosti a uvedeni anonymnich
ptiklad panoval ve skupiné vesmés pozitivni ohlas. Skupina se shodla na tom, ze jsou
takové aktivity od firem velkorysé. ,Je to od nich hezké®, zaznélo vicekrat, obzvlasté je
zaujala moznost poskytnuti pijcky zaméstnanci v piipad¢€, ze se nachazi v tizivé zivotni
situaci. Jedna seniorka se s ndzorem skupiny neztotoznila a poznamenala, Ze ,takové
pomahani tu vzdycky bylo* a Ze se nejedna o nic nového. Tento nazor si drzela i po zbytek

diskuze a vyjadiovala jej u vétSiny otazek.

Cim déle seniofi o tématu diskutovali, tim byli vice skepti¢ti. Zacaly se objevovat kriti¢t&jsi
nazory —,,maji vysoké platy, tak by pomahat méli, ,,jest¢ aby nepomahali, kdyZ si to miZou
odecist z dani“. Zaznélo také, Ze pomahat potfebnym by se mélo ze statniho rozpoctu, coz
se diive také d¢lo, a tudiz by se Zadn4 spolecenskd odpovédnost nemusela fesit. Kritika §la i
smérem k supermarketiim, které nabizi nekvalitni vyrobky nebo naptiklad uméle navysuji
cenu pred Vanoci. U takovychto podnikii jsou pak spoleCensky odpovédné aktivity
nepodstatné vzhledem k tomu, Ze podnik by mél byt v prvé fadé¢ odpoveédny ke svym

zakaznikum.

Skupina uznala, Ze odpovédné aktivity firem maji realny dopad a skute¢né pomahaji. Piesto
se objevily pochybnosti, zda se pomoc od firem dostane skutecn¢ tam, kam by méla a zda se
penize ,,nerozkradou po cesté®. ,,Tohle vSechno je s velkym otaznikem*, sdélila clenka
diskuze. Bylo také poukdzano na fakt, ze by se podnik mél rad¢ji vénovat pomoci v jedné

oblasti diikladng, nez se angaZovat ve vice oblastech najednou, coZ by bylo neefektivni.

Diivodem pro vyvijeni CSR aktivit mtzou dle skupiny byt preference vrcholového
managementu firmy a moznost zvySeni reputace v o€ich vefejnosti. Nékteti poukéazali na
moznost, Ze praveé dobra reputace je diivod, pro¢ miize podnik odpoveédné aktivity vyvijet.

,,Chtéji se zviditelnit, proto to d¢€laji, aby byli popularni. To vSak skupina nevnima jako
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negativni aspekt a nespojuje si popularitu podniku s moznym souvisejicim vyssim ziskem.
Mezi piinosy, které mize spolecenska odpovédnost podniku piinést, nékteti jednici zminili

1 dobry pocit z pomoci.

Bylo poukazano také na ekonomicky pilii CSR: ,,Pokud firma nema vysoké zisky, nemiize

o zadnych takovych aktivitach ani uvazovat.*

Kdyz méli seniofi uvést piiklad CSR aktivit, které ve svém okoli zaregistrovali, vybavili si
pouze udalost Vratme stromy do ZOO, ktera probihala v listopadu 2019 v nedaleké
Zoologické zahrad€ Olomouc. V této souvislosti jedna seniorka zminila, Ze Klub pro seniory
také vénoval penize na vysadbu stromil v okoli. Vice piikladii nebylo uvedeno. ,,Urcité

né&jaké takové firmy jsou, ale piiklad uvést nedokéazu.*

6.2 Priklady konkrétnich firem a jejich aktivity

Piiklad Ceské spofitelny, ktera poméha matkam &erstvé po rodi¢ovské dovolené zaglenit se
rychleji do pracovniho procesu, se zda seniorim jako hloupost. Takova zena podle nich
nepotiebuje specidlni péci, do pracovniho procesu se dokaze zaClenit sama. To, Ze
zamé&stnavatel vyjde Cerstvé matce vstiic pii potfebé nahlé péce o dit€, by mélo byt
samoziejmosti a skupina vtom nevidi Z4dné plus. Presto po chvili ¢ast skupiny
poznamenala, Ze ,,doba jde rychle doptfedu a néjaké seminare mohou byt uzitecné, vzhledem
k tomu, Ze Zena byla del$i dobu doma s ditétem.* Také padl argument, Ze Cerstvé matky by
se mély podporovat, protoze mohou mit problém najit zaméstnani kvili predpokladu, ze

zanedlouho budou chtit druhé dité.

S nadSenim se setkala aktivita hypermarketu Globus, ktery pfi zakoupeni vybraného zbozi
odvedl urcité procento z ceny, z vybrané castky pak nakoupil vozy pro handicapované.
Seniofi byli v prvni chvili ptekvapeni, ze o takové udalosti neslyseli, pfestoze hypermarket
navstévuji. Pak si ale zacali uvédomovat, Ze takové aktivity d€la Globus Castéji a upozornéni
na vybrané zbozi, jehoz zakoupenim se ptispiva, vidaji v reklamnich letacich. Tento zpiisob
pomoci se vSem zucastnénym libi. Oproti ostatnim dvéma ptikladim jde o aktivitu, kterd
vykazuje hmotné a viditelné vysledky. To mize byt divodem, pro¢ se u skupiny setkal

s uspéchem.

S neuspéchem se ale setkal piiklad spole¢nosti Veolia, ktera se snazila, aby podniky v oblasti
gastronomie podavaly kohoutkovou vodu misto balené. Takovou aktivitu oznacili bez

vyjimky jako nesmysl a ,,evidentn¢ to dé€laji proto, aby prodali vice své vody.*
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6.3 Kdybyste byli ve vedeni kosmetické firmy...

Pii polozeni otazky, jakou by jako vedeni firmy zvolili odpovédnou aktivitu, panovalo
nerozhodné ticho. Po chvili jedna z ucastnic navrhla, ze by se mélo jednat o jednu z aktivit
environmentalni sféry, nacez celd skupina projevila souhlas. Je podle nich dilezité se o
ptirodu starat a peCovat o ni, obzvlast’ v pfipadé kosmetické firmy. V tomto ptipadé by i
samotné kosmetické vyrobky mély byt pifirodni. Co skupina zcela zavrhla je podpora
neziskovych organizaci — ty maji dostatek financi a jsou schopné si podporu obstarat z jinych

zdroju.

6.4 Preference pri nakupu vyrobku

Ugastnici uvedli, e pti nakupovani preferuji vyrobky, se kterymi maji pozitivni zku$enost
a jsou jejich oblibené. V tomto ptipad¢ nemaji diivod prechazet k jinému vyrobku. V tomto
ohledu hraje roli 1 znacka, které jsou vérni. Takové vyrobky hledaji podle obalu, proto nemaji
radi, kdyz vyrobce obal zméni. Zaroven uvadi, ze vyrobek si musi vyzkouSet sami a neberou

tedy ohled na doporuceni, at’ uz svého okoli nebo reklamy.

Mala ¢ast skupiny zminila, Ze bere ohled i na sloZeni vyrobku a je ochotna si v tomto ohledu
za kvalitu pfiplatit. Jako ptfiklad uvedla uzeniny a procentudlni podil masa. Po kratké diskuzi
ale pfiznala, Ze tento pfistup neuplatituje vZdy, naptiklad u mlécnych vyrobki se o sloZeni
nezajima, dilezita je chut’.

Byly vyt€eny 1 skeptické nazory — ,,stejn€ je tam sama chemie, tak se na sloZzeni nedivam®,

,nedivam se na sloZeni, protoze ho neprectu®.

Seniofi by preferovali vyrobky od odpovédnych firem v piipad€, Ze by vyrobek mél stejné
parametry (chut’, cena, kvalita, ...), jako jejich oblibeny: ,,Kdyby mi nechutnal, nebo nebyl

kvalitni, tak mi to za to nestoji.*

CSR aktivity daného vyrobce pro né jako argument pro ndkup vyrobku nejsou podstatné a
nejsou ani ochotni si za ngj piiplatit. Takovy vyrobek by musel byt tedy srovnatelny s jejich
oblibenym, zaroven by senioriim toto srovnani mélo byt umoznéno piimo v misté prodeje.
Uvedli, Ze pokud by shlédli televizni reklamu se sdélenim, ze dany vyrobce vyviji CSR
aktivitu, v moment¢é ndkupu v misté prodeje si ji nevybavi a nespoji si takovou informaci

s konkrétnim vyrobkem.
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Tento pfistup se podle nich nelisi generacné, ale odviji se od pfijmu jednotlivce: ,,Nékdo,
kdo mé hodné penéz, si mlize dovolit koupit drazsi vyrobek, kterym piispéje i na dobrou

)4 13

VveEc.

6.5 Komunikace CSR aktivit smérem Kk seniorum

Skupina se shodla, ze informace o tom, Ze dany vyrobce je spolecensky odpovédny, by
mohla byt uvedena piimo na obale, takové misto je podle ni nejvhodnéjsi. ,,Otazka je, kdo
to na tom obale bude Cist, projevila seniorka kritiku. Nasledné zazn€l ndvrh, ze by
informace mohla byt uvedena podobné¢, jako se objevuje na obalech cigaret: ,,Kdyz mtze
byt na cigaretach, ze koufeni Skodi zdravi, nevidim diivod, pro¢ by to takto nemohli psat na

vyrobcich. Tteba, Ze tato firma pfispiva na nevidomé.*

Jako dal8i moZnosti komunikace uvadi pfedev§im misto prodeje — regaly v obchodé nebo

informacni cedule u konkrétniho vyrobku.

Za nevhodné zplsoby povazuji televizi, internet a letaky urcené jen pro tuto informaci.
Televizni reklamu povazuji za nakladnou a v pfipad¢, Ze by chtéla firma komunikovat své
CSR aktivity skrze televizni reklamu, vynalozila by vice financi na samotnou reklamu, nez
na danou CSR aktivitu. V piipad¢ internetu se povazuji za Spatnou cilovou skupinu, protoze
k internetu nemaji ptistup nebo se v ném neciti dostatecné komfortné. Drobné letacky jsou

podle nich zbyte¢né a neekologické.

V kazdém ptipadé by se podle seniorti firma svymi CSR aktivitami prezentovat méla, v
kone¢ném disledku ji to mize prinést vice zakaznikl. Firma by v§ak méla zvetejiiovat pouze

takové informace, které jsou pravdivé a nezkreslené.

6.6 Vyvoj spoleCenské odpovédnosti do budoucna

Spolecenskou odpoveédnost seniofi nevidi pouze jako dosavadni trend, firmy vzdy n¢jakou
z forem vyvijely. Skupina byla pozitivni a véfi, Ze bude téchto aktivit stale vice — ,,pomahat
se bude ¢im dal vice, nebo by se alespont mélo®, ,,lid¢ jsou ¢im dal hodné;jsi a budou pomahat

¢im dal vice*.
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7 DRUHA DISKUZNI SKUPINA

Druhé diskuzni skupina byla slozena ze Sesti seniorek ve veéku 61-69 let. Odehravala se
rovnéz v prostfedi Klubu pro seniory, v mistnosti vyhrazené pro diskuzi. VSichni ucastnici

diskuze se navzajem znali.

7.1 Jak vnimaji spoleCenskou odpovédnost?

Skupina vnimé spolecenskou odpovédnost pozitivné, je to podle ni zédsluznd cinnost.
,Obzvlasté sponzorské dary jsou dilezité, protoze bez nich by nejedna organizace nemohla
fungovat. Zvlasté ty, které pracuji s postizenymi.“ zmiiluje seniorka, kterd ma s praci
v neziskovém sektoru vlastni zkuSenosti. Pravé tam ma pomoc realny dopad a skute¢né

pomaha. Také zminuji pomoc pfi katastrofach, ktera je velmi uzitecna a ma velky efekt.
Nikdo ze skupiny neoznacil CSR negativng.

Dtvod pro spolecenskou odpovédnost je prevazné zviditelnéni se, seniorky zminuji i
reklamu v pfipad€ sponzorstvi a moznost, odecist finan¢ni pomoc z dani. Bylo poukézéno 1
na moznost darovani urcité¢ Castky ze zakoupeného vyrobku na dobrocinné ucely, ktera

obchodu zvySuje prodej a v kone¢ném dusledku i zisk.

Na otazku, zda by dokézaly uvést konkrétni piiklad aktivit, seniorky zprvu nevédély. Diky
diskuzi si vSak postupné vzpominaly a samy byly piekvapené, kolik jich ve svém okoli
registruji. Zminily Lidl: Rakosni¢kova hiisté; Domestos pro Skoly, ktery vzdélaval déti
v oblasti hygieny; Globus, ktery vénuje Cast z ceny vyrobku na dobroc¢inné ucely; Oriflame,
ktery podporuje nadaci Terezy Maxové nebo Avon proti rakoviné prsu. Jedna seniorka
zminila 1 svého byvalého zaméstnavatele Farmakon, ktery podporuje své byvalé
zamé&stnance seniory a pravidelné pro né potada akce, které jim umoznuji zistavat
v kontaktu s byvalymi kolegy, ale i se zaméstnavatelem. Ocenily 1 firmy, které posilaji své
zamestnance vzdelavat seniory a délat jim spolec¢nost. ,,Takova pomoc je fajn, seniofi oceni,

kdyz si miZou s nékym jen tak popovidat.*

7.2 Priklady konkrétnich firem a jejich aktivit

Vi piikladu Ceské spofitelny byly seniorky skeptické a nevéfily v jejich upiimnost. Na
zaklad¢ vlastni zkuSenosti jej jedna z G€astnic kritizovala: ,,Dcera tam v té dobé pracovala.
Kdyz se vratila po matefské zpét do prace, zaméstnavatel se nezajimal. S Gpravou pracovni

doby méla velky problém.* Na to navazala druhd tcastnice, ktera kritizuje ucel, za jakym to
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firma déla: ,,Jde o to, jestli to délaji opravdu ve prospéch matky, nebo ve sviij vlastni. Matce
umozni pracovat mén¢ hodin, ale v dob¢, kdy se to zaméstnavateli hodi. Jestli to neni jen
gesto na oko.* Na zaveér se skupina shodla na tom, ze takové aktivity byly diive bézné, poté

se d¢lat prestaly a nyni se opé€t vraci a stavaji se popularnimi.

Aktivita hypermarketu Globus se seniorkdm libila a jiz diive ji aktivn¢ zmifiovaly. Oznacuji
ji jako uc€innou a zasluznou.

Stejné oznacily i ptiklad spolecnosti Veolia: ,,To je opravdu dobry pocin.*

7.3 Kdybyste byly ve vedeni kosmetické firmy...

Skupina se spole¢né shodla na podpoie environmentalni sféry, tam je podle ni pomoc
pottebnd. Obzvlasté, pokud se jedna o kosmetickou firmu, je tieba alespoit vykompenzovat
dopad, ktery na ptirodu ma — pouzivat ptirodni suroviny, netestovat na zvitatech, uspotradat

akci se zaméstnanci a vysazet stromy.

Po delsi diskuzi navrhovaly seniorky i podporu zaméstnanct firmy: ,,KdyZ jsou zaméstnanci

spokojeni, tak dobie pracuji, a proto je pak spokojen 1 zaméstnavatel.*

7.4 Preference pri nakupu vyrobku

Preference této skupiny nebyly nijak rtizné, nejéastéji zaznéla cena: ,,Cekdm na akce a
sleduji cenu. Radé&ji jdu do obchodu, ktery je vzdalené;si, ale vyrobek koupim levnéji.*
Zaroven dodaly, ze cena je dulezitym, ale ne jedinym faktorem rozhodujicim o nakupu.

Podstatnou roli také hraje ptivod vyrobku, ovSem jen v ptipad¢ potravin. Preferuji tuzemské.

Seniorky pfiznaly, ze a¢ se nad tim nikdy hloubéji nezamyslely, i obal vyrobku mize mit

vliv na koupi. ,,Pokud je to zajimavy a novy obal, ur¢ité¢ mé zaujme a zastavim se u néj.*

Odpovédnost firmy by skupinu mohla presvédcit ke koupi pouze tehdy, kdy by se o ni
dozvédéla ptimo v misté prodeje, a to tak, ze by vlastnosti vyrobku byly srovnatelné a toto
srovnani by mohla provést pfimo na misté. I tak ale dodava, Ze nejde o duleZity aspekt.
Stejné tak v piipade, ze by se o odpovédnosti firmy dozvédéla diive, nez u samotného

nakupu, by tyto vyrobky aktivné nevyhledavala.

Preference pii ndkupu se podle seniorek generacné 1isi. Starsi seniofi berou velky ohled na
cenu, stejn¢ jako lidé s niz§im pfijmem, naopak mladou generaci cena neovliviiuje tak, jako

kvalita a slozeni.
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7.5 Komunikace CSR aktivit smérem K seniorum

Ugastnice povazuji za nejvhodngj§i misto komunikace CSR piimo dany vyrobek, nicméné
podotkly, ze se pro vyrobce nemusi jednat o snadnou variantu vzhledem k omezenému
prostoru na obalu. To by se dle nich dalo vyftesit pfelepenim samolepkou, kterd by informaci

sdélovala.

Jako dalsi vhodna umisténi povazuji neadresné reklamni letaky: ,,Letaky, to je nas konicek!*,
prohlésila s vtipem seniorka. Pii akci vétSich rozméri by informaci hledaly i1 u vstupu do
obchodu. Televizni reklama je podle nich vhodné pro starsi ro¢niky, které ji povazuji za

pohodlnou a davéryhodnou.

Zminén byl i internet, ktery ve skupiné vyvolal aktivni diskuzi a byl oznacen za prekazku.
Seniorka, kterd internet aktivné vyuzivd, poukdzala na to, Ze spousta sdéleni béhem
televizniho vysilani odkazuje na internetové zdroje: ,,Jakoby si nikdo neuvédomil, ze je tady
spousta lidi, nejen generacné, kterd pocita¢ nema nebo s nim neumi. Chapu, Ze je takova
doba, ale m¢l by byt 1 jiny zpusob, jak to lidem sdé&lit.* Skupina ji dala za pravdu a dodala,

ze ,,na co je pak televizni reklama, kdyz na konci fekne ,,vice na www.xy.cz*“?

Jako zcela nevhodny zptsob byla oznacena outdoor reklama ve formé billboardt z diivodu
vysokych nakladu: ,,At ty penize radéji vénuji na dobroc¢inné ucely. Jinak by se z toho
vytratila ta odpovédnost.*

Celkova komunikace CSR aktivit je seniory povaZovana za vhodnou a nevidi diivod, pro¢

by firma takové aktivity neméla prezentovat. Informace by vSak mély byt pravdivé.

7.6 Vyvoj spolecenské odpovédnosti do budoucna

Dle seniorek se nezméni objem pomoci jako spiSe oblast, ve které bude pomoc popularni:
,Pomahat se bude stejné. Otazkou je, o ¢em se vice mluvi nebo nemluvi. Budoucnost

v oblasti CSR vidi pozitivné a véti, ze bude ,,Iépe a radostnéji®.
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8 SHRNUTI A DOPORUCENI

Ob¢ vyzkumné skupiny probihaly bez vétSich obtizi. Seniofi byli dostate¢né komunikativni,
nebali se sdé€lit své nazory a postoje, orientovali se v aktuadlnim spoleCenském déni a byli
otevieni novému tématu. Casto odbihali od tématu a rozvijeli nerelevantni diskuze, proto
byli vzdy moderdtorem usmérnéni a nasmeérovani zpét k tématu. Seniofi byli Casto
sentimentalni a skepticti, ale také optimisticti, coz odpovida specifikiim seniort, ktera byla
zminéna v teoretické casti. Tak, jako v kazdé diskuzni skupiné, i v téchto se projevovaly
osoby vice ¢i méné¢ dominantni, bylo proto nutné vice dominantni osoby v projevu brzdit,

naopak méné dominantni osoby pobidnout. Nicméné vse probihalo bez komplikaci.

Dle provedené¢ho vyzkumného Setfeni bylo zjiSténo, Ze seniofi pojem spolecenska
odpovédnost firem neznaji a nevédi, co si pod nim predstavit. Nicméné €innosti a aktivity,
které CSR vymezuji, jsou jim znamé a registruji, ze se v aktualnim svété déji. Pristupuji k
nim pozitivng, jsou zasluzné a uzitecné. Na druhou stranu CSR chapou jako standard, kterym
by se firma méla fidit, spiSe nez jako benefit — je laskavé, kdyz firma pomaha, a kdyz

nepomaha, je to také v potfadku a jist¢ ma k tomu své divody.

Seniofi oznacuji za rozumné, aby podniky méli dlouhodobou CSR strategii — aby rad¢ji
dlouhodob¢ pomahaly v jedné oblasti ¢i jedné neziskové organizaci, nez aby nahodile
pomahaly ve vice segmentech, av§ak mnozstvi penéz ¢i hmotné a dal$i pomoci by bylo niZsi.

Takové jednani je dle nich neefektivni a nema realny dopad.

Vyzkumné skupiny dokazaly uvést mnoho ptikladi odpovédnych aktivit, nicméné musela
k tomu byt vyvolana diskuze a nabidnuty podnéty. Kdyby samy mohly rozhodnout, kterou
oblast by podpotfily, volily by bez vyjimky environmentalni sféru. Jedna se dle nich o oblast,
kde je pomoc nejpotiebnéjsi. V piipadé vysokych financ¢nich prosttedkii by seniofi ve vedeni
firmy také zlepSili péci o své zaméstnance. Naopak nikoho nenapadla podpora neziskovych
organizaci nebo osob se zdravotnim postizenim, piestoze v obou vyzkumnych skupinach

byla vzdy jedna osoba, kterd méla zkuSenosti se znevyhodnénymi osobami.

Na tkolu zhodnoceni konkrétnich ptikladi firem se CSR aktivitami bylo mozné ¢aste¢né
pozorovat, Ze aktivita, kterd vykazovala konkrétni hmotné vysledky, ziskala u senioril
nejvetsi sympatie, a to 1 presto, Ze je aktivita pfimo spojena se ziskem podniku a Ze se jednalo
o podporu osob se zdravotnim postizenim. Pfiklad podpory environmentalni sféry
(spolecnosti Veolia) se stal kontroverznim — prvni skupina tento piiklad naprosto a bez

vyjimky kritizovala, naopak druhd skupina si ptiklad do jednoho velmi chvalila. Ob¢



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

skupiny se shodly na ptikladu podpory matek po rodi¢ovské dovolené — takové matky by

nemély byt oznacovany jako znevyhodnéné a péce o né by méla byt béznou praxi.

Spolecenskou odpoveédnost firem seniofi nepovazuji za aktudlni trend. Casto zminovali, Ze
takové ¢innosti firmy vzdy vyvijeli a vyvijet budou. Spise je otazkou, na jakou oblast je
soustfedéna pozornost — momentalné ji je environmentalni sféra a péce o ptrirodu. Celkove

se skupiny snazily byt pozitivni a véfily, ze firmy budou pomahat i nadale.

8.1 Odpovéd’ na VO ¢. 1: Jaké maji podle seniori spole¢nosti diuvody

pro vyvijeni spoleCenské odpovédnosti?

Mezi nej€astéjsimi odpovéd'mi na tuto otdzku byla propagace, tedy moznost, jak se podnik
miize zviditelnit. Uéastnici si uvédomuji, ze diky pozitivni reklamé si mohou podniky zlepsit
reputaci v o¢ich vefejnosti, uz si ale nespojuji dobrou reputaci s vys$sim ziskem. Mozna i
diky tomu nevnimaji takovou reklamu negativné a povazuji za pochopitelné, ne-li Zadouci,

aby se firmy takovymi ¢innostmi prezentovaly.

Seniofi zaroven berou v potaz ekonomicky pilit CSR a povazuji za odpovédné, aby podnik
v prvni fadé vykazoval dostateCny zisk a teprve poté se zamyslel nad odpovédnymi
aktivitami pro spolecnost. Jako smysluplné tedy oznacuji aktivity firem, které maji
dostatecné vysoké zisky a mohou si aktivity dovolit. U takovych firem by CSR mélo byt

zminénym standardem.

Obé vyzkumné skupiny béhem diskuze zminily moZnost, kdy podnik (nejcastéji
hypermarket ¢i supermarket) urcité procento z ceny vybranych vyrobkl daruje na
dobrocinné ucely. Tento zpisob je seniorlim velice sympaticky, pfestoZe si jsou védomi, Ze
ptimo vede k vysSimu prodeji téchto vyrobkll a v kone¢ném dusledku i moznému vys§imu

zisku.

Mezi dal$i diivody vyvijeni CSR byla zminéna moznost odepsani darované finan¢ni ¢astky
z dani. N¢kteti seniofi poznamenali, Ze bez této moznosti by velké mnozstvi podnikii nemélo
k darovani Zadny divod. Jako diivod bylo i zminéno piesvédceni managementu firmy —
pokud m4 management podniku filantropické citéni a chova se tak v osobnim Zzivoté, mtize
zde byt snaha o pfeneseni mySlenky do béZzného chodu firmy, i proto se podnik miiZe stat

odpovédnym.
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8.2 Odpovéd’ na VO ¢. 2: Jakou diilezitost hraje CSR pfi jejich

nakupnim rozhodovani?

Z diskuzi se seniory vyplynulo, Ze spoleCenské aktivity podniku nepatii mezi primarni
divody pro ndkup vyrobku. Témi jsou hlavné cena, piivod vyrobku, slozeni, kvalita,
predchozi zkuSenost s vyrobkem, piipadné obal, coz bylo zaroven i zminéno v teoretické
casti.

Prestoze seniofi registruji sdéleni, kterym firma komunikuje své CSR aktivity, nespojuji si
to s konkrétnimi vyrobky a dlouhodobé takové sdéleni nemaji na paméti, nepovazuji ho jako
podstatné a nechépou ho ani jako argument pro nakup takového vyrobku. Shodli se na tom,
ze kdyz nakupuji, nemaji tendenci myslet na vyrobce daného vyrobku, natoz na jeho povést
¢i aktivity.

Z této diskuze samovolné vyplynulo, Ze podnét dobrocinnosti by k seniorim musel pfijit
pfimo v misté prodeje, nejlépe co nejbliz konkrétniho vyrobku, aby se o preferenci mohli
rozhodnout ptimo na misté. Nékteti ti¢astnici uznali, ze pokud by se rozhodovali mezi stejné
kvalitnimi vyrobky se stejnou cenou, pficemzZ jeden z nich by pochazel od odpovédného
vyrobce, zvolili by ten odpovédny. Nicméné primarnim aspektem potad zlstadvéa cena ¢i
kvalita, coz potvrzuje segmentaci generace 50+ podle Reidla (2012, s. 109-113), kdy
skupina praktickych lidi dba na vyhodnou nabidku. Zaroven skupina opatrovnikli utraci
penize tam, kde je zvykla, coZz vyzkumny vzorek potvrdil. Preference osvédéeného produktu

byla seniory pii vyzkumu zminovana opakované.

Pokud tedy takovy proces probiha ptimo v misté prodeje, bylo by vhodné oznacit odpovédné
vyrobky piimo tam. Jako nejlepsi zpiisob seniofi zhodnotili komunikaci pfimo na obalu
vyrobku, ktera je podle nich nejefektivnéjsi, napiiklad formou samolepky nebo oznaceni
podobnému upozornéni Ministerstva zdravotnictvi, které je uvadéno na tabdkovych

vyrobcich.

Kromé uvedeni ptimo na vyrobku by informace o CSR mohla byt na regalech u konkrétniho
vyrobku, u vstupu do obchodu a v reklamnich letacich. Ty jsou pro seniory dobie dostupné.
To potvrzuje i studie Ceské distribuéni z roku 2018 (Michl, 2018), ktera zaroven ukazuje,
ze seniofi by v reklamnich letacich uvitali jednoduchost a piehlednost, ktera by jim
usnadnila najit potfebné informace. Vlivu reklamnich letadkti pak snadno podléhaji kvuli

niz$i arovni vzdélani nebo zavislosti na druhé osobé (Cesky rozhlas Sever, 2015).
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Informaci o odpovédnych aktivitach podniku by kromé vyrobka, mista prodeje a reklamnich
letdkd seniofi ocekévali formou televizni reklamy, kterd je pro né nejlépe dostupna.
Sledovani televize tvoii podstatnou ¢ast volného Casu seniori (Buchtova, 2014, s. 23) a
televize je u nich dlouhodobé¢ Cislem jedna mezi médii (MediaGuru, 2016). Vyzkumna
skupina ale uznéava, Ze televizni reklama je nakladna a bylo by ve vysledku odpoveédnéjsi
vénovat tyto ndklady na dobrocinné ucely také. Z tohoto divodu Uplné zavrhla i outdoor

reklamu formou billboardu.

Pouziti internetu pfi komunikaci se seniory je dle nich bezohledné. Ptestoze se diskuzi
ucastnilo nékolik seniort, kteti maji internet k dispozici a umi s nim pracovat, nepovazuji to
za dobry kanal pro komunikaci takovych informaci. Nejvice jsou rozzufeni, kdyz televizni
vysilani odkazuje na internet, a to i pfesto, Ze se podil seniorii mezi uzivateli internetu

kazdym rokem znatelné zvysuje (CSU, 2018).
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ZAVER
Provedené kvalitativni Setfeni ukéazalo, ze seniofi, byt pojem spolecenska odpovédnost firem
neznaji, se v problematice orientuji a takové chovani firem vnimaji. Odpovédné chovani

firem dle nich neni vyjimkou ani aktualnim trendem, jako spis§ vyvijejicim se standardem,

ktery by firmy mély dodrzovat, paklize jim to finanéni moznosti dovoluji.

Proto seniofi nevénuji odpovédnym firmam ¢i vyrobklim vétsi pozornost. Odpoveédnost
vyrobce pii nakupu nezohlednuji a nejsou ochotni si za ni pfiplatit. Znamena pro né spise

drobny benefit, ktery jim mtize pomoci pii rozhodovani mezi jinak totoznymi vyrobky.

Komunikace odpovédnych aktivit smérem k seniorim by meéla probihat v misté prodeje,
nejlépe by takova informace méla byt uvedena pfimo na obalu vyrobku. Senior si totiz dfive
nabyté informace nespojuje s konkrétnimi vyrobky a uz vibec ne pfi procesu nakupu.
V ptipadé, ze ma tedy informaci brat v potaz, méla by mu byt poskytnuta piimo ve chvili

rozhodovéani. Dal§imi vhodnymi kandly jsou televizni reklama a neadresné reklamni letaky.

Spolecnosti, které CSR vyviji, by dle slov Uc¢astniki diskuze mély mit v odpovédném
chovani dlouhodobou strategii a pomahat v jedné vyty€ené sféte, tou by méla byt idedlné
sféra environmentalni, kde je podle seniori pomoc potieba. Firma by své aktivity méla
vefejné prezentovat (za piedpokladu, Zze jsou stoprocentné pravdivé) a komunikovat

konkrétni hmotné vysledky, kterych svymi aktivitami dosahla.
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PRILOHA P I: OKRUHY OTAZEK PRO FOCUS GROUP SE
SENIORY

V prvni ¢asti bych se chtéla bavit o firmach, v druhé potom o vas. M¢la by to byt hromadna
diskuze, budu rada, kdyz spole¢né budete diskutovat, pro¢ zastavate takovy nazor, nebo proc¢
s nékym nesouhlasite. Zaroven ale nechci, aby vznikaly né¢jaké hadky. Kdyby cokoliv z toho,
co vam budu fikat, nebylo jasné, tak se ptejte. Je diilezité, abyste vSemu rozuméli. Budu si
to nahravat na telefon, pokud souhlasite. Je to hlavné¢ pro mé a Univerzitu Tomase Bati,
velmi mi to pomuze se zpracovanim diskuzi, a taky aby si univerzita mohla ovéfit, Ze jsem

s vami diskuzi opravdu vedla.

Pojd’'me tedy na prvni ¢ast — o firmach. Kdyz se bavime a budeme bavit o firmach, mtzou
to byt upln¢ jakékoliv firmy — vyrdbé&jici kosmetiku a drogerii, potraviny, léCiva,
technologické firmy, stroje, miizeme se bavit tfeba i o firmach, kde jste pracovali. Mize to

byt 1 kadefnicky salon, kvétinafstvi...skute¢né vSechno.

V poslednich par letech se tyto firmy rozhodly pomahat. Spousta firem v dnesni dob¢ tieba
prispivd na charitu, neziskové organizace, posild zaméstnance na chvili poméahat do
neziskovek a to v pracovni dobé, firmy organizuji rizné sbirky, at’ uz finanéni nebo
materidlni, sponzoruji sportovni kluby. Nebo se tfeba rozhodli pomahat ptirodé¢ a vyrabi
z recyklovanych materiald, recykluje sviij odpad, Setfi vodou, v kancelatich tfeba nekupuji
balenou vodu a piji kohoutkovou (to je zrovna drobnost, ale v piipadé€ velké firmy to mize
mit velky vyznam). Nebo se vice staraji o své zaméstnance, potadaji pro n¢ akce, vychéazeji
jim vstiic pfi nemoci, nékteré firmy poskytuji svym zaméstnancim puljcky v tizivé
situaci... Téchto ¢innosti je spousta, které dnes firmy délaji. Co je ale diileZité, d¢laji to zcela

dobrovolné a ze svych vlastnich penéz.

- VSimli jste si néceho takového v posledni dobé? Dovedete uvést piiklad? Jak se

k vam tato informace dostala?
- Conato tikate? Jak to vnimate? Ma takové chovani obecné néjaky smysl ¢i dopad?
- Proc to podle vas ty firmy délaji? Pro koho to dé€laji? Pomahaji tim né¢emu? Co

z toho ty firmy maji?



3 ptiklady CSR aktivit konkrétnich firem:

Ceska spofitelna se snazi o podporu Zen Cerstvé po mateiské, aby co nejrychleji zapadly do
pracovniho procesu, nabizi pro né¢ razné kurzy komunikacnich dovednosti, vyvazeni
rodinného a pracovniho zivota, vychazi jim vstfic s pracovni dobou a dalsi. A v budoucnu

cht&ji podobny program zaméfit i na lidi star$i 50 let a zdravotné postizené.

Globus se rozhodl z vybraného zbozi, které¢ zakoupite, vénovat néjakou castku na dobrou
veéc. Ztéchto nasbiranych penéz pak nakoupili 15 specidlné upravenych vozi pro

handicapované — ve spolupraci s Kontem Bariéry.

Veolia se v roce 2009 snazila, aby restaurace podavaly kohoutkovou vodu misto balené
(kvali odpadu). Podnikiim, které se do tohoto projektu zapojily, nabidla zdarma rozbor vody,
dostali stylové karafy na vodu a samolepku, ktera tikala, Ze podnik serviruje kohoutkovou
vodu. Do projektu se zapojilo pies 500 podniki z celého Ceska a stouplo procento lidi, ktefi

piji rad¢€ji kohoutkovou nez balenou.

- Co na takové aktivity fikate? Pro€ to firma dana déla? DéEla to dobie? Jak byste to

udélali vy? Udé¢lali byste to viibec? Ma to efekt v tomto konkrétnim ptipadu?

Piedstavte si, Ze jste ve vedeni Ceské firmy, kterd vyrabi kosmetiku. Vznikl népad, Ze by
bylo fajn taky n&jak pomahat. Pojd’te o tom diskutovat a hromadné dojit k zdvéru — proc

ano, pro¢ ne, kterou z aktivit byste vybrali.

Pojd’me na druhou ¢ast, kterd bude o vas. Predstavte si, ze jdete nakupovat do obchodu, tieba

supermarketu.

- Kdyz nakupujete, co vas u vyrobku zajima (cena, obal, vyrobce, vyrobek
samotny...)? Berete ohled na znacku, kterou kupujete? Zajiméate se o vyrobce a
jeho povést, co je zac, jestli pomaha? Jste ochotni si za firmu, ktera takto pomaha,
pfiplatit?

- Myslite, Ze ostatni lidé se staraji o to, jestli firmy pomahaji? Napitiklad jiné
generace?

- Myslite, ze by vyrobky pomahajicich firem mély byt néjak oznaceny? Jak, kde?



- Me¢ly by firmy své pomdhani fict nahlas? M¢€ly by se ,,chlubit“? Kdyby vam to
chtéli fict, jak by se k vam takova informace méla dostat? Kde byste ji hledali?

- Jak tento ,,fenomén* vidite do budoucna? Bude to standardem nebo je to jen trend?



PRILOHA P II: ZAZNAM Z DISKUZi

Hlasové zaznamy z diskuzi jsou k dispozici na online tlozisti zde:

https://drive.google.com/drive/folders/13r0c3rJAQgeojQNA4KaypnT4e0 1 NIXRs?usp=sha

ring



