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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva konceptem spoleCenské odpovédnosti firem (CSR).
Konkrétné je zaméfena na vnimani spoleCenské odpoveédnosti vybrané kosmetické znacky
Nobilis Tilia. Prace je rozdé€lena do tii, na sebe navazujicich ¢asti. Jako prvni je v teoretické
¢asti popsan koncept spoleenské odpovédnosti a podstata marketingového vyzkumu, dale
je zde taky definovan pojem znacka a stanovena metodika prace. Na zakladé zjisténych
poznatkll z teoretické Casti je vypracovana praktickd a projektova ¢ast. V praktické casti je
jako prvni popsana znacka Nobilis Tilia a dale je proveden marketingovy vyzkum, ktery se
sklada z analyzy dosavadni komunikace CSR aktivit dané znacky, analyzy konkurence
v oblasti CSR a z kvantitativniho vyzkumu, konkrétné¢ dotaznikového Setfeni. Projektova
¢ast vychazi z poznatkl praktické Casti a je zde navrzena efektivnéjSi komunikace CSR

aktivit znacky, v¢etné navrzeni novych aktivit, ve kterych by se znacka mohla angazovat.

Kli¢ova slova: CSR, spolecenskd odpovédnost firem, marketingovd komunikace, znacka,

marketingovy vyzkum, image znacky

ABSTRACT

This diploma thesis deals with the concept of corporate social responsibility (CSR).
Particularly, it is focused on the perception of social responsibility of the selected cosmetic
brand Nobilis Tilia. The thesis is divided into three interrelated parts. The first theoretical
part describes the concept of corporate social responsibility and marketing research, then
there is defined the term brand and set out the methodology of the thesis. Then a practical
and project part is elaborated based on the knowledge gained in the theoretical part. In the
practical part, there is at first introduced the brand Nobilis Tilia, and then marketing research
is conducted. The research includes an analysis of the existing communication of CSR
activities of the brand, a competition analysis in the field of CSR, and quantitative research
in the form of a questionnaire survey. The project part is based on the findings of the practical
part, and there is proposed more effective communication of the brand’s CSR activities,

including suggestions of new activities in which the brand could get involved.

Keywords: CSR, corporate social responsibility, marketing communication, brand,

marketing research, brand image
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UvVOD

Konceptem spolecenské odpovédnosti (CSR) se v poslednich letech zabyva ¢im dal vice
firem riznych velikosti. Cilem firem by neméla byt pouze snaha o maximalizaci zisku, ale
taky by mély brat ohled na dopady jejich ekonomické cinnosti, at uz v roviné
environmentalni, ekologické nebo socidlni. Angazovanost firmy v oblasti CSR ji muze
pomoci odlisit se od konkurence a posilit svou pozici na trhu. Je mozné, Ze na tuto oblast
bude v budoucnu kladen ¢im dal vétsi duraz, at’ uz ze strany statu nebo Evropské unie, tak

ze strany vefejnosti, a tedy 1 zadkaznikd. Proto je relevantni se timto tématem zabyvat.

Tato diplomova prace se zaméfuje na vnimani spolecenské odpovédnosti vybrané
kosmetické znacky. Hlavnim cilem je zjistit, jak je angazovanost vybrané znacky v oblasti
CSR vnimana vetejnosti a poté navrhnout efektivngjsi vyuziti konceptu CSR vcetné CSR

aktivit, které by firma mohla implementovat.

Prace je rozdélena do tii Casti, které na sebe navazuji. Jako prvni je v teoretické Casti na
zaklad¢ reSerSe popsan koncept spolecenské odpoveédnosti, zahrnujici pilife CSR, hlavni
principy, historii, aktivity a koncepty souvisejici s CSR, taky definovani pojmu stakeholders
a zpusoby implementace, komunikace, hodnoceni a reportovani CSR. Dale teoretickd ¢ast
popisuje podstatu marketingového vyzkumu, je zde definovan pojem znacka a stanovena

metodika prace.

V navazujici praktické ¢asti je poté pfedstavena znacka Nobilis Tilia, na kterou je tato prace
zamétena. Poté je zde proveden marketingovy vyzkum, ktery zahrnuje analyzu dosavadni
komunikace CSR aktivit této znacky, analyzu konkurence v oblasti CSR a taky je zde
analyzovén a vyhodnocen kvantitativni vyzkum, konkrétné dotaznikové Setfeni, jehoZ cilem
je prevazné zjistit, jaké maji respondenti povédomi o CSR aktivitach dané znacky a taky
jaky maji celkové piistup ke spoleCenské odpovédnosti.

Na zakladé zjisténi z praktické ¢asti je poté v projektové Casti navrzeno efektivnéjsi vyuziti
konceptu CSR, které spociva prevazné v lepsi komunikaci CSR aktivit znacky a taky jsou
zde navrzeny nové CSR aktivity, které by znacka mohla implementovat. Dobra
informovanost vefejnosti o CSR aktivitach znacky ji miize pomoci naptiklad zvysit loajalitu
stavajicich zakazniki, posilit jméno znacky, zvysit transparentnost, pfilakat nové zdkazniky

a v neposledni fad¢ taky edukovat a inspirovat vetejnost.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SPOLECENSKA ODPOVEDNOST FIREM (CSR)

Tato kapitola se zabyva definovanim spoleCenské odpovédnosti a zdkladnich prvki, které
s tim souvisi. Jsou zde vymezeny pilife CSR, souvisejici aktivity a koncepty, stru¢na historie
konceptu CSR, dale je zde definovan pojem stakeholders, popsany proces implementace,

komunikace a hodnoceni CSR a na zavér jsou zminény nékteré piinosy a kritika CSR.

1.1 Vymezeni pojmu CSR

Pojem spolecenska odpovédnost firem je piekladem anglického vyrazu ,,Corporate Social
Responsibility — zkracen¢ CSR. Jedna se o dobrovolny zévazek organizace chovat se
spolecensky odpovédné. Pro tento pojem neexistuje jasnd celosvétova definice, coz je
zpisobeno pravdépodobn¢ tim, Ze je tento koncept zalozen na dobrovolnosti a nema striktné
dana pravidla a hranice. Tim davéa prostor k diskusi, Sirokému chapani a interpretaci

jednotlivymi zajmovymi skupinami. (KaSparova a Kunz, 2013, s. 12)

Jednotlivé definice jsou si vSak podobné vtom, Ze vétSina znich pozaduje po firmé
odpovédné jednani k zaméstnanctim, zakaznikiim, dodavatelim, zivotnimu prostiedi,
komunité apod. a to pievazné dobrovolné (mimo zdkonem stanovené povinnosti). Mezi

nejzndméjsi definice patii naptiklad tfi nasledujici. (Pavlik a BEl¢ik, 2010, s. 19)
,,CSR je dobrovolné integrovani socidlnich a ekologickych hledisek do kazdodennich
firemnich operaci a interakci s firemnimi stakeholders. “ — Evropska Unie (Zelena kniha)

,,CSR je zpusob podnikani, ktery odpovida ci jde nad ramec etickych, zakonnych,

¢

komercnich a spolecenskych ocekavani. “ — Business for Social Responsibility

,,CSR je kontinualni zavazek podnikii chovat se eticky, prispivat k ekonomickému riistu a
zdroven se zasazovat o zlepSovani kvality Zivota zaméstnancii a jejich rodin, stejné jako

3

lokalni komunity a spolecnosti jako celku.” — World Business Council for Sustainable

Development

Analyzou definic CSR se zabyva spousta autort. Napiiklad Alexandr Dahlsrud dospél
k zajimavym poznatklim ohledn€¢ vymezeni CSR. Analyzoval 37 definic a poté vymezil pét
zakladnich dimenzi (aspektl), které se k tomuto konceptu poji a vyskytuji se témet v kazdé
definici. Jedna se o aspekt environmentalni, ekonomicky, socialni, aspekt dobrovolnosti a
zainteresovanych stran (stakeholdertl). Definice CSR popisuji ur€ity jev, ale nepredkladaji

zadny navod, jak pfesn¢ postupovat. Pro organizaci tedy neni tak dilezit¢ umét definovat
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CSR, ale spise pochopit, jak je tento koncept socidln¢ konstruovan v konkrétnim kontextu a

jak to zohlednit pfi vytvareni obchodni strategie. (Alexander Dahlsrud, 2006, s. 5-6)

1.2 Pilife CSR

Organizace piijimajici koncept spolecenské odpovédnosti se nezajimé pouze o hlavni cil
(dosazeni zisku a riist trzni hodnoty), ale zaujima mnohem komplexnéjsi ptistup. Bere totiz
ohled na vSechny tzv. 3P (profit, people, planet), taky nazyvano ,tripple-bottom-line“. Jedna
se o tfi pilife (oblasti), ve kterych organizace uplatiuje nékteré principy dobrovolné nad
ramec svych legislativnich povinnosti. Témito pilifi jsou: ekonomicka, socidlni a

environmentalni oblast. (Kunz, 2012, s. 20)

PROFIT
zisk
(ekonomicka oblast)

PEOPLE
lide

(socialni oblast)

PLANET
planeta
(environmentalni
oblast)

Obrazek 1 Pilite CSR
(vlastni zpracovani podle Pavlik a BEI¢ik, 2010, s. 25)

1.2.1 Profit — ekonomicka oblast
V rdmci ekonomické oblasti by se méla spoleCensky odpovédna firma zaméfit na:
e transparentnost, vérohodnost;
e odmitnuti korupce, etické chovani (eticky kodex);
e principy Corporate Governance — zplisob spravy a fizeni firmy;
e dobré vztahy se zdkazniky, investory a dodavateli;

e ochranu dusevniho vlastnictvi a dalsi. (Putnova a Seknicka, 2007, s. 133)
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1.2.2

People — socialni oblast

Sociadlni oblast se tykd predevsim péce o zaméstnance a tvorby dobrych pracovnich

podminek. Je snaha o to, aby byli zaméstnanci spokojeni a dobie motivovani. Firm¢ to poté

muze piinést fadu benefitl, napiiklad povest dobrého zaméstnavatele a predni pozici na trhu

prace, vyssi loajalitu zaméstnancti, nizsi fluktuaci a absenci, vyssi vykonnost a dalsi. Do této

oblasti Ize zatadit naptiklad:

1.2.3

tzv. ,,work life balance* — sladéni osobniho a pracovniho zivota zaméstnancii (napf-.

pruzna pracovni doba, prace z domova, poradenstvi, pravni sluzby, ...);

princip rovnych pracovnich ptilezitosti (bez ohledu na pohlavi, vek, etnicky pivod,

sexualni orientaci, viru, narodnost, ...);

péci o vzdelavani a rekvalifikaci zaméstnancti (rozvoj lidského kapitalu);
zaméstnaneckou politiku — pfiméfené mzdy, benefity, ptispévky atd.;
dodrzovani lidskych prav na pracovisti;

outplacement — pomoc propusténym zameéstnanciim;

rozmanitost na pracovisti, rotaci prace;

firemni filantropii (firemni darcovstvi a dobrovolnictvi);

zdravou podnikovou kulturu a podnikové klima a dalsi. (Kunz, 2012, s. 22-23)

Planet — environmentalni oblast

V poslednich letech je na ochranu Zivotniho prostfedi kladen ¢im dal vétsi diiraz. Organizace

by méla jednat s ohledem na nasi planetu a co nejvice eliminovat jeji negativni dopady. Do

této oblasti 1ze zahrnout naptiklad:

ekologickou firemni kulturu (napft. recyklace, Gispory vody a energii, ...);

soulad s ndrodnimi a mezinarodnimi standardy (napt. ISO 14001);

snizovani negativnich dopadii na zivotni prostiedi (hlu¢nost, emise, odpady, ...);
vyuzivani materiald, pfepravu, baleni;

ochranu pfirodnich zdroju (voda, elektfina, obnovitelné zdroje energie, ...) a dalsi.

(Petiikova et al., 2008, s. 45)
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1.3 Hlavni principy CSR

Stejné jako neni jasné dana definice CSR, a to hlavné z diivodu §ife a komplexnosti této
oblasti, taky nejsou jasné stanoveny principy CSR. Autofi se vSak vcelku shoduji na
zakladnich principech spojenych s timto konceptem. Napiiklad norma ISO 26000,
zabyvajici se spolecenskou odpovédnosti, popisuje sedm zékladnich principa spoleCenské
odpovédnosti, které by méla kazda organizace uplatiiovat. Jedna se o princip odpoveédnosti,
transparentnosti, etického chovani, aktivni spoluprace se vSemi zainteresovanymi skupinami
(stakeholdery), respektovani zasad pravniho stitu, respektovani mezindrodnich norem

chovani a dodrzovani lidskych prav. (IS0, 2017, s. 25-33)

Podobné principy popisuje taky Kasparova a Kunz (2013, s. 16), ktefi uvadi principy
dobrovolnosti, aktivni spoluprdce se stakeholdery, systemati¢nosti a dlouhodobého
¢asového horizontu, fungovani firmy s ohledem na tzv. ,tripple-bottom-line business®,

odpovédnosti vici spolecnosti a transparentnosti.

Princip odpovédnosti se tykd odpovédnosti firmy kjejim dopadim na spolecnost,
ekonomiku a Zivotni prostfedi. Transparentnost zahrnuje napiiklad umoznéni piistupu
stakeholderim k relevantnim informacim. Do etického chovani patii naptiklad zastdvani
hodnot, jako jsou Cestnost, spravedlnost a poctivost. Co se tykd aktivni spoluprace se
stakeholdery, tak zde se jedna nejen o odpoveédné chovani k akciondiim, ale taky k ostatnim
stakeholderim, jako jsou naptiklad zaméstnanci, zdkaznici, dodavatel¢ nebo mistni
komunita. DalSim principem je respektovani zasad pravniho statu a taky respektovani
mezinarodnich norem chovani, coz spo¢iva v uvédomeni si, ze se maji vSichni fidit zdkony.

Poslednim zminénym principem je dodrzovani lidskych prav. (SO, 2017, s. 25-33)

Jak jiz bylo zminéno, KaSparova a Kunz (2013, s. 16) uvadi i princip dobrovolnosti, ktery
spoc¢iva v tom, ze CSR aktivity jsou realizovany dobrovolné a jejich rdmec neni upraven
legislativou. Fungovani s ohledem na ,,tripple-bottom-line business* znamena, ze se firmy
zamé&fuji na vSechny tzv. 3P své ¢innosti (profit, people, planet — tedy ekonomické, socidlni
a environmentalni oblasti). Poslednim pilifem, ktery autofi uvadi navic, je systemati¢nost a
dlouhodoby ¢asovy horizont. To znamend, Ze CSR je dlouhodobou zéleZitosti a méla by se
stat soucasti firemnich hodnot a celkové podnikatelské strategie a procesl, vcetné

strategického planovani, priibézné kontroly a hodnoceni firem.

vewr

zahrnuji vSechny CSR aktivity. Jednd se o princip udrzitelnosti, odpovédnosti a
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transparentnosti. Princip udrzitelnosti se zabyvd vlivem soucasnych rozhodnuti na
budoucnost. Napiiklad kdyz jsou zdroje vyuzity v soucasnosti, potom jiz nebudou
v budoucnosti k dispozici (kdyz se jedna o zdroje, které maji omezené mnozstvi). Firmy by
mély tedy premyslet nad udrzitelnosti a nad tim, jak vyuzivaji naptiklad zdroje, jako jsou
suroviny, energie a dal§i. Odpoveédnost a transparentnost jiz byla popsdna v pfedchozich

odstavcich, a 1 tito autofi tyto dvé oblasti vnimaji podobné.

1.4 Historie konceptu CSR

oy e

posilily povést své znacky. Tento koncept fizeni, jak ho zname dnes, je predevSim
produktem 20. stoleti, ktery se zformoval na poc¢atku padesatych let. Historie CSR je vSak
delsi nez dvé stoleti. Dikazy o CSR lze datovat jiZ od dob priimyslové revoluce. V poloviné
a na konci 19. stoleti se zaCaly firmy zabyvat o produktivitu svych zaméstnancii. Zejména ve
Spojenych statech silila kritika vznikajiciho systému v tovarnach a taky pracovnich podminek
Zzen a déti. Tehdejsi praktiky totiz pfispivaly k socidlnim problémim, vcéetné¢ chudoby a
pracovnich nepokoji. Koncem 19. stoleti se objevil taky rozvoj filantropie. Naptiklad John D.
Rockefeller a dalsi bohati obchodnici darovali penize na dobro¢inné ucely. Tyto aktivity vSak
byly pochybného charakteru a tito jedinci byli za jejich praktiky oznacovani jako ,,robber
barons* (v ptekladu loupezni¢ti baroni). (Carroll, 2009, s. 21)

Piestoze odpovédné firmy existovaly jiz diive, prvni definici terminu spolecenska
odpovédnost firmy oficialné uvedl v roce 1953 americky ekonom Howard Bowen ve své
knize ,,Social Responsibilities of the Businessman®. Jeho definice fika, Ze podnikatel se
zavazuje jednat podle zadoucich hodnot a cilii spolecnosti. Bowen je oznaovan jako otec

spolecenské odpovednosti. (Farcane a Bureana, 2015, s. 36)

Pozd¢ji byla definice vice dopliiovana a upfesiiovana, protoze zde byl nazor, Ze organizace,
které¢ dodrzuji pouze stanovené legislativni poZadavky, nemohou byt povazovany za
spolecensky odpovédné. V roce 1979 navrhl Archie B. Carroll ¢tyt pilifovou definici CSR.
Zminil zde ekonomicky, legislativni (zdkonny), eticky a filantropicky (dobrovolny) aspekt.
(Carroll, 2009, s. 33)

80. léta 20. stoleti byla ve znameni jesté vice diskusi a vyzkumt nad jiZ formulovanymi
koncepty, ke kterym se ptidavaly nové koncepty, jako napiiklad podnikatelska etika, teorie

stakeholderti (zainteresovanych osob) a dalsi. (Farcane a Bureana, 2015, s. 44)
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Vroce 1984 publikoval R. Edward Freeman knihu, ve které formuloval koncepci

vvvvvv

manazeram, ktefi se zabyvali aplikovanim CSR, kde maji smétfovat svou pozornost. (Carroll,

2009, s. 36)

Oblasti CSR se v nésledujicich letech organizace dale zabyvaly. Od 90. let 20. stoleti se
problematikou zabyva i Evropska komise. V roce 2001 vydala tzv. Zelenou knihu, kde byla

napsana jiz zminéna prvni evropska definice. (Farcane a Bureana, 2015, s. 42)

Jako dobrym ptikladem z minulosti lze uvést 1 firmu Bata, kde byla spolecenska
odpovédnost uplatiiovana jiz na konci 19. stoleti a v prvni poloving 20. stoleti. Spolecensky
odpovédné aktivity firmy Bata mély velky rozsah a zahrnovaly naptiklad v ekonomickém
pilifi sluzby poskytované zikaznikiim, vztah ke svym zaméstnanciim, benefity pro
zaméstnance (napf. pujcky, spofeni, ...), vztahy s dodavateli, zajiSténi pracovnich
prilezitosti a dal$i. Z oblasti socialniho pilife se jednalo naptiklad o vychovu a vzdélavani
zameéstnanci, férové mzdy, vystavbu Bat'ovy nemocnice, bydleni, rozvoj regionu (kultura,
sport, doprava, zaméstnanost, ...) a dal$i. Z environmentalni oblasti 1ze zminit naptiklad
nezavadnost pouzitych material, odménovani zaméestnancli za ispory materialu, zpracovani

odpadtl materialu a podobné. (Petiikova et al., 2008, s. 138—167)

1.5 Aktivity a koncepty souvisejici s CSR

Stejné tak, jak neni pfesné¢ stanovena definice CSR, tak jde pod tento pojem zatadit i mnoho
aktivit a konceptl. Jednou z Castych forem projevii spoleéenské odpovédnosti byva
naptiklad firemni filantropie, socidlni marketing, fair trade, spolecensky odpovédné

investovani nebo podnikatelska etika. Tyto koncepty jsou déle popsany.

1.5.1 Firemni filantropie (Corporate Philanthropy) — darcovstvi, sponzorstvi,

nadace a nadac¢ni fondy

Firemni filantropie je Siroky pojem, ktery zahrnuje fadu aktivit a chovani vedouci k védomé
podpofte druhych osob. Cilem téchto aktivit je snaha prispét k lepsi kvalité Zivota jednotliveli

1 celé spolecnosti, tedy o zvySeni vetejného blaha. (Kotler, 2005, s. 144—145)

Snaha firem, zabyvajicich se dlouhodobé aktivné filantropii, je Casto budovat pevné a
dlouhodobé vztahy pifevazné s neziskovymi subjekty. Dlouhodobd spoluprace firem
s neziskovymi organizacemi pfispiva ve vyspélych zemich k dobte fungujici spolecnosti a

ke spole¢nému konani dobra. Firmy mohou za své zapojeni v oblasti filantropie ziskat
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benefity, jako je napiiklad pozitivni firemni image a posileni hodnoty znacky, danové
vyhody, uznani mistnich komunit, vyssi loajalitu zaméstnancii a podobné. (Kunz, 2012, s.

54)

Pojem filantropie oznacuje obecné lasku k lidem. Jednéd se o termin, ktery je nadfazeny

pojmim darcovstvi, sponzorstvi nebo charita. (Vyskocil, 2022)
Dércovstvi (Donations)

Dércovstvi oznacuje projev lidské solidarity. Mtze se jednat napiiklad o materidlni dar,
vécny (finan¢ni) dar, darovani Casu (dobrovolnictvi) nebo zivotné¢ dulezity dar (napi.
darovani krve). U daru neni vyZzadovéana od obdarovaného zadna protihodnota. Darce tedy

prispiva na dobroc¢inné tcely bez o¢ekavaného protihodnoty. (Vyskocil, 2022)

Mezi formy darcovstvi lze zatadit taky tzv. ,,matching fund* (matchingovy fond). Tento fond
muze firma zfidit, aby jeji zaméstnanci mohli ¢ast svého platu vénovat na dobrocinné ucely.
Takto ziskané prostiedky firma hromadi na zvlasStnim Gc¢tu a jednou za dané obdobi je
predem stanovenym zpuisobem zndsobi a nasledné poskytne napiiklad neziskové organizaci.
Vyhodou je propojeni zaméstnanci (individualni darci) s firmou (kolektivni darce). (Smajs,

Binka a Rolny, 2012, s. 163)

Sponzorstvi (Sponsorship)

Pojem darcovstvi, které je definovano vyse, je potieba rozliSovat od pojmu sponzorstvi.
Mezi témito dvéma pojmy je totiz zasadni rozdil. Firemni sponzorstvi je nabizeno za icelem
naplnit marketingové cile. Firma totiZz vétSinou za poskytnuté financ¢ni prostfedky ziska

moznost umisténi své reklamy. (Pavlik a BEI¢ik, 2010, s. 46)

U firemniho sponzorstvi se za poskytnutou podporu (finan¢ni nebo nefinanéni), kterou firma
poskytne napiiklad neziskové organizaci, o¢ekava smluvné podlozena protihodnota. Jedna
se tedy o obchodni vztah. Obvykle se jedn4 o propagovani jména darce pii svych aktivitich

nebo o jiné moznosti, které¢ umozni firmé se prezentovat. (Kunz, 2012, s. 55)

Nadace a nada¢ni fondy

Firma miiZze taky v ramci svych aktivit zalozit nadaci nebo nada¢ni fond nebo mize témto
zkuSené€jSim subjektim svétit své penize, aby je déle rozd€lily mezi vefejné prospésné

projekty. (Pavlik a Bel¢ik, 2010, s. 46)

Rozdil mezi nadaci a nada¢nim fondem je prevazné v Casovém hledisku a taky

v legislativnich rozdilech. Nada¢ni fond je jednodussi zalozit, nemé stanovenou minimalni
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hodnotu vkladu ani nadacni kapitdl a nemusi mit trvalou povahu. Naopak u nadace se

ptedpokladd dlouhodoby charakter, je zde stanovena minimalni hodnota nadac¢ni jistiny a

vvvvvv

1.5.2 Socialni marketing (Cause Related Marketing)

Socidlni neboli sdileny marketing pifedstavuje opét propojeni firmy s neziskovymi
organizacemi, které jsou zamétfeny na vetejné prospésnou ¢innost. Funguje to tak, ze firma
z prodeje urcitého zbozi daruje urCitou ¢astku ve prospéch dané organizaci. Obvykle se jedna
o malou ¢astku (napt. 1 K¢ z kazdého vyrobku). Tato iniciativa vétSinou probihd v pfedem
stanovené obdobi, na specificky produkt a pro predem urc¢enou organizaci. (Kotler, 2005, s.

81-83)

Vyhodou je, Ze komercni vyrobek ma timto pro vefejnost pfidanou moralni hodnotu. Firmy
se taky mohou rozhodnout z téchto prostiedkil realizovat vlastni projekt. MiZe se taky jednat
o kampati, kterd upozoriiuje napiiklad na n&jaky problém ve spoleénosti. (Smajs, Binka a

Rolny, 2012, s. 163)

Socialni marketing mliZe pfinést firmé zvyseni trzeb, pfilakat nové zakazniky a taky pomoci

s budovanim dobré povésti. (Kunz, 2012, s. 46—47)

1.5.3 Fair trade

Fair trade neboli spravedlivy obchod, je filosofie a ¢innost, zaméfend na podporu zemédelch
a malych producentti z nejchudsich zemi svéta. Jedna se o specifické obchodni partnerstvi,
které ma za cil snizit nerovnosti v mezinarodnim obchodg, a pfedev§im chranit prava malych
producentt, kteti kvili slabSimu ekonomickému postaveni a malé velikosti nejsou schopni

vyjednat vyhodné podminky obchodu. (Garbarski, 2015, s. 105)

Tento obchodni systém ma jak ekonomicky, tak socialni a ekologicky rozmér. Férovéjsi
pfistup k mezinarodnimu obchodu pfinasi producentim zrozvojovych zemi urcita
zvyhodnéni. Jedna se napiiklad o dlouhodobéjsi kontrakty, vyssi vykupni ceny, odmény za
rozvoj mistnich komunit a podobné. Vyrobci se musi fidit mezinarodnimi standardy prace
(napft. zakaz otroctvi, détské prace) a dal§imi pravidly. Pokud vyrobce splni podminky, tak
jim mezinarodni asociace proplij¢i ochrannou registrovanou znamku, ktera poté zarucuje
lidem, Ze kupuji produkt pochézejici z tohoto projektu a koupi ho podporuji. (Smajs, Binka
a Rolny, 2012, s. 162-163)
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1.5.4 Spolecensky odpovédné investovani (Socially Responsible Investment)

Spolecensky odpovédné investovani oznacuje investi¢ni rozhodovani, které bere v potaz
mimo financni faktory taky faktory etické, socialni a environmentalni. Znamena to, zZe se
investofi nezamétuji pouze na finan¢ni ukazatele firmy, ale zajimaji je naptiklad i nehmotna
aktiva ekologického a socidlniho charakteru. K hodnoceni firem se pouziva naptiklad tzv.

,,Dow Jones Sustainable Index*. (gmajs, Binka a Rolny, 2012, s. 163)

V této oblasti se lze setkat taky s pojmem ESG investovani (environmental, social,
governance), které spociva v tom, Ze investoii rad¢ji investuji do akcii ¢i dluhopist firem,
které maji odpoveédny pfistup k environmentdlni (E) a socidlni (S) problematice a jsou

kvalitné fizeny (G). (Napoletano a Curry, 2022)

Mezi typy spoleCensky odpovédného investovani patii 1 tzv. ,,Community Investing*
(investovani do komunity/spolecnosti). Investor tak miize investovat své penize pifimo do
projektl nebo firem, které jsou prospésné pro komunity a maji néjaky spoleensky piinos.
Muze se taky jednat pfimo o investici do dané komunity (napf. vesnice, mésta nebo regionu)
v podobé podpory kultury, vzdélanosti, ekologickych projektt a podobné. Timto zptisobem
firma projevi svilij zajem o své okoli a taky ekonomicky podpoti danou komunitu. (Blowfield

a Murray, 2019, s. 219-221)

1.5.5 Podnikatelska etika (Business Ethics)

Podnikatelska etika je nastroj, ktery pomaha pochopit a odiivodnit, jestli je jednani a chovani
firem moralné spravné ¢i nikoli. Je v8ak obtiZné stanovit, co je moralné€ spravné a co neni.
Zahrnuje standardy, zasady, hodnoty a normy, kterymi se jednotlivci v organizaci ¥idi. Casto
jsou ukotveny v etickém kodexu. Muze se jednat naptiklad o férovost a rovné pftilezitosti,

transparentnost, ochranu Zivotniho prostiedi a dalsi. (Blowfield a Murray, 2019, s. 14—15)

Podnikatelska etika je formou aplikované etiky a zamétuje se tedy na vyuzivani etickych
principli v ekonomické praxi. Snazi se objasnit konfliktni situace etické povahy, mezi které
muze naptiklad patfit klamavéd reklama, uplaceni, diskriminace, unik informaci,
nedodrzovani kvality, vydirani, nepfiméfené posSkozovani Zivotniho prostfedi a podobné.
Pokud se chce firma rozvijet, méla by aplikovat podnikatelskou etiku a usilovat o eliminaci

neetickych situaci. (Kunz, 2012, s. 48—49)
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Pokud se firma zabyva podnikatelskou etikou, mize ji to pomoci posilit image znacky,
loajalitu zaméstnanctl, spokojenost zakazniki, loajalitu investorti a dal§i. (Putnovéd a

Seknicka, 2007, s. 26-27)

1.6 Stakeholders

Stakeholder neboli zainteresovany subjekt, je jakakoliv osoba nebo organizace, ktera je
piimo ¢1 nepiimo ovlivnéna nebo miize ovlivnit, negativné i pozitivné, rozhodnuti a jednani
firmy a ma tedy vliv na chod firmy. Tyto subjekty maji kazdy své zajmy, které mohou byt
v rozporu nebo vzijemném vztahu se zajmy ostatnich subjekt. Snahou firmy by mélo byt
vSem stranam nejlépe vyhovét a zaroven mifit k naplnéni firemnich cild. (Blowfield a

Murray, 2019, s. 194-195)

Teorie stakeholdert se zacala rozvijet v 80. letech 20. stoleti poté, co R. Edward Freeman
ve své publikaci formuloval stakeholderskou koncepci. Podnétem k vytvoreni této koncepce
byla snaha vytvofit rdmec, ktery by pomohl manazeriim s neustale se ménicim prosttedim.
Cilem tohoto konceptu bylo navrhnout metody strategického fizeni, které¢ by uspokojily

vSechny skupiny, které jsou s firmou v néjakém vztahu. (Freeman a McVea, 2001, s. 3-5)

Jednim z konceptd CSR je, ze organizace jsou zodpovédné za své aktivity vici vSem
stakeholderim. Stakeholdery 1ze rozdélit do dvou zédkladnich skupin. Jedna se o interni a
externi stakeholdery. Mezi interni patii naptfiklad management, zaméstnanci (vcetné jejich
rodin), vlastnici, odbory a podobné. Do skupiny externich stakeholderi I1ze zatadit naptiklad
zakazniky, dodavatele, konkurenci, mistni komunitu, instituce statni spravy nebo média.

(Srpova a Rehot, 2010, s. 29)

interni stakeholderi externi stakeholdeii

zaméstnanci '\

management o

dodavatelé

I zakaznici

mistni komunita

/

¥ instituce statni spravy

™\,

konkurence

organizace

vlastnici, investofi «—

e

odbory

Obrazek 2 Stakeholders
(vlastni zpracovani podle Srpova a Rehot, 2010, s. 29)
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Dle Kunze (2012, s. 28-29) Ize stakeholdery rozd¢lit taky podle toho, jak vyznamny maji
vliv na organizaci. Jedna se o ¢lenéni na primarni a sekundarni stakeholdery. Priméarni maji
velky vliv na fungovani organizace a patii mezi n¢ naptiklad zédkaznici, dodavatelé, vlastnici
a investofi nebo zaméstnanci. Do druhé skupiny, sekundarnich stakeholdert, patii zdjmové

skupiny, které zahrnuji naptiklad vladu, obCanska sdruzeni, natlakové skupiny a podobné.

Firmy, které chtéji byt na trhu uspésné, by se mély zabyvat svymi stakeholdery. Zakladem
je si polozit otazku, které osoby ¢i skupiny firmu ovliviuji a které naopak firma ovliviuje.
Meély by si urcit, kdo mezi n¢ patfi, jak jsou dileziti a jaky maji vliv, jaké maji zajmy a
ocekavani a taky jak s nimi komunikovat. Pokud se firma zabyva stakeholdery, komunikuje
s nimi a rozviji spolupréci, tak ji to mize pfinést fadu vyhod. Muze se jednat naptiklad
0 zajisténi vétsi transparentnosti a odpovédnosti, vzajemnou inspiraci a vyménu informaci,

lepsi porozuméni, budovani partnerstvi a dalsi. (Kunz, 2012, s. 28-29)

K tomu, aby si firma stanovila kli¢ové stakeholdery a vybrala vhodnou formu komunikace,
ji mize pomoci tzv. matice stakeholdert. V ni se stakeholdefi posuzuji podle velikosti vlivu
na organizaci — urovné vlivu (vysokd, nizkd) a podle velikosti z4jmu stakeholdera
0 organizaci — urovné ocekdvani (vysokd, nizkd). Divodem takového rozdéli je to, Ze je
doporuceno s kazdou skupinou jednat jinym zpisobem. Klicovymi stakeholdery jsou tedy
ti, kteti maji velké ocekavani a velky vliv na organizaci (v pravém hornim rohu matice).
S témito stakeholdery by méla firma vést dialog a zapojit je tim do rozhodovani v oblasti
CSR. K tomu, aby firma zjistila, o ¢em s nimi hovofit, by si m¢la zjistit, kterd CSR témata

je zajimaji. (Steinerova, 2008, s. 12—15)

=

E Vysoka Prabézné informovat Vést dialog

G

w0

Q

'S

§ Nizka Odpovidat na otazky Zajistit spokojenost
=

Nizka Vysoka
Urovei vlivu

Obrazek 3 Matice stakeholderti
(Steinerova, 2008, s. 14)

Jak jiz bylo zminéno, jednotlivi stakeholdefi maji své cile a o¢ekavani od firmy. Poté, co
firma vybere klicové stakeholdery, by méla identifikovat jejich ocekavani. Naptiklad
vlastnici a investofi Casto o¢ekavaji zisk, rast hodnoty podniku a transparentnost.

Zameéstnanci poZaduji napiiklad pfimétenou mzdu a dal$i benefity za jejich praci, dale
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profesni rist, dobré pracovni vztahy anebo sladéni profesniho a osobniho Zivota. Obchodni
partnefi se zam¢iuji na kvalitu smluv a jednani nebo v€asné plnéni zavazkl. Zakaznici
Casto chtéji kvalitni produkty a sluzby, pfiméfené ceny a poprodejni servis. Mistni
komunita si pieje napiiklad finan¢ni a materialni podporu. A naptiklad ekologické
natlakové skupiny pozaduji, aby firma predstavovala co nejmensi zatéz na zivotni
prostfedi, mela ekologickou vyrobu, produkty a podobné. Je tedy potieba vést s klicovymi
stakeholdery dialog a vybrat aktivity, na které by se management mél zaméfit, aby

uspokojil ocekavani stakeholderti. (Zadrazilova et al., 2010, s. 136)

1.7 Implementace CSR

Implementace pfistupu spolecenské odpovédnosti je dlouhodoby a komplexni tkol. Firma,
zavadgjici principy CSR, je nucena je zahrnout taky do svych hodnot, strategie a procest.
Jednéd se o systematicky postup, ktery spoc¢iva ve spolupraci riznych ¢lenli organizace,

vcetné trvalé podpory nejvyssiho vedeni firmy. (Kunz, 2012, s. 110)

K implementaci CSR bylo vytvoteno taky n€kolik ndvodi. Jeden z nich vytvoftil naptiklad
institut, zabyvajici se udrZitelnym rozvojem — ,International Institute for Sustainable
Development (IISD). Neexistuje univerzalni metoda, protoze kazda firma ma své
charakteristiky a rGzné okolnosti, které¢ ji ovliviiuji. Pfesto ma vyznam postupovat pfi
zavadéni CSR systematiky, pfevazné¢ v souladu s poslanim firmy, s ohledem na jeji
podnikatelskou kulturu, podminky a prostfedi. Tento ndvod vychazi z metody slouZici
ke zdokonalovani procesti ve firmé¢ — PDCA (plan—do—check—act tedy naplanuj—proved—
ovéi—jednej), akorat posledni fazi uvadi jako ,,improve* — zlepSi. Firmy by si ho mély
ptizplsobit podle své potieby. Sklada se tedy ze Ctyt fazi, které nasledné obsahuji jednotlivé
ukoly. Jednotlivé faze jsou ve strucnosti popsany v nasledujicich odstavcich. (Hohnen, 2007,

5. 18-19)

Jako prvni je faze ,,plan* — planuj, kterd zahrnuje zhodnoceni CSR, které obsahuje naptiklad
identifikaci klicovych stakeholderti nebo prozkoumani firemnich procesti a aktivit. Tim
firma zjisti, na ¢em uz miZe stavét, protoze je mozné, Ze uz néjaké CSR aktivity déla. Poté
nasleduje vytvotreni CSR strategie, k ¢emuz je potieba podpory vedeni a taky zaméstnanct.
V tomto kroku se firma miZe inspirovat, co délaji ostatni organizace a vytvofit si svilj plan

a celkovée jaky bude mit ptistup. (Hohnen, 2007, s. 19)

Druhou fézi je faze ,,do* — proved, realizuj. Tady si ma firma stanovit CSR zavazky, coz

zahrnuje napfiiklad diskusi s klicovymi stakeholdery. DalSim krokem je realizace CSR
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zavazkl, kde patii naptiklad sestaveni CSR podnikatelského planu nebo nastaveni cila. Cile
CSR by mély byt v souladu s celopodnikovymi cili. I v této druhé fazi by se nemélo

zapomenout na komunikaci se stakeholdery a jejich zapojeni. (Hohnen, 2007, s. 19)

Nasleduje tieti faze ,,check® — ovéf, kde je hlavnim cilem méfeni a reportovani vykonnosti
a pokroku. A posledni faze ,,improve* — zlepsi, kde by méla firma celkové ohodnotit jeji
pokrok v oblasti CSR. Na zékladé¢ toho by se mé¢ly stanovit mozné upravy a vylepSeni CSR
konceptu. Tim je dokoncen jeden cyklus, ktery mtze firma opakovat. (Hohnen, 2007, s. 19)

( ZLEPSOVANI \ 4 PLANOVANI \

------------

_— o 1. Zavazek managementu
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( HODNOCENI \ : A
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LB. Monitorovani J """" L J
9. Reportovani 7. Implementace
Obrazek 4 Faze implementace CSR

(Steinerova, 2008, s. 18)

Pavlik a B¢lcik (2010, s. 65-89) taky popisuji zakladni fdze procesu implementace. Prvni
fazi je zjisténi hlavnich motiva¢nich faktor. Nasleduje faze identifikovani vizi v oblasti
CSR. Vize stanovuje, ¢eho chce firma dosdhnout v nésledujicich letech. Celkovéa vize firmy
by méla byt propojena s CSR konceptem, aby firma ukézala, Ze se touto oblasti skutecné
zabyva a mysli to vazné. Na zdklad¢ urcitych firemnich hodnot miize poté firma stanovit
hlavni principy odpovédného chovani. Hodnoty vyjadiuji zdkladni mySlenky a pravidla,
kterymi se ve firmé fidi. Tietim krokem je zhodnoceni dosavadniho pfistupu k CSR, kde ma
firma posoudit soucasny stav v této oblasti, naptiklad definovat stavajici témata, zhodnotit
souCasné aktivity, zjistit zapojeni stakeholder, komunikaci a podobné. Taky by m¢éla
identifikovat hlavni stakeholdery a zanalyzovat vnéjsi prostiedi, naptiklad udélat analyzu
konkurence. Jakmile se zabezpeci, Zze o implementaci CSR ma z4jem vedeni firmy, jsou
urceni klicovi stakeholdeti, definované principy a zhodnocen soucasny stav, tak nasleduje
stanoveni hlavnich témat a cila, kterymi se chce firma v oblasti CSR zabyvat. M¢lo by se

jednat o vytvoreni co nejlepsi koncepce CSR s ohledem na danou firmu (napt. s ohledem na
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jeji poslani, predmét podnikani, velikost a podobné). S tim, Ze by se méla vzit v potaz témata,
ktera zajimaji firmu a taky ta, ktera upfednostiiuji jeji kli€ovi stakeholdefi. Poté uz nasleduje

samotné zavedeni CSR konceptu do praxe a nasledné méieni a reportovani.

1.8 Komunikace CSR

Na komunikaci CSR aktivit by méla firma myslet jiz pfi vytvareni strategie. M¢la by se
zam¢ftit na komunikaci nejen se svymi obchodnimi partnery, investory nebo zékazniky, ale
taky naptiklad se zaméstnanci, mistni komunitou a Sirokou vefejnosti. Diky efektivni
komunikaci miize firma posilit vztahy se svymi stakeholdery a ziskat zpétnou vazbu. K tomu
mohou poslouzit naptiklad firemni webové stranky, firemni ¢asopisy a noviny, intranety,
obaly a etikety vyrobk, rizné letadky a brozury, nasténky, vyro¢ni zpravy a podobné. (Kunz,

2012, s. 124-125)

V dnesni dob¢ je popularni komunikovat CSR aktivity skrz socialni sité. Kromé pouze $ifeni
povédomi o jednotlivych aktivitich mohou firmy vyuzit socidlni sité k zapojeni svého
publika, diskusi, sdileni a podobné. Firma by v§ak méla najit balanc v publikovani ptispévkil
tykajicich se spolecenské odpovédnosti. Pfili§ mnoho ptispévkii by mohlo plsobit rusive,
ale naopak nedostate¢nd propagace nedokédze tak zapusobit. Studie IBM zroku 2017
ukdzala, ze propagovani svych iniciativ na socidlnich sitich firmam pfinasi vétsi loajalitu
jejich sledujicich. U¢innym zptisobem komunikace je naptiklad vypravéni piibshi (tzv.
storytelling). Firma miiZe vyuZzit napiiklad fotografie a videa o vyjadieni téch, kterym
n¢jakym zptasobem pomohla, vyzyvat k dobrovolnictvi, nebo se vyjadfovat k vyzvam,

kterym spole¢nost Celi. (Andersen, 2021)

Pfi komunikaci CSR aktivit je potieba zajistit, aby byla komunikace smysluplnd, aby tyto
iniciativy znély tak, Ze jsou pro organizaci dileZité a jsou soucasti jejich hodnot. Smyslem
komunikace je porozumét problémim a jejich dopadiim na stakeholdery a taky obavam,
které v souvislosti s nimi stakeholdeti maji. Je tedy dobra pribézna spoluprace, pti které
maji stakeholdefi moznost vyjadfit své nazory, které jsou vyslySené, a je na né reagovano.

(Valikonyte, 2020)

Valikonyte (2020) uvadi nékolik kroki, dilezitych k vytvoteni efektivni komunikace CSR.
Jako prvni se jednd o autenti¢nost. Firma by méla mit komunikaci zaloZenou na faktech,
kterd neni pfili§ samolibd nebo propagacni. Druhym krokem je transparentnost, ktera
zahrnuje upfimnost a vyvazenost, napiiklad podéleni se i o prekazky na této cesté, nejen

o dobré zpravy. Nasleduje jednoduchost. Neni potieba sd€lovat uplné podrobnosti, ale
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zaméfit se hlavné na klicové body, kterymi je naptiklad konkrétni véc, ktera je podporovana,
dale diivod, souvislost s poslanim firmy a taky vyznam pro stakeholdery. Ctvrtym krokem
je konzistence, coz zahrnuje napiiklad i urceni frekvence komunikace CSR. Dale taky
vicekanalovost, napiiklad kombinace vlastnich a placenych medidlnich kanala.
Aktualizovani obsahu je taky dulezité, protoze CSR je nepfetrzity a neustale se vyvijejici
proces. Proto by firma méla zajistit, ze uvadi aktualni informace. Dal$im krokem je vyuziti
zaméstnancl jako ambasadorti. Zaméstnanci by méli byt informovani a angazovani, proto
by interni komunikace méla byt prioritou, aby firma ziskala podporu svych zaméstnanct.
A v neposledni fadé komunikace pokrokt, vysledkl a ukazani toho, jak firma plni svijj slib.
To muze ud¢lat napiiklad prostiednictvim CSR reportu. Pokud firma pfi komunikaci
zdirazni nejen své Uspéchy, ale taky priority stakeholderti, ktefi budou zpravu Cist, a jejich

myslenky (ziskané pfi dialogu s nimi) se ve zpravé objevi, tak bude mnohem lépe Sitena.

1.9 Hodnoceni a reportovani CSR

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o dobrovolné CSR aktivity, u kterych je ptredpokladan
nehmotny pifinos (napf. zvySeni image znacky nebo zvySeni motivace zaméstnancll), je
obtizné uzitek méfit. Casto je taky slozité stanovit jednotlivé vazby a souvislosti. I piesto
jsou ale urcité metody, kter¢é mohou slouzit k méfeni vysledkii a dopadii CSR aktivit.
K hodnoceni CSR se mohou vyuzit bud’ exaktni metody (normy, standardy) nebo rizné

benchmarkové a indexové srovnani. (Pavlik a Bél¢ik, 2010, s. 100)
Mezi znamé mezinarodni standardy a normy CSR patii naptiklad:
e SA 8000 (Social Accountability International) — zlepSovani pracovnich podminek;
¢ GRI (Global Reporting Initiative) — reportovani o udrZitelnosti;
e 1ISO 26000 — implementace CSR do strategie firmy;
e AA 1000 (Accountability/Assurance Standard) — transparentnost, divéryhodnost;

e OECD Guidelines for Multinational Enterprices — odpovédné chovani nadnarodnich

spole¢nosti a dalsi. (Kunz, 2012, s. 119-123)
Mezi dal$i zptisoby hodnoceni a méteni patii naptiklad méfeni na zaklad€ analyzy obsahu
vyrocnich zprdv, poznatkll ziskanych z dotaznikli nebo pomoci indexli a informaci

ziskanych od ratingovych agentur. (Pavlik a B¢€l¢ik, 2010, s. 106—107)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

Nezavisle organizace, tzv. ratingové agentury vyvinuly indexy, které slouzi k méfeni a
hodnoceni spolecensky odpovédnych firem. Mezi tyto indexy patii napiiklad Dow Jones
Sustainability Index (DJSI) nebo FTSE4Good. Tyto spolecnosti Cerpaji nejcastéji
z vyrocnich zprav jednotlivych firem. Vyrocni zpravy jsou vSak subjektivni a mohou

obsahovat zkreslené nebo nekompletni informace. (Zadrazilova et al., 2010, s. 76)

Reportovani spolecensky odpovédného chovani je proces, pomoci kterého firma komunikuje
dopady (ekonomické, socidlni a environmentalni) jeji hospodarské cinnosti svym
stakeholderim a celkove spolecnosti. Vystupem tohoto procesu je report, ktery mize slouzit
stakeholderim pfi vytvareni riznych rozhodnuti, ale taky samotné firmé pro budouci

rozhodovani ohledn¢ spolecenské odpovédnosti. (Kasparova a Kunz, 2013, s. 59)

Tyto reporty obvykle obsahuji zdkladni informace o firm¢, popisuji vztah firmy ke svym
zaméstnanciim, mistni komunité a Zivotnimu prostiedi. Casto se v nich taky nachazi
environmentalni dopady a piipadna rizika, kterd souvisi s provozem organizace, a taky
konkrétni spoleCensky odpovédné aktivity a projekty firmy (planované i zrealizované).

(Pavlik a BeIcik, 2010, s. 47)

1.10 Pr¥inosy a kritika CSR

S rozvojem konceptu CSR se ukazuji argumenty pro i proti spolecenské odpovédnosti firem.
Argumenti, které prosazuji tento koncept a jeho rozvoj, je vSak vice. Nasledujici kapitola

popisuje nékteré piinosy a kritiku souvisejici s pfijetim konceptu CSR. (Kunz, 2012, s. 32)

1.10.1 Pi#inosy CSR

Mezi benefity, které mize CSR firmé piinést patii naptiklad budovani a posileni image
znacky, vEét§i motivace a spokojenost zaméstnanci, odliSeni se od ostatnich znacek, pfilakani
investortl, zlepSeni vztahl se stakeholdery, zvySeni vérnosti zakaznika a dalsi. (Ksig¢zak,

2017, s. 54-55)

Dle Kotlera (2005, s. 10—11) mé zabyvani se spoleCenskou odpovédnosti piinosy jak pro
firmu, tak pro komunitu. Na zaklad¢ vyzkumt bylo zjisténo, Ze firmy, které aplikuji CSR do
jejich strategie, mohou zaznamenat napiiklad zvySeni prodeje a podilu na trhu, posileni
pozice znacCky, lep$i firemni image, vétSi schopnost pfildkat, motivovat a udrzet si

zamestnance nebo taky veétsi ptitazlivost pro investory.

Trnkova (2004, s. 8) uvadi i dalsi benefity, naptiklad zvySeni divéryhodnosti, dlouhodobou

udrzitelnost firmy, vétsi transparentnost, konkuren¢ni vyhodu, financni uspory spojené
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s ekologii a podobné¢. Jednd se prevazné o piinosy nefinancniho charakteru, které by vsak
pro firmu, ktera chce dlouhodob¢ a udrzitelné fungovat, nemély byt méné dilezité nez ty
finan¢ni.

Spolecenska odpovédnost firmy by méla piispét taky k vétSimu blahobytu spolecnosti (tzv.
standard, rozvoj technologii a infrastruktury, ochrana Zivotniho prostfedi a s tim spojeno
zdravéj$i ziti (napt. diky menSimu zneCiSténi ovzdusi), vétsi vzdélanost, lepsi pracovni
prilezitosti a podminky, vyssi kvalita produktli, pocit zapojeni v pomoci ostatnim a podobn¢.

(Ksiezak, 2017, s. 59-61)

1.10.2 Kritika CSR

Nekteti autofi naopak upozoriuji na negativni aspekty konceptu CSR. Zastavaji naptiklad
nazoru, ze se ¢asto nejednd o skutecné spolecensky piinosné aktivity, ale jednd se pouze
o0 nastroj ke zvySovani zisku nebo taky, ze n¢které firmy se hlasi k myslenkam CSR, ale ve
skute¢nosti se dopoustéji fady pochybeni. Mezi dalsi kritiku patii naptiklad to, Ze je obtizné
m¢efit skuteény dopad implementace CSR a tento koncept miize byt pouzit pouze jako néstroj
PR (public relations; vztahy s vefejnosti). Nebo taky to, Ze z4jmy jednotlivych stakeholderii
mohou byt ve vzajemném rozporu a firma musi upfednostnit potieby jednoho z nich pred

potiebami ostatnich. (Ksiezak, 2017, s. 62—63)

Jednim z kritikii konceptu CSR byl taky americky liberalni ekonom a nositel Nobelovy ceny
za ekonomii Milton Friedman. V roce 1970 tekl, Ze jedina odpovédnost firmy je navySovat
zisk. Podle n¢ho implementovani CSR aktivit odvracuje firmu od plnéni hlavniho cile a
zvysuje nadklady, coz ma dopad na stakeholdery, naptiklad ve formé nizSich dividend pro
akcionare, vysSich cen produkti nebo nizSich mezd. Friedman zastaval ndzoru, Ze manazefi
se maji pfevazné snazit vydélat co nejvice penéz a maximalizovat zisk, coZ poté pfinasi
uzitek 1 pro dalsi stakeholdery a tvorbou zisku ptispivaji dostate¢né k blahobytu spolecnosti.
Je vSak nutno si uvédomit, ze Milton Friedman zil ve 20. stoleti a je pfedstavitel klasického

pojeti CSR, 1 ptesto ho ale cituje fada novodobych kritikii. (Kunz, 2012, s. 40)

Mezi novodobéjsi kritiky CSR patii naptiklad americky ekonom Robert Reich, ktery zastava
nazoru, ze by firmy mély od tohoto konceptu odstoupit, a Ze feSeni socialnich problémi by

mélo byt v rukou vlady. (Kunz, 2012, s. 41)

Reich tvrdi, ze firmy jsou od toho, aby generovaly co nejvyssi zisk, a ne feSily socialni

problémy. Casto idajné firmy prezentuji své spolecensky odpovédné chovéni jen proto, aby
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nevznikaly zédkony, které by piimo zakazovaly délat néjaké neodpovédné véci, které jsou
vSak pro firmu vynosné. Dle ného velké firmy jen ptedstiraji spolecenskou odpoveédnost
a jediny zptisob, jak pfimét firmy chovat se spoleCensky odpovédné je ptijmout zékony, které

to budou vyzadovat. (The Guardian, 2021)

Dle Blowfield a Murray (2019, s. 306—321) Ize kritiku rozd¢lit do ¢ty hlavnich oblasti. Prvni
je, ze CSR je specifickd strategie, kterou firmam vnucuje spolecnost a kterd naruSuje
ziskovost firmy a tim i schopnost vytvaret bohatstvi pro spole¢nost. Druhou oblasti je to, ze
myslenky CSR jsou nyni fizeny firmou, takze je schopna si utvaret strategii ve svém uzkém
zajmu. Treti oblast zahrnuje to, Ze soucasné aktivity v rdmci CSR jsou pfili§ uzké a
vynechavaji mnoho klicovych zalezitosti, u kterych spole¢nost od firem ocekava
odpovédnost. Posledni oblast je, Ze dosavadni praxe CSR udajné nedoséahla svych cilli a
v budoucnu musi byt pfisnéjsi a inovativnéjsi.

To, jaky maji lidé postoj ke konceptu CSR se Casto odviji od toho, jaké maji odpovédi na
nasledujici otazky. Jaky je ucel podnikani? Jaké spoleCenské problémy mohou firemni
strategie zaloZené na samoregulaci, tlaku vefejnosti a vlastnim z4jmu firem adekvatné tesit?
Je ztejmé, Ze pokud si ¢loveék mysli, Ze hlavnim cilem firmy je tvorba a maximalizace zisku,
poté bude CSR kritizovat, jestlize CSR aktivity nepodporuji dosazeni tohoto cile. Pokud ale
¢lovek zastava nazoru, Ze smyslem firem je taky urcitd spole¢enska funkce, poté bude CSR

posuzovat jinak. (Blowfield a Murray, 2019, s. 321)

S rostouci diirazem na udrZitelny rozvoj jsou taky spojeny urcité Spatné obchodni praktiky,
které mohou nékteré firmy pod tlakem k pfijeti politiky Setrné k Zivotnimu prostiedi
vyuZzivat v honbé za ziskem. Mezi takové praktiky se fadi naptiklad tzv. ,,greenwashing*
nebo ,,social washing®. Firmy, praktikujici greenwashing, vytvaii mylny dojem, Ze jejich
¢innost je Setrnd k zivotnimu prostiedi, ale ve skuteCnosti tomu tak neni a pouZzivaji dale
metody a postupy, které Zivotni prostfedi poSkozuji. Social washing spoc¢iva v tom, ze se

firma snazi neopravnéné prezentovat jako spolecensky odpovédna. (Qayyum, 2022)
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2 ZNACKA (BRAND)

V této kapitole je strucné popsan pojem znacka neboli anglicky ,,brand. Tento pojem ma
spoustu rozdilnych definic, pfevazné¢ podle toho, vjakém kontextu ho autor vnima.
Americkd marketingova asociace (AMA) popisuje znacku (brand) jako ,jméno, vyraz,
design, symbol nebo dalsi prvky a jejich kombinace, které slouzi k identifikaci vyrobkii a

sluzeb prodejcut a k odliseni se od konkurence ““. (American Marketing Association, © 2023)

»Znacky jsou vice nez jen jména a symboly. Znacky predstavuji zpusob, jakym spotrebitelé
vnimaji produkty a jejich vlastnosti a co k nim citi — vse, co vyrobek ¢i sluzba pro spotrebitele
znamend. Skutecna hodnota silné znacky tedy spociva v jeji schopnosti ziskat si spotiebitele a

Jjejich loajalitu. “ (Kotler, 2007, s. 635)

, Uspésna znacka je identifikovatelny vyrobek, sluzba, osoba nebo misto posilené takovym
zpiisobem, Ze kupujici nebo uzivatel vnimaji relevantni, jedinecné a trvalé pridané hodnoty, které

ve vysoké mire odpovidaji jejich potrebam. “ (Chernatony, 2009, s. 17)

Lze tedy vidét, ze znacku tvofi jak materialni prvky, naptiklad grafické, vizualni a textové znaky,
ale taky to, jak je znacka vnimdna na trhu a v povédomi spotfebiteli. DileZitou roli zde hraje
taky piidana hodnota, kterou znacka reprezentuje. Znacka se tedy sklada z vice vzajemné
navazujicich prvka, tvoficich celkovou podstatu. Od ndzvu, loga a vizualniho stylu, ptes dany
produkt ¢i sluzbu, pfidané hodnoty, samotnou firmu (historii, hodnoty, ...) az po jednotlivé
aktivity marketingové komunikace. Na zaklad¢ téchto prvki si zdkaznici a vetejnost tvoii urity

obraz o znacce. Znacka taky pomdha firmdm odlisit se od konkurence. (Banyar, 2017, s. 24-26)

Znacku muze mit téméf vSechno — sluzby, vyrobky, organizace, a dokonce i lidé a mista.
Spotiebitelé si tvoii vlastni pocity, které se tykaji vyznamu a obsahu znacky a pii tom jsou
ovlivitovani naptiklad reklamou, prostfedim a podobné. Znacka je pievazné v mysli zékaznikt
a Casto se poji s povésti. Lze tedy fici, ze znacka je to, co si o ni mysli zakaznici. Proces budovani
znacky se taky nazyva branding a vétSinou zahrnuje pét prvki: positioning, piib&h, design, cenu
a vztah se zakaznikem. Positioning spociva ve srovnani znacky s konkurenci v mysli zékaznika.
Branding muze posilit dobrou povést znacky, zajistit kvalitu, zvysit loajalitu a dalsi. (Healey,

2008, s. 6-10)

Proces budovani znacky je dlouhodoby a zahrnuje zapojeni jak managementu firmy (ktery
formuluje klicové hodnoty), tak zaméstnanct (ktefi hodnoty realizuji) a taky zakaznikt (kteti
tyto hodnoty interpretuji). Usp&ch je tedy zavisly na tom, jaky je soulad mezi hodnotami, které
definuje management, uc¢innou implementaci danych hodnot zaméstnanci a ocenénim hodnot

zakazniky. (Chernatony, 2009, s. 11-12)
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Podstatu znacky Ize taky zjednodusené¢ znazornit pomoci ledovce, kdy viditelnou ¢ast a to, co se
vybavi zédkaznikiim jako prvni, tvofi naptiklad logo, nazev, celkovy design (napf. pouzivané
barvy, ...). Ale vétsi cast je Casto neviditelna, za to velmi dulezita, a ta obsahuje napriklad
hodnoty, strategii, historii firmy, marketingové aktivity nebo ptidané hodnoty a podobné.

(Chernatony, 2009, s. 15)

hodnoty

pridané hodnoty
marketingové aktivity

strategie . |
historie

Obrazek 5 Ledovec znacky

(vlastni zpracovani na zakladé definic)

Lze konstatovat, ze produkt je fyzickym nositelem znacky, kterda mu dodava osobitost a
jedine¢nost. Jedna se vSak o abstraktni (symbolickou) ¢ast produktu, kterd mu poméha

k rozliSeni od konkurence. (Nagyova, Bab¢anova a Kosic¢iarova, 2016, s. 18—19)

Se znackou se taky poji pojmy image a identita znacky. Identita zahrnuje to, jak vnima
znacka sama sebe, jak se prezentuje a jaky obraz o sobé€ chce tvofit. Image spociva v tom,
jak znacku a jeji identitu vnimayji spotiebitelé a vetejnost. Image se tedy sklada z myslenek,
nazortl, emoci a asociaci, které maji lidé se znackou spojeny a tvofi si je na zaklad¢ vlastnich
zkuSenosti, informaci od jinych lidi (napf. blizkych osob nebo influencer — osob zndmych
na socialnich sitich, kteti ovliviiuji ndzory mnozstvi lidi), marketingovych aktivit firmy a

podobné. Vztah mezi identitou a image znacky je tedy uzce propojen. (Banyar, 2017, s. 71)

Spolecenskd odpovédnost firmy je s budovanim znacky spojena a mulze vést k rozvoji
znacky. Nekteti zakaznici podpofi radéji firmu, kterd se zabyva spolecenskou odpoveédnosti
a zvySovanim prodeje, ziski a dobrého jména se hodnota znacky mtize posilovat. CSR miiZe
znacce pomoci identifikovat jeji smysl, posilit ji, zvySit loajalitu zdkazniki a jejich vazby se
znackou, dale taky odlisit znac¢ku od konkurence a podobné. (Harvey)

Na zavér uz jen znadmy citat ,,otce reklamy“ Davida Ogilvyho: ,, Znacka je to, co Vam

¢

zustane, kdyz Vam shori tovdarna. *.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je uziteCny nastroj, diky kterému firmy zjist'uji informace o svych
stavajicich 1 potencialnich zakaznicich, naptiklad co pottebuji, chtéji a co je zajima. Pomaha
vyladit marketingovy mix a zahrnuje Cinnosti, které ptispivaji k uspokojeni pozadavki
zakaznikil. Vyzkum pomaha pii vyvoji produkti, cen, propagace a taky mist, kde se produkt

distribuuje. (Bradley, 2013, s. 4-7)

Pod tento pojem se tedy zafazuji vSechny cinnosti, které slouzi ke sbirani a ziskavani
informaci. Diky informacim, zjiSténym prostfednictvim marketingového vyzkumu, miize
firma poznat a pochopit trh, zjistit pfilezitosti, hrozby a problémy, sméfovat marketingovou

¢innost a hodnotit jeji vysledky. (Maly, 2008, s. 6)

Mezi hlavni cil marketingového vyzkumu patii poskytnuti objektivnich a podstatnych
informaci o situaci na trhu. Jedna se prevazné o data o zdkaznikovi — napt. kdo to je, jeho
nakupni chovani, spokojenost s nabidkou, potfeby, hodnotové orientace a podobné. (Foret,

2011,s. 111)

Marketingovy vyzkum md rtznd déleni. Lze ¢lenit naptiklad dle zplsobu ziskavéani
informaci na primarni a sekundarni vyzkum. Primarni spocivd ve vlastnim zjiStovani
informaci, tzv. sbér informaci v terénu. Naopak sekundarni vyzkum zahrnuje vyuziti
existuyjicich dat, kterd jiz né€kdo diive shromazdil a zpracoval. Muze se taky délit dle
charakteru zkoumanych dat na kvalitativni a kvantitativni. Kvalitativni vyzkum slouzi
k detailnéjSimu zjisténi motivli chovani lidi, ukazuje spojitosti jejich postojii, nazort a
preferenci a taky se snaZi najit jejich pfi€iny. Mize se jednat naptiklad o skupinové
rozhovory (focus group) nebo individualni hloubkové rozhovory. Kvantitativni vyzkum je

detailngji popsan v nésledujici kapitole. (Foret a Melas, 2021, s. 19-22)

Casto se marketingovy vyzkum klasifikuje na pozorovani, dotazovani a experiment. Kazda
z téchto technik se hodi na zjistovani né€eho jiného a je vZzdy potieba zvazit, ktera z metod

je v dané situaci nejvhodnéjsi. (Tahal et al., 2022, s. 33)

Kazdy vyzkum by se mél skladat z urcitych fazi, jednd se o piipravnou fazi a poté fazi
realizace. Jednotlivé faze se skladaji z urcitych kroki, které na sebe navazuji. Obecné se
jedna z pocatku o definovani problému a cile vyzkumu, coz je velmi dilezitym krokem. Poté
by se mél sestavit plan vyzkumu, nasleduje sbér informaci a poté jejich zpracovani a analyza

a na zavér prezentovani vysledkli a doporuceni. (Foret a Melas, 2021, s. 26)
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3.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se tyka prevazné Cisel a statistiky. Jedna se o proces shromazd’ovani
a analyzy cCiselnych dat. Lze ho pouzit napiiklad k hledani vzorcii chovani, zjisténi
vzajemnych souvislosti, vytvafeni predpovédi na =zaklad¢ zjisténych informaci a

zobecnovani vysledki na $ir§i populaci. (Bradley, 2013, s. 268)

Tento typ vyzkumu se zabyva odpovédi na otazku ,,kolik?* a zjist'uje tedy naptiklad kolik
urcitych jednotek (napt. domacnosti nebo jednotlivcll) ma urcité chovani nebo je zastdncem
daného nazoru. Ziskana data jsou poté statisticky vyhodnocena a zpracovana. Vystupem
byvaji grafy a tabulky, které vznikly ze statistické analyzy dat a prezentuji se bud’ pomoci
absolutnich cCetnosti (pocet jednotek, lidi) nebo pomoci relativnich cetnosti (vyjadieni
v procentech). Ke sbéru dat miize slouzit pozorovéni, experiment nebo se Casto vyuziva

dotazovani, coz je popsano v nasledujici podkapitole. (Tahal et al., 2022, s. 56)

3.1.1 Dotazovani

Dotazovani se fadi mezi nejpouzivanéjsi metodu marketingového vyzkumu. Probiha
prostfednictvim komunikace vyzkumnika s dotazovanym (respondentem, nositelem
informaci) a s vyuzitim nastroju jako je dotaznik nebo zaznamovy arch. Mlze se jednat
o ptimé dotazovani nebo zprostredkované dotazovani, kde je zprostredkovatelem dotazovani

tazatel. (Foret a Melas, 2021, s. 40—41)

Existuji rizné zplsoby ziskavani dat. Mezi nejpouzivanéjsi patii metody CAPI, PAPI, CATI
a CAWI. Metoda CAPI (Computer Assisted Pesonal Interviewing) predstavuje osobni
dotazovani za pomoci pfenosnych pocitacli nebo tableti, na kterych je dotaznik elektronicky
a odpovédi se zaznamendvaji pfimo do pocitate nebo tabletu, ale zdroven dochazi
k osobnimu kontaktu. Tato metoda nahradila tradi¢ni vypliiovani papirovych dotaznikd, tzv.

PAPI (Paper and Pencil Interviewing). (Elliott, 2021)

Metoda CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing) spociva v telefonickém
dotazovani a respondent tedy dotaznik vizualn¢ nevidi. V dnesni dobé je velmi pouzivana
metoda CAWI (Computer Assisted Web Interviewing), coz je metoda online dotazovani,

pii které respondent vypliuje dotaznik sam pies internet. (Tahal et al., 2022, s. 201-202)

Kazda z téchto metod ma své vyhody a nevyhody a je potieba zvolit tu spravnou na zaklad¢
ruznych specifik vyzkumu, naptiklad skupiné respondentti, rozsahu zjistovanych informaci,

finan¢nich a ¢asovych moZnosti a podobné. (Kozel et al., 2006, s. 141)
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3.2 Desk research

Desk research neboli ,,vyzkum od stolu®, je analyza sekundarnich dat, kterd spociva
v hledéni, zpracovani a vyhodnocovani dat, ktera jiz byla diive shroméazdéna pro néjaky tcel

a jsou pro nds dostupna tzv. ,,od stolu“. (Maly, 2008, s. 17-23)

Sekundarni zdroje jsou obvykle vefejné dostupné a jejich vyhodou je rychld dostupnost a
mensi naklady. Tyto udaje je mozno rozd¢lit na interni (vnitini) a externi (vnéjsi). Interni
informace se ziskavaji ze zdrojii firmy, a naopak externi informace jsou z vnéjSiho prostiedi

firmy, vyskytuji se tedy mimo konkrétni firmu. (Kozel et al., 2006, s. 64—65)

Mezi interni data patii naptiklad tdaje z vykaza ziskl a ztrat, databaze, prehledy vyroby,
finan¢ni plany, rozpoc€ty, ceniky, informace o zékaznicich a dal$i. Externi data zahrnuji
napiiklad legislativu, zpravy statistickych uradii, odborné publikace, informace o odvétvi,

analyzy, ¢asopisy, vyzkumné zpravy, internet a dalsi. (Bradley, 2013, s. 73-86)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

4 METODIKA PRACE

Nasledujici kapitola se zabyva metodikou prace. Je zde stanoven cil prace a taky vyzkumné

otazky. Dale jsou zde popsany metody vyzkumu, které byly vyuzity.

4.1 Cil prace

Cilem prace je pfevazné zjistit, jaké maji lidé povédomi o znacce Nobilis Tilia a o jejich
CSR aktivitach a jak vnimaji spole¢enskou odpoveédnost obecné. Dale taky porovnat znacku
Nobilis Tilia s konkurenci. Na zaklad¢ vysledkd vyzkumu poté navrhnout efektivnéjsi

vyuziti konceptu CSR ve zvolené firmé vcetn¢ CSR aktivit, které by firma mohla

implementovat.

4.2 Vyzkumné otazky

VOL1: Jsou CSR aktivity znacky Nobilis Tilia znamé?
VO2: Jak respondenti vnimaji zna¢ku Nobilis Tilia?

VO3: Jsou CSR aktivity znacky klicové pro nakup?

4.3 Metody vyzkumu

Jako prvni byl proveden desk research, ve kterém bylo analyzovano dosavadni piisobeni
dané znacky v oblasti CSR a jeji komunikace, pfevazné na webovych strankach a socialnich
sitich. Dale taky srovnani s konkurenci v oblasti CSR aktivit a jejich komunikace, aby bylo

zjiSté€no, jak si na tom dana znacka ve srovnani s konkurenci stoji.

Jako primarni metodou vyzkumu byl zvolen kvantitativni vyzkum, konkrétné¢ online
dotaznikové Setieni, tedy metodou CAWI. Diivodem byla hlavné mozZnost ziskat co nejveétsi
pocet responsi, které je mozné na zéklad¢ zpracovani a vyhodnoceni vyuzit pro efektivni
vypracovani projektové ¢asti. Byl kladen diiraz na to, aby byl vzorek respondentii dostatecné
velky a relevantni. Jednalo se o nahodily vybér, kdy byl dotaznik sdilen do skupin na
socialnich sitich a diskusnich for, které se zabyvaji tématy okolo kosmetiky, aby byli
respondenti co nejvice relevantni pro danou problematiku, a taky na socidlnich sitich
autorky. Snahou bylo ziskat data od riznych segmentii, naptiklad dle véku, pohlavi nebo
vzdélani. Cilem bylo ziskat alesponn 200-300 respondentli, ve skuteCnosti se tento cil
podaftilo piekrocit a o dotaznik projevilo zajem 549 respondentl, z nichz pro analyzu bylo

pouzito 470. Dotaznik byl spustén od 6. tinora 2023 do 6. biezna 2023.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI ZNACKY NOBILIS TILIA

Nasledujici kapitola popisuje znacku, ktera byla zvolena pro zpracovani prace. Jsou zde
zakladni informaci o firmé, stru¢na historie a taky jsou zde popsany CSR aktivity, kterymi

se Nobilis Tilia zabyva.

5.1 Zakladni informace

Spolecnost Nobilis Tilia s.r.o. je ¢esky vyrobce ptirodni a aromaterapeutické kosmetiky.
Dale se taky zabyvaji vzdélavanim a Sifenim osvéty v oblasti aromaterapie, a to jiz od roku
1994. Kladou dtiraz na kvalitu, u¢innost a taky spolecenskou odpovédnost. VSim, co délaji,
se snazi pomahat lidem a taky pfispivat k lepSimu stavu véci kolem. Nazev Nobilis Tilia
znamena Vv latiné¢ Krasnad Lipa, coz je misto, kde byla firma zalozena. (Nobilis Tilia, ©

2023d)

Pivodné se firma jmenovala Nobela, pozdéji se ptejmenovala na Nobilis Tilia. Logo se tedy
parkrat proménilo. Aktudlni logo znazornuje lipu, které dominuje koruna, dale je zde kmen

a napis ,,Nobilis Tilia®“, ktery zndzornuje silné kotfeny. Na obrazcich nize je zaznamenan

vyvoj loga.
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Obrazek 6 Vyvoj loga znacky Nobilis Tilia
(Tilia Aromatica, 2019, s. 5)

Obrazek 7 Soucasné logo znacky Nobilis Tilia
(Nobilis Tilia, © 2023a)
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Jejich produkty maji fadu certifikaci. V roce 2007 iniciovali zavedeni certifikace ptirodni a
bio kosmetiky a pfimo se podileli na tvorbé standardii. Tim vznikla certifikace CPK
(Certifikovana ptirodni kosmetika) a CPK BIO (Certifikovana ptirodni biokosmetika), ktera
patii mezi nejpfisnéjsi na svété. Produkty, které jsou takto oznaceny, zarucuji nejvyssi
kvalitu a v sortimentu Nobilis Tilia je takto oznacenych vyrobkl nejvice na ¢eském trhu.
Vétsina produktii je taky bez zivoc¢isnych surovin. Jedinymi ZivociSnymi surovinami jsou
vceli vosk, med, medovy extrakt a propolis, jejichZ G€inky nelze nahradit. A taky netestuji

vyrobky ani jejich slozky na zvitatech. (Nobilis Tilia, © 2023f)

Nékteré vyrobky maji taky certifikit CESKOSASKE SVYCARSKO regionalni produkt®,
k jehoz ziskani je potfeba splnit fadu kritérii, napiiklad v oblasti ekologie, originality,
mimotadnych vlastnosti vyrobku, hodnovérnosti vyrobce a podobné. (Nobilis Tilia, ©

2023¢)

5.2 Historie spole¢nosti

Pocatky firmy sahaji do roku 1990, kdy se vasnivy botanik PaedDr. Zbyn&k Sedivy zacal
vénovat lécivym G¢inkiim rostlin. Snazil se pfijit na to, jak vyuZit silu rostlin ve prospéch
lidského zdravi. V roce 1994 zalozil v Krasné Lip¢ spole¢nost Nobela. Jiz od zacatku kladl
diiraz na ucinnost a kvalitu produktd, které tvofil spolecné s odborniky na vyvoj kosmetiky
a dermatology. Nasledn& se v roce 2003 k panu Sedivému piidali manzelé Adéla a Petr
Zarubecti, ktefi mé¢li zahrani¢ni kontakty a organizacni talent, coZ pfineslo firmé novy
impulz k dal§imu rozvoji. Nazev Nobela byl v tu dobu zménén na Nobilis Tilia, jako

podékovani méestu (Krasna Lipa), ve kterém se firma zrodila. (Nobilis Tilia, © 2023d)

Postupné firma rostla a méla potiebu vétSich prostor. Chtéli vSak najit misto co nejbliZze
ptirod¢, kde budou moct pfirodni kosmetiku vyrabét autenticky. V roce 2004 se tedy
prestéhovali do VI¢i Hory, kde koupili opustény objekt a ptilehlé pozemky a postupné zacali
misto zvelebovat, a to s ohledem na Zivotni prostiedi. Zalozili tedy naptiklad zahradu, rybnik
nebo kofenovou cisticku a postupné zacali tvofit Centrum aromaterapie — misto plné viini,
rostlin, odpocinku a vzdé&lavani, propojené s pfirodou. Planuji misto i nadale citlivé
rozSitovat, napiiklad napustit dalsi rybnik, péstovat vlastni byliny pro bylinkovou ¢ajovnu
nebo vysazovat piitvodni ovocné odrtdy. Jejich snahou je taky inspirovat ostatni, jak se ma

pecovat o krajinu. (Nobilis Tilia, © 2023d)
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Vsichni majitelé se zabyvaji aromaterapii a ptiznivymi G¢inky rostlin na lidské zdravi a stéli
u zrodu Asociace ¢eskych aromaterapeutil a Institutu aromaterapie (v roce 1996). Zastavaji

nazoru, ze podnikani ma mit vys$si smysl nez jen tvorbu kapitalu. (Nobilis Tilia, © 2023d)

V soucasnosti maji dvé kamenné prodejny, jednu piimo ve VI¢i Hote a druhou v Praze. Dale
je mozno jejich produkty koupit pies e-shop nebo Sirokou sit” obchodnich partnerd (napf.

kosmeticky, masérky, prodejny s kosmetikou, atd.). (Nobilis Tilia, © 2023a)

5.3 CSR strategie spolecnosti

V Nobilis Tilia kladou diraz na spolecenskou odpovédnost a zabyvaji se vSemi tiemi pilifi
CSR - ekonomickym, socidlnim a environmentalnim. Nasledujici kapitola je zaméfena na

seznameni s jednotlivymi CSR aktivitami spole¢nosti.

5.3.1 Ekonomicka oblast

V ramci ekonomické oblasti CSR se firma zamétuje na dobré vztahy, které jsou pro n¢ stejné
dalezité, jako kvalita jejich vyrobku. Kladou diiraz na to, aby byli férovym zaméstnavatelem
pro své zaméstnance a naslouchali jim. A taky, aby méli dobré vztahy s obchodnimi
partnery. Cht&ji byt pfinosem pro region taky tim, Ze zde poskytuji mistnim lidem pracovni

ptilezitosti. (Nobilis Tilia, © 2023b)

Velky duraz je kladen taky na suroviny, které musi byt kvalitni, a proto je hledaji po celém
svété. Dodavatelé jsou provéteni a je od nich poZadovano, aby sbér probihal ohleduplné
k lidem 1 pfirod¢. Vzhledem k tomu, Ze jsou suroviny dovaZeny ze vSech koutl svéta, tak

peclivé kontroluji mimo jiné zpisob skladovani a prepravy. (Nobilis Tilia, © 2023b)

Své produkty se snazi stale inovovat, a proto sleduji nové poznatky v oboru, d¢laji
experimenty a stale hledaji nové nebo vylepSuji stavajici receptury. Spolupracuji s riznymi
odbornymi pracovisti a vysokymi skolami (napft. taky s Univerzitou Toméase Bati ve Zling),
kde testuji rizné kombinace pfirodnich latek nebo inovuji vyrobni postupy, s cilem

dosahnout lepsich ucinkt. (Nobilis Tilia, © 2023b)

Co se tyka samotné vyroby, tak ta probiha pod ptisnym dohledem a dodrzuji se zde ptisna
hygienicka pravidla. Vyroba je zaloZena na ru¢ni praci, ru¢né napiiklad i lepi etikety a datum
spotieby. Velka pozornost, vénovana kazdé ¢asti vyrobniho procesu, a taky dotek lidskych

rukou, tvoti hodnotu kosmetiky od této znacky. (Nobilis Tilia, © 2023b)
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5.3.2 Socialni oblast

Firma Nobilis Tilia byla jiz zalozena stouhou pomahat. Jiz pii zalozeni pan Sedivy
podporoval profese, které pecuji, naptiklad maséry, kosmeticky, porodniky, terapeuty a
podobné. Proto stale pokracuji v pomoci projektim, které jsou jejich filosofii blizké.

(Nobilis Tilia, © 2023c)

Jednim z podporovanych projektt je Nadaéni fond Zdetiky Zadnikové, ktery pomaha zlepsit
prostiedi détskych oddéleni v ceskych nemocnicich, aby se tam déti citily co nejlépe. Do
podpory se mohou zapojit i zakaznici tim, ze koupi vyrobky détské a téhotenské kosmetiky

Nobilis Tilia. (Nobilis Tilia, © 2023c)

Mezi dal$i podporované projekty patii naptiklad podpora Unie porodnich asistentek, ktera
pfispivd k modernimu rozvoji oboru porodni asistence a pfispiva ke zlepSeni péce o matku
a dité. Dale taky Asociace podpory rodin, pofadajici osvétové akce v oblasti trendd rodinné

politiky. (Nobilis Tilia, © 2023c)

Jak jiz bylo zminéno, majitelé firmy se podileli na zalozeni Asociace ceskych
aromaterapeutil a jsou v této oblasti zapojeni i doposud, a to poskytovanim vzdélavani Siroké
1 odborné vetejnosti v oblasti aromaterapie. Taky jsou ¢leny Unie kosmeticek. (Nobilis Tilia,

© 2023c)

Co se tyka mistni komunity, tak jsou ¢leny Destina¢niho fondu, ktery se zabyva propagaci
regionu Ceské Svycarsko, napiiklad tim, e sdruzuje podnikatele a kulturni pamatky
v regionu nebo se stard o regionalni produkty. Dale podporuji regionalni akce, naptiklad Dny
s jogou, Prolinani svéth a dalsi kulturni akce v Krasné Lip€ (napt. Pohadkovy les pro déti).
Podporuji taky sportovni akce, mezi néz patii napiiklad Zavody slepeckych psi a jejich
psovodi, zensky cyklisticky zdvod Tour de Feminin a dal$i sportovni akce. Rizné akce
pofadaji taky pfimo v sidle firmy, kde se i nachazi Centrum aromaterapie, které slouzi mimo

jiné jako prostor pro setkavani. (Nobilis Tilia, © 2023c¢)

Lze tedy vidét, Ze podporuji fadu projektd a touto oblasti se opravdu zabyvaji. Taky sdili
hodnoty iniciativy Slusna firma a prosazujici podnikani, které je spolecensky odpovédné.

(Nobilis Tilia, © 2023c¢)
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5.3.3 Environmentalni oblast

Environmentalni oblast je pro firmu Nobilis Tilia velmi dulezita. Sidlo firmy je uprostied
ptirody ve vesnici VI¢i Hora, kde se snazi zit v harmonii s pfirodou a chtéji zde zanechavat

jen pozitivni stopy. (Nobilis Tilia, © 2023¢)

Veskera vyroba tedy probiha na jednom misté, s ohledem k trvalé udrzitelnosti. Setrnd musi
byt jak vyroba, tak i jednotlivé budovy. Uklid probiha pouze pomoci snadno odbouratelnych
Cisticich prostiedki. Cast energie ziskavaji z obnovitelnych zdroji a k Gisténi vody
vybudovali vlastni kofenovou Cdisticku, diky které vraci odpadni vodu zpét piirode.

Dest'ovou vodu zachytavaji pro potieby jejich zahrady. (Nobilis Tilia, © 2023g)

Neustale inovuji jak pfistroje, tak i vyrobni postupy, aby byl dopad na okoli opravdu co
nejmensi. Obsah vyrobki je snadno ekologicky odbouratelny a obaly jsou recyklovatelné.
Rizné katalogy nebo letacky, které tisknou, jsou vytiStény na papir s ekologickym
certifikditem FSC (Forest Stewardship Council) a tisk planuji tak, aby se veskery vyuzil a
nebyly zbytky. Vsechny tyto materidly (napt. katalogy) poskytuji taky v online verzi.
(Nobilis Tilia, © 2023g)

Vzhledem k tomu, ze spolupracuji s fadou obchodnich partnerti, tak tém, ktefi nakupuji
pravidelné a ve vétsim mnozstvi, dodavaji zbozi ve vratnych ptepravkach. Pii prodeji

pouzivaji jeding papirové sacky a tasky (ne plastove). (Nobilis Tilia, © 2023g)
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Tato kapitola obsahuje analyzu dosavadni komunikace CSR aktivit znacky Nobilis Tilia a
taky analyzu konkurence v oblasti CSR, tedy jak je konkurence v této oblasti angazovana.

Je zde taky vyhodnocen kvantitativni vyzkum — dotaznikové Setfeni.

6.1 Analyza dosavadni komunikace CSR aktivit znacky Nobilis Tilia

V nasledujici kapitole je zanalyzovana dosavadni komunikace znacky v oblasti CSR aktivit.
Ke komunikaci pouzivaji ptrevazné socialni sité¢ (hlavné Instagram a Facebook), webové

stranky, vlastni Casopis a taky mailing.

6.1.1 Socialni sité

Pro komunikaci vyuziva znacka ze socidlnich siti prevazné Instagram a Facebook. Na svém
instagramovém uctu @nobilistiliacz méli k 24. unoru 2023 26,5 tisic sledujicich a na

facebookové strance Nobilis Tilia 27,5 tisic sledujicich. (Nobilis Tilia)

Na obou sitich jsou pomérné aktivni, ptidavaji v primeéru 3 ptispévky tydné, a to dopliuji
sdilenim Stories (pfib¢hil). Prispévky jsou podobné na obou téchto sitich, ale jsou
prizptisobeny. Naptiklad na Instagramu jsou vice vyuzivany Reels a hashtagy, na Facebooku
zase vice informativni popisky u fotek a podobné. Socidlni sité jsou vyuZivany napiiklad ke
zvySeni povédomi a informovani svych sledujicich o novinkach 1 stadvajicich produktech.
VétsSinou piispévky obsahuji fotografie produktli a néjaké informace o nich nebo taky

informace o akcich, které poradaji.

Mezi komunika¢ni nastroje patii taky reklama v podobé sponzorovanych piispévki, dale
podpora prodeje ve form¢ informovani o aktudlnich slevach, vyhodnych nabidkéch,
soutéZich nebo darkd k ndkupu. Taky pfimy marketing, protoZe u pifispévkl nékdy davaji
1 ptimy odkaz na dany produkt na e-shopu, dale udalosti a zazitky (events), o kterych zde
informuji a v neposledni fad¢ 1 content marketing, protoZe se snaZi, aby jejich obsah byl pro
jejich cilové publikum zajimavy a taky hodnotny. Celkovy ton komunikace i vizuélni stranka
jsou pomérné sjednoceny a ladi se znackou. Ukazka profilu znacky z téchto dvou socialnich

sitich je na obréazcich nize.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

nobilistiliacz Sleduji Zprava A e

Prispévky (833) Sledujici (26,5 tis.) Sleduji (132)

Nobilis Tilia Official

Krasa, kosmetika a péce o télo

Pfirodnl aromaterapeutickd kosmetika pro krasu a harmonii. Z Ceského Smj(ar;kajiz od roku 1994.

#nobilistilia #aromaterapie #vicihora §
ki iiolei b-tants i kazdeho + 2

Shop Blogerky Novinky SLetni soutéz Akce Prodejny Déti

® PRISPEVKY ® REELS @ OZNACENI

Obrazek 8 Profil Nobilis Tilia na Instagramu
(Nobilis Tilia)

AROMATERAPEUTICKA
PECE PRO EISTENI,
TONIZACI, HYDRATACI
AVYZIVU

Nobilis Tilia
@nabilistiliacz - & 4,9 58 recenzi @ - Obchod s kosmetikou
@ nobilis.cz
Hlavni stranka  Informace  Hodnoceni  Sluzby  Dalsi ~ o Tohle se mi libi ©@Zprava Q

4 kroky v péci o plet s MATERIDOUSKOU ... @ Nobilis Tilia
0030 6.9
el b U2 jste vyzkoudeli nadi LIPOVOU RADU? «
Lipové fada napomaha ke spravnému fungovani kaini mikroflory,
Nadchazejici udalosti Zobrazit vie udrzeni pifznivého pH pleti i posileni jeji pfirozené ochrany. Extrakty,
kvétova voda a étericky olej z lipy propdjéuji této fadé silné

50, 25.2.-26.2
Aromaterapeuticka relaxaéni masaz
Centrum aromaterapie Nobilis Tilia, VI¢i ..
strénkou Nobils Tilia

©r Zajima mé to

CT, 2.3.V 10:00
a Aromaterapie pro zdravi Zeny

Institut aromaterapie, Jagellonska 1, Prah..
strankou Nobilis Tilia
i Zajima mé to

ST,15.3.V 17:00
S vnémi po cely rok - éterické oleje
pro jaro

strankou Nobilis Tilia

©r Zajima mé to

¢ Transparentnost Zobrazit vie
stranek

antioxidaéni a zklidfiujici Géinky a zdroven oddaluji tvorbu prvnich
vrasek a podporujf hydrataci &2

Projasfiujici krém Tilia &
Je... Zobrazit vic

Obrazek 9 Profil Nobilis Tilia na Facebooku
(Nobilis Tilia)
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Co se vsak tykéd informovani o CSR aktivitdch znacky, tak ty v komunikaci nejsou pfilis
obsazeny. Posledni pfispévek na instagramovém profilu, kde je zminén néjaky aspekt CSR
byl zvefejnén 21. srpna 2022, byl o etickém chovani firmy k ptirod¢ i lidem a o tom, Ze je
96 % produktii Nobilis Tilia bez ZivociSnych surovin. V prib&hu cervence a srpna 2022
zvetejnili vice pfispévkl o nékterych z CSR aktivit, naptiklad o jejich zahradé ve VICi Hofe,
ktera respektuje ptrirodu (maji zde kotenovou Cisticku, péstuji zde vzacné rostliny apod.),
nebo taky o spolupréci s univerzitami a vyvojovym oddélenim a o certifikaci produkta.
Diive taky ukdzali par fotek nebo videi z vyroby, naptiklad jak se stacel ttezalkovy olej nebo
z nékterych akci, které méli se svymi zaméstnanci. Od té doby vSak v ptispévcich ani ve

vybérech piibéhtl nejsou o konkrétnich CSR aktivitach zminky. (Nobilis Tilia)
nobilistiliacz

d?(fd [ ) nobilistiliacz Etické chovani k piirodé i lidem je jednou z naSich
CERTIFIKOV 7 Zakladnich hodnot. # proto v nabidce mame 96 % produktd bez
PRIROT obsahu Zivocignych surovin. G
KOSMET # Jsou jimi i piirodni certifikované deodoranty s osvézujici
bylinnou vini, ktera se uvoliiuje v zavislosti na télesné teploté.
Cim vy je t&lesna namaha a tim i teplota, tfm vic se éterické
oleje uvolfiuji a prekryvaji zépach potu.
Uz jste deodoranty vyzkouseli? @
¢ Jedinecné Gcinky nékterych prfrodnich latek vSak nelze
nahradit, proto v nékterych vyrobcich vyuzivame vybrané vceli

produkty - vosk, med, medovy extrakt a propolis. %@

#nobilistilia #aromaterapie #prirodnikosmetika #biokosmetika
#vegan #veganskakosmetika #cpk #cpkbio #deodorant

26 tyd.

\J. oQv ™

77 To se mi libi

p
b W
\
Yol &
DEODORANT
Y ciTrRON
i . “ 3 vig
\ PhRle

Obrazek 10 Ukéazka ptispévku o CSR na instagramovém profilu znacky Nobilis Tilia
(Nobilis Tilia, 2022)
Co se tyka komunikace CSR na Facebooku, tak tam byl naposled piispévek z 20. ledna 2023
o tom, Ze v ramci Terapeutického pobytu uspofadali pfednasku a podpofili Alianci Zen
s rakovinou prsu. Poté je az v prispévku z 27. fijna 2022 zminéna podpora Startup boxu na
podporu podnikavosti. Obecné na facebookovém profilu zvetejniuji vice prispévki a

informaci, ale i tak zde o CSR aktivitach neni moc ¢asta zminka.

Nobilis Tilia

20.leden . @

)
L )
V ramci Terapeutického pobytu jsme prednaskou
podporili Alianci Zen s rakovinou prsu

Adéla Zrubecka provedla ucastnice teorii
aromaterapie a potom si Zeny vytvofily vlastni
olejové parfémky.

Dékujeme za pozvani projektu Bellis -

Obrazek 11 Ukazka ptispévku o CSR na facebookovém profilu znacky Nobilis Tilia
(Nobilis Tilia, 2023)
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Nobilis Tilia maji taky ucet na YouTube, kde méli k 24. tnoru 2023 520 odbératelti. Obcas
zde zvefejni n&jakd videa, pfevazné srozhovory nebo rliznymi tipy. Jedno z videi,
zvetejnéné v roce 2019, je o procesu vyroby a je zde ukdzana lidska préce, ktera za timto
procesem stoji. Na YouTube pfili§ aktivni nejsou, ale v poslednich mésicich je zde vidét
vétsi pocet videi nez diive. Nemaji zde ale ani napftiklad aktualizované logo, aby bylo
jednotné na vSech socidlnich sitich. (Nobilis Tilia)

Nobilis Tilia

@nobilistiliacz
T 520 odbératell

DOMOVSKA STRANKA VIDEA SHORTS PLAYLISTY

Videa P Prehratvse

3y
KOSMETIKANAHORY  0:41

KOSMETIKA NA HORY DOMACI WELLNESS (2 Rozhovor na téma:

£\ Nobilis Tilia |Nobilis Tilia Aromaterapie| Snidané s...
198 zhlédnuti - pfed 2 tydny 57 zhlédnuti - pfed 1 mésicem 135 zhlédnuti - pfed 2 mésici

Obrazek 12 Profil Nobilis Tilia na YouTube
(Nobilis Tilia)
Posledni ze socidlnich siti, na kterych Nobilis Tilia pasobi je TikTok. Tady vSak méli
k 24. unoru 2023 pouze 25 sledujicich, ale jsou zde aktivni od fijna 2022 a videa ptidavaji.
Taky zde ukazuji pfevazné rtizné tipy, benefity pfirodni kosmetiky a maji zde 1 tii videa

tykajici se vyroby, naptiklad ruéniho etiketovani. (Nobilis Tilia)

nobilistilia o
Nobilis Tilia

Sledovat

1 Sleduje 25 Sledujici 221 Lajky

Prirodni aromaterapeutické kosmetika @
#prirodnikosmetika #aromaterapie

Videa & Lajknuto
W ﬁ ‘

Jaké produkty
pouzivat 40+

g — >

h bozpecne slozen. %

i s _‘ h
3

TN ETIKETOVANT

Zpomalte béh ¢asu a vyz... Eterické oleje vhodné pro...  Pfirodni kosmetiku Nobili... Jak se etiketuje nase Akn...

Obrazek 13 Profil Nobilis Tilia na TikToku
(Nobilis Tilia)
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Co se tyka zapojeni publika a interakce s obsahem, tak je to rizné, nékdy ma stejny ptispévek
vice ,,to se mi libi“ (likes) na Facebooku, n¢kdy zase na Instagramu, vétSinou ale na
Instagramu. V primeéru maji piispévky okolo 60 likes. Vice populdrni jsou piispévky, ve
kterych jsou prezentovany né¢jaké tipy (napi. jak peCovat o plet’ v zimé¢, jak postupovat pii
odli¢ovani, jak si néco vyrobit a podobné) nebo taky proces vyvoje a vyroby produktu a

samoziejme soutéze.

Co se tyka spoluprace s influencery, tak momentaln¢ Nobilis Tilia spolupracuje s osmi
influencerkami v Ceské republice a na Slovensku. Vzhledem k tomu, Ze dvé primarni cilové
skupiny znacky Nobilis Tilia jsou ,,zena“ a ,matka“, tak spolupracuji s influencerkami
oslovujici tyto skupiny. Mezi né patii naptiklad Hello Christie, Style of Becca, Mama Gang,
Janka Chudlikova a podobné. Pfevazné se tedy jedna bud’ o Zeny, které maji malé déti anebo

zeny, které se zabyvaji seberozvojem, ptirodni kosmetikou a podobné. (interni informace)

6.1.2 Webova stranka

Dale Nobilis Tilia komunikuje CSR aktivity prostfednictvim své webové stranky, jejiz
soucasti je 1 blog a slouzi zaroven jako e-shop. Webova stranka je pomérné prehledna a
informace o spolecenské odpovédnosti se nachazi v zalozce ,,0 nés®, kterd je v horni listé

umisténa hned jako prvni. (Nobilis Tilia, © 20231)

O NAs BLOG MIMI NAVSTIVTE NAS KURZY KONTAKTY

0]

2 Prihlasitse  Propartnery  Vieonakupu Dam 0 Kc

PODPORA IMUNITY AROMATERAPIE PLET TELO PRO MUZE MATERSTVI PRO DETI siLA PRIRODY DARKY

Obrazek 14 Ukazka zahlavi webové stranky Nobilis Tilia
(Nobilis Tilia, © 20231)

V zalozce ,,0 nas* jsou poté rozdeleny CSR aktivity do jednotlivych oblasti, které jsou
pojmenovany jako ,,Laska na prvni (a kazdy dalsi) dotek — lidé a vyroba* (ekonomicka
oblast), ,,Pomahat je na$i soucasti — podporujeme* (socialni oblast) a ,,Magické misto
uprostied piirody — u nas pod VI¢i Horou® (environmentalni oblast). Je to hezky zpracovano
v podobé shrnujicich kratkych ¢lankti a pomoci prokliku se dd dostat na detailng;si
informace, kde jsou stru¢né a vystizné popsany jednotlivé aktivity. Poskytnuti informaci
o CSR aktivitach znacky na jejim webu je tedy hodnoceny pozitivné. (Nobilis Tilia,

© 2023h)
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Liska na prvni (a kazdy dalsi)
dotek

Mobilis Tilia pritahuje lidi s podobnym naladénim.
Jsme nad3enci pro piirodni kosmetiku a v&iime, Ze
na kvalité nasich produkt(l je znit energie a vaseri,
kterou do nich vnd3ime. Nasim vyrobkim vénujeme
ldskyplnou pégi od nakupu surovin aZ po prodej.

LIDE A VYROBA

Magické misto uprostied prirody
Kde jinde vyrabét prirodni kosmetiku neZ uprostied
pifrody? Zapustili jsme koieny v pfekrasné krajing
na hranicich Narodniho parku Ceské Swcarsko. Kraj
kolem VIEi hory nds nepiestdvd inspirovat

a obohacovat o porozuméni piirodnim procestim,

Pomahat je nasi soucasti
Dlouhodobé spolupracujeme s projekty
ainiciativami, které jsou nam blizké a v kterych
vidime smysl. Vedle NadaZnfho fondu Zderiky
Zadnikové, Unie porodnich asistentek & Asociace
podpory rodiny sponzorujeme také fadu
regiondlnich kulturnich a sportovnich akei.

PODPORUJEME

které vyuZivame pii tvorb& nasi kosmetiky.

UNAS POD VLET HOROU

Obrazek 15 Ukazka komunikace CSR aktivit na webové strance Nobilis Tilia

(Nobilis Tilia, © 2023h)

6.1.3 Casopis Tilia Aromatica

Spolecnost Nobilis Tilia vydava dvakrat ro¢né Casopis, ktery se jmenuje Tilia Aromatica
jaro/léto nebo podzim/zima v némz obdas taky zmini nékteré své CSR aktivity. Casopis ma
hezké zpracovani, které celkové ladi se znackou. Je urcen pro piatele a zakazniky Nobilis
Tilia a vétSinou jsou zde rizné rozhovory, tipy, ukazky produktl, novinek a celkové shrnuto,
co se ve firm¢ udalo, jaké byly napiiklad kurzy a podobné. Ukazka titulni strany jednoho
z vydani Casopisi je na obrazku nize. (Nobilis Tilia, © 2023j)

PODZIM. / ZIMA 2021-22

Poveste akné na hiebicek
NOVINKA: AKNERADA | ROZHOVOR 1 KOUPELNOVY RITUAL PRO NEIMENSI

Obrazek 16 Ukézka titulni strany ¢asopisu Nobilis Tilia — Tilia Aromatica
(Tilia Aromatica, 2021)
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Naptiklad v ¢asopisu podzim/zima 2021-22 vénovali celou stranu jejich filosofii ,,Setrné
k ptirod¢ i lidem“. Pomoci hezkého zpracovani ukazali ¢tenaifim nékteré z jejich CSR

aktivit v oblasti environmentalni. (Tilia Aromatica, 2021, s. 13)

Jak jiZ bylo zminéno, Casopisy vydavaji i v elektronické podobé z diivodu tspory papiru.
Celkové je tento zplisob komunikace hodnocen pozitivné. Prevazné grafické zpracovani a
taky celkova filosofie, ze jsou Casopisy (a katalogy, brozury apod.) tisknuty na papir
s ekologickym certifikdtem FSC a je tisknuto jen takové mnoZstvi, které se vyuzije, a taky

jsou dostupné online. (Tilia Aromatica, 2021, s. 13)

Na obrazku nize je ukazka strany z Casopisu, na které popisuji ¢tenariim nékteré z jejich CSR

aktivit.
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Obrazek 17 Ukazka komunikace CSR v Casopisu Nobilis Tilia — Tilia Aromatica
(Tilia Aromatica, 2021, s. 13)
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6.2 Analyza konkurence v oblasti CSR

V této kapitole je provedena analyza zapojeni konkurence v oblasti CSR. Pro srovnani
s Nobilis Tilia byly vybrany nékteré konkurencni znacky, u kterych je analyzovano, zda jsou
angazovany v této oblasti a pokud ano, tak jakym zpsobem CSR komunikuji. Hlavni
zaméfeni bylo na komunikaci na webovych strankach a socidlnich sitich (prevazné
Facebooku a Instagramu). Tyto konkuren¢ni znacky byly vybrany na zaklad¢ odpoveédi
z dotazniku v otazce QS5, ktera zjistovala, které znacky lidé, pouzivajici prirodni kosmetiku,
nejcastéji nakupuji, nebo které jsou jejich oblibené. Bylo zjisténo, Ze nejéastéji kupuji
privatni znacky fetézcl (napi. Alverde u DM nebo Alterra u Rossmann), dale kromé Nobilis
Tilia taky znacky Saloos, Manufaktura nebo Purity Vision. Privatni znacky piirodni
kosmetiky, jako naptiklad Alverde u DM drogerie nebo Alterra u Rossmann byly
v dotazniku zminovany jako casto kupované. Nejsou v této kapitole vSak detailné
rozebirany, protoze se jedna o privatni znacky fetézcu, tudiz nemaji napiiklad samostatné
socialni sit¢ a celkové CSR je komunikovano jménem celého fetézce. Je zde tedy vénovana

pozornost znackdm Saloos, Manufaktura a Purity Vision.

6.2.1 Saloos

Saloos je ¢eska rodinna firma z jizni Moravy, ktera vznikla v roce 1993 a zabyva se vyrobou
a prodejem certifikované aromaterapeutické biokosmetiky. Zakladaji si pfevazné na vysoké
kvalité, certifikaci a spokojenosti zdkaznikl. Lze tedy vidét, Ze jsou si se znackou Nobilis

Tilia velmi blizci. (Saloos, © 2023a)

Saloos

Obrazek 18 Logo znacky Saloos
(Saloos, © 2023b)

Co se tyka zapojeni do CSR, tak na svych webovych strankach informuji, Ze naptiklad
kladou diiraz na soulad s pfirodou a jeji uctivani, spokojenost zdkaznikl, taky na poctivost,
kvalitu a vybér provéienych dodavatelil, se kterymi udrzuji dlouhodobé vztahy. Maji sviij
»SALOOS kodex*, kde pocatecni pismena piedstavuji jejich hodnoty. S — souznéni
s ptirodou, A — aktivni pfistup (kvalita, ptivod, slozeni), L — laska k Zivotu (harmonie),
O — odpovédnost s uctou (respekt, porozuméni), O — otevienost a odvaha (inovace),
S — smysl délat véci poctivé (kvalita a poctiva cena). Stejné jako Nobilis Tilia, i Saloos

potadaji kurzy aromaterapie. (Saloos, © 2023b)
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Webové stranky

Informace o CSR aktivitach uvadi na své webové strance v zalozce ,,0 spole¢nosti®, ktera
se nachazi v horni listé. Informace jsou zde piehledné a pomérn¢ hezky zpracované. Chybi
zde vsak konkrétnéjsi informace a z toho, co prezentuji lze vidét, Ze strategie CSR neni velmi
propracovana a pravdépodobné se nezapojuji do vSech oblasti CSR. Soucasti webu je taky

blog, na kterém vSak informace o CSR aktivitach nejsou. (Saloos, © 2023b)

Socialni sité

Co se tyké socialnich sitich, tak znacka Saloos ma profil na Facebooku, Instagramu a
YouTube. Na facebookové strance Saloos naturcosmetic méli k 27. tnoru 2022 30 tisic
sledujicich, na instagramovém profilu @saloosnaturcosmetic 10,9 tisic sledujicich a na uctu
na YouTube 69 odbérateli. Lze tedy vidét, Ze oproti Nobilis Tilia maji Saloos méné
sledujicich jak na Instagramu, tak na YouTube. Naopak na Facebooku maji vice sledujicich
Saloos. Obsah je podobny tomu u znacky Nobilis Tilia. Sdili zde pfevazn¢ informace
o produktech, soutézich, slevovych nabidkach, dale rizné tipy, informace o kurzech a
podobné. Konkrétni CSR aktivity na socidlnich sitich téméf nejsou komunikovany, spiSe se
snazi upozornovat na pfirodnost a certifikaci jejich kosmetiky. Na obrazku nize je ukazka
instagramového profilu znacky Saloos. (Saloos)

saloosnaturcosmetic Sleduji Zprava & -

Piispévky (871)  Sledujici (109 tis)  Sleduji (298)

Sa { oos Saloos naturcasmetic

@ Ceska piirodni bio kosmetika pro celou rodinu.
# Jiz od roku 1993

#s3loos #cpkbio #ceskakosmetika

N&S e-shop

¢ Doprava od 39 K¢ + i} Darek

www.saloos.cz

©coo0600S

NOVINKY Recenze CBD biokasm...

@ PRISPEVKY REELS PRUVODCI OZNACEN

[SOUTEZ| &

Obrazek 19 Profil Saloos na Instagramu
(Saloos)
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Z dostupnych informaci 1ze tedy konstatovat, Ze oproti znacce Nobilis Tilia se Saloos do
oblasti spolecenské odpovédnosti prilis nezapojuje. Neuvadi konkrétni CSR aktivity a ani
je nekomunikuji na socialnich sitich a téméf ani na webovych strankach. Uvadi pouze, ze
kladou diaraz na kvalitu a certifikaci a na webu tvrdi, ze jejich cilem je mimo jiné
spokojenost a informovanost zakazniki, uctivani ptirody, poctivost a dlouhodobé vztahy
s provéienymi dodavateli. Neuvadi vsak, co konkrétné naptiklad délaji pro ochranu

prirody, komunitu, zaméstnance a podobn¢.

6.2.2 Manufaktura

Manufaktura je Ceska spole¢nost, ktera byla zalozena v roce 1991 v Praze, a ptivodné se
zabyvala prodejem femeslnych vyrobklli z nasi zem¢ turistim. Pozdé€ji svlj sortiment
roz§ifila o mydla a dal§i kosmetiku, kterd je inspirovana ceskou pfirodou a historii.
Kosmetika je zaloZena na pfirodnich ingrediencich a obsahuje naptiklad ¢eské pivo, vino,
karlovarskou vtidelni siil, typické ¢eské ovoce a 1é¢ivé byliny. V roce 2005 vytvotili koncept
,Manufaktura — Vase domaci 1azné*, pomoci kterého se snazi zdkazniklim doptat sortiment
k relaxaci a pédi o sebe. V soucasnosti maji pres 50 obchodii v Ceské republice i na

Slovensku. (Manufaktura, © 2023a)

Obrazek 20 Logo znacky Manufaktura
(Manufaktura, © 2023b)
Zakladaji si pfedevSim na ucté k tradicim, vyuzivani ptirodnich surovin, vysoké kvalité a
provétenych dodavatelich, originalnim designu a podobné. Déle taky naptiklad netestuji na
zvitatech, jejich vyroba je Setrna k zivotnimu prostiedi, spolupracuji s chranénymi dilnami
a sponzoruji dobro€inné akce. Lze tedy vidét, Ze se v Manufaktufe spolecenskou

odpovédnosti zabyvaji ve vSech pilifich. (Manufaktura, © 2023b)

Webové stranky

Na svych webovych strankdch znatka Manufaktura informuje o svych CSR aktivitach.
Informace jsou obsazeny v zalozce ,,0 nas*, ktera se nachazi v horni 1isté, kde jsou uvedeny
zakladni informace a prokliky na detailnéj$i informace. V zaloZce ,,UdrZitelnost a ekologie®
napiiklad zmifuji, Ze je pro n€ ohleduplnost k Zivotnimu prostfedi jizZ od pocatku soucasti
jejich aktivit. Zminuji 1 konkrétnéjsi informace, naptiklad, Ze upiednostiiuji lokalni

ingredience a Geské vyrobky, jejich obaly jsou recyklovatelné a pochazi z Ceské republiky,
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celkové¢ se obaly snazi minimalizovat, cirkulovat a recyklovat, ddle maji Setrné receptury,
netestuji na zvitatech, vétSina produktli je vegan, podporuji Ceska lidova femesla, maji
udrzitelné planovani, upcykluji, nepouzivaji plastove tasky (ale ¢eské tasky z recyklovaného
papiru), minimalizuji tiskoviny a v neposledni fad¢ taky pomahaji zlepSovat okoli, tieba tim,
ze dlouhodobé podporuji naptiklad nadaci VIA a fadu dalSich projektd. (Manufaktura, ©
2023c¢)

Na webu jsou informace ptehledné, sjednocené a vizualni stranka ladi se znackou. Na

obrazcich nize je ukazan piiklad informovani o CSR aktivitach na webové strance znacky.

UdrZitelnost a ekologie

Dnes tolik modni ,zelena témata“ se stavaji
neodmyslitelnym prvkem moderniho podnikani. Pro
nas v Manufaktufe je ohleduplnost k Zivotnimu
prostredi prirozenou soucasti nasich aktivit jiz od
samého pocatku. V ¢em spocivaji nase konkrétni kroky?

Podporujeme ¢eska lidova

¥ z z2 ¥ ’ X z z2
femesla Pomahdame zlepsovat okoli  Ceské a recyklovatelné obaly
0Od zaloZeni v roce 1991 spolupracujeme s Dlouhodobé podporujeme nadaci VIA, ktera Obecné s obaly dikladné Setfime. Radi
v'yro'bcw' trad":'j”‘:h reTevsIn.yCh deUkt"" 2 realizuje projekty ke zlepseni Zivotniho vyuzivame obaly z papiru, PET, skla a dal3ich
dfevénych hracek. Zajisténim pravidelného prostiedi a mezilidskych vztahi. Slova snadno recyklovatelnych materisld.

odbytu napomahame udrZet uniktni reditele nadace: ,,Diky Manufakture se mapa

- Spolupracujeme prevainé s ¢eskymi
Ceska plni misty, kde je radost Zit“

femesiné techniky, kterym by jinak hrozil

zanik. dodavateli obalt.

Obrazek 21 Ukazka komunikace CSR aktivit na webové strance Manufaktura
(Manufaktura, © 2023c)

Socialni sité

Znacka Manufaktura vyuZziva socialni sit¢ Facebook, Instagram, YouTube i TikTok. Na
facebookové strance Manufaktura méli k 28. unoru 2023 58 tisic sledujicich, na
instagramovém profilu @manufaktura.cz 36 tisic sledujicich, na u¢tu na YouTube 316
odbératelti a na TikToku 42 sledujicich. Lze tedy vidét, Ze maji celkové€ vice sledujicich nez
pfedchozi dveé znacky. Sdileji zde podobné typy piispévki, jako ptedchozi znacky
(informace o produktech, novinkach, akcich, workshopech, dale rizné tipy, soutéze apod.).
Na socidlnich sitich taky komunikuji aktivity spolecenské odpovédnosti, a to ve vétsi mite
nez piechozi znacky. Na Instagramu maji dokonce vybér Stories (pfib&éhl) ,,Udrzitelnost,

ve kterém maji zarchivované nékteré Stories o jejich pfistupu k udrzitelnosti a ekologii.
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Casto zde taky ukazuji proces vyroby a podobnd. Na obrazcich niZe je ukazka
instagramového profilu znaCky a taky ukazka nékterych piispévkl, které informuji

o n¢kterych z CSR aktivit. (Manufaktura)

manufaktura.cz Sleduji Zprava *&

Prispévky (1258) Sledujici (36 tis.) Sleduji (352)

Manufaktura
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#manufakturacz
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Obrazek 22 Profil Manufaktura na Instagramu

(Manufaktura)
. Manufaktura
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Obrazek 23 Ukazka ptispévkil o CSR na facebookovém a instagramovém profilu znacky
Manufaktura

(Manufaktura)
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Na YouTube Manufaktura sdili videa tykajici se naptiklad procesu vyroby jednotlivych
produktt, rozhovory se zaméstnanci a podobné. Taky vytvoftili sérii kratkych animovanych
videi, které mimo jiné upozoriuji 1 na nékteré aktualni témata, naptiklad v oblasti ochrany
zivotniho prosttedi. Tyto videa sdili taky na nékteré z ostatnich socialnich siti, naptiklad na

Instagram v podobé Reels. (Manufaktura)

Planeta toho mé dost, Manufaktura Préce snil, nejlepsi prace v Zivoté... To Keramické skvosty z malé dilny aZ do
prosi o udrZitelnost... je Manufaktura Manufaktury
78 tis. zhlédnuti + pied 3 lety 2,1 tis. zhlédnuti + pred 3 lety 128 zhlédnuti - ped 3 lety

Obrazek 24 Ukéazka videi na YouTube Manufaktura
(Manufaktura)

6.2.3 Purity Vision

Znacka Purity Vision je vyrobce pfirodni kosmetiky, ktera byla zalozena v roce 2008 s cilem
nabizet kvalitni a pfirodni produkty za pfijatelné ceny. Jejich snahou je, aby jejich znacka
odrazela hodnoty, ve které veri. Jedna se o kvalitu, ekologii, férovost, inovaci a nadéji pro

zemi a lidstvo. (Purity Vision, © 2023)

PURITYQVISION

Obrazek 25 Logo znacky Purity Vision
(Purity Vision, © 2023)

Suroviny pro jejich produkty pofizuji v riznych zemich po svété, které pravidelné navstévuji
a snazi se najit ty nejlepsi dodavatele pro dlouhodobou spolupraci a dbaji na to, aby sbér
probihal ru¢né v duchu fair trade. Tim, ze spolupracuji s farmafi naptiklad na Filipinskych
ostrovech, v Ugand¢, Bulharsku a podobné pomahaji zvysit stabilni piijem socidlné slabSim
rodindm. Déle na webovych strankach uvadi, Ze maji uzky vztah k ekologii a pfirod¢, jedna
se o jejich zivotni styl, ktery prosazuji napiic¢ celou firmou. Jejich produkty jsou napiiklad
baleny do recyklovatelnych obali, dale vyuzivaji obalovy material opakované a pii vyrobé
vyuzivaji energii z obnovitelnych zdrojii. Taky zmifuji, Ze netestuji na zvifatech a jejich

vyrobky neobsahuji zivo¢isné slozky. (Purity Vision, © 2023)
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Webové stranky

Vyse uvedené informace o CSR jsou k dispozici na jejich webovych strankach v zalozce
,»O nas®, ktera se nachazi v horni ¢asti webové stranky. Jsou zde vSak obsazeny jen tyto
zminéné informace z oblasti ekologie a spoluprace s dodavateli. Jde tedy vidét, Ze znacka
pravdépodobné nema uplné propracovany koncept CSR, ale zabyvaji se nékterymi z oblasti
spolecenské odpovédnosti. Jinak jsou informace zde obsazeny pomérné hezky zpracovany a

vérohodnost jim dodévaji fotky zakladateld, naptiklad z Ugandy. (Purity Vision, © 2023)
Sociélni sité

Znacka Purity Vision pasobi na socialnich sitich Facebook, Instagram, YouTube i TikTok.
K 1. bfeznu 2023 m¢li na facebookové strance Purity Vision 24 tisic sledujicich, na
instagramovém profilu @purityvision 33,1 tisic sledujicich, na YouTube 330 odbératelt a
na TikToku 2,1 tisic sledujicich. Na uctu na TikToku tedy maji nejvice sledujicich ze vSech
zminénych znacek. Na socidlnich sitich sdileji podobné ptispévky, jako predchozi znacky,
prevazné informace o produktech, novinkach, akcich, dale rizné tipy, recenze, soutéze apod.

Na obrazku nize je ukazka instagramového profilu Purity Vision. (Purity Vision)
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Obrazek 26 Profil Purity Vision na Instagramu
(Purity Vision)

pfirodni kosmetiku?
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Co se tyka komunikace CSR aktivit, tak zde obc¢as informuji o jejich ekologickém ptistupu
anebo o fair trade a vztazich s dodavateli. Takové prispévky vsak nejsou casté. Na
Instagramu ale maji naptiklad informace o dodavatelich z Ghany ulozeny 1 do vybéru

Stories. Na obrazcich nize je ukazka ptispévkl o n€kterych CSR aktivitach. (Purity Vision)

Mistni Zeny vitaji Toma
se zpévem

= e O purityvision Chtéli byste nahlédnout do naseho zakulisi? &
. £ ™~
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Obrazek 27 Ukéazka ptispévkl o CSR na instagramovém profilu zna¢ky Purity Vision
(Purity Vision)

6.3 Kvantitativni vyzkum

Jako hlavni metodou marketingového vyzkumu bylo zvoleno online dotaznikové Setfeni,

které je popsano, analyzovano a vyhodnoceno v této kapitole.

6.3.1 Cil a ucel vyzkumu

Co se tyka cile a tcelu vyzkumu, tak snahou bylo ptevazné zjistit pohled respondentli na
spolecenskou odpovédnost, jak celkové k tomuto konceptu pfistupuji, zda znaji znacku
Nobilis Tilia a zda jsou CSR aktivity této znacky znamé. Ziskané informace slouzi jako
podklad pro vypracovani efektivnéjsiho vyuziti konceptu CSR ve zvolené firme véetné¢ CSR

aktivit, které by firma mohla implementovat.

6.3.2 Vybérovy soubor

Jednalo se o nahodily vybér, kdy byl dotaznik pfevazné sdilen do skupin na socialnich sitich
a diskusnich for, které se zabyvaji témat okolo kosmetiky, aby byli respondenti co nejvice

relevantni pro danou problematiku a byli ochotni odpovidat a taky proto, ze pravé v téchto
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skupinach se mohou nachdzet lidé z cilové skupiny dané znacky. Konkrétné se jednalo
o skupiny ,,Kosmetické maniacky* (27,5 tisic ¢lentl), ,,Kosmetika, kosmeticky, masérstvi,
manikérky/pedikérky, stylistky a vetfejnost™ (5 tisic ¢lenl), ,,Kosmetika, obleCeni, rady pro
holky atd.“ (322 ¢lentt), Skincare péce o plet’ (26,4 tisic ¢lentr), do nékterych kosmetickych
diskusnich for na strance Arome a Vinted a taky na socidlnich sitich autorky. Snahou bylo
ziskat data od riznych segmentti, naptiklad dle véku, pohlavi nebo vzdelani, konkrétni kvoty
vSak nebyly nastaveny, protoze se nevi slozeni zdkladniho souboru (konkrétnich skupin).
Cilem bylo ziskat alespon 200-300 respondentli, ve skutecnosti se tento cil podatilo
ptekroCit a o dotaznik projevilo zajem 549 respondentli, z toho bylo pouzitelnych pro

analyzu 470 odpovédi.

6.3.3 Casovy harmonogram vyzkumu

Jako prvni byl definovan problém, cil a ucel vyzkumu a nasledné byly stanoveny vyzkumné
otazky. Poté byl vytvoren plan vyzkumu a uréen zakladni soubor. V lednu 2023 nésledovala
tvorba otdzek a strukturovani dotazniku, vCetné testovani a pilotaze. Nasledoval samotny
sbér dat. Dotaznik byl spustén 6. tinora 2023 a sbér dat probihal do 6. biezna 2023, tedy 4
tydny, prostfednictvim webové aplikace LimeSurvey, kterd je urfena pro tvorbu
statistickych prizkumii. Hned poté nasledovalo zpracovani udajd, jejich analyza a

interpretace vysledkd.

6.3.4 Struktura dotazniku

Dotaznik byl rozdé€len do péti ¢asti a celkem obsahoval 25 otazek raznych typl. Prvni Cast
(Q1-3) se tykala obecné kosmetiky, nasledujici ¢ast (Q4—6) se tykala vztahu respondenta
k ptirodni kosmetice, poté byla ¢ast Q7-10, ktera se zabyvala oblasti CSR. Dalsi ¢ast (Q11—
21) se tykala ptimo znacky Nobilis Tilia a na zavér zde byly klasifikacni otazky (Q22-25).
V dotazniku byly u nékterych otdzek pouzity filtry na zakladé predchozich odpovédi
respondenta, nékteré otazky se tedy neukazovaly vSem. Konkrétni podoba dotazniku je

k dispozici v Pfiloze P I. Primérny ¢as vypliiovani byl 6 minut a 32 sekund.

6.3.5 Struktura respondenti

Jak jiz bylo zminéno, o dotaznik projevilo zdjem celkem 549 respondentd, pro analyzu se
vSak daly pouzit odpovedi od 470 respondentti, z nichz 420 bylo zen (89,4 %), 28 muzi
(6 %) a 22 neuvedlo pohlavi (4,7 %). Jedna se tedy o vétsi podil Zen, coZ se vSak u tématu,

které se zabyva kosmetikou, dalo ocekavat.
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Vékové rozlozeni respondentl je pomérné rovnomérné. Nejvice respondentd vSak bylo
z vékovych skupin 26-35 let, 18-25 let a 36—45 let. Co se tyka dosazeného vzdélani, tak zde
jsou taky zastoupeny vSechny kategorie, nejvice respondentii mé ale vysokoskolské vzdélani
a uplné stfedni s maturitou. Posledni klasifikacni otazka se tykala ekonomického statusu,
kde bylo zjiSténo, Ze nejvice respondentti je zaméstnanych, déale studentli a v domécnosti /
na rodi¢ovské dovolené, ale opét jsou zastoupeny vSechny kategorie. Néktefi respondenti
neuvedli svijj vék, vzdélani nebo ekonomicky status. Udaje o respondentech jsou ukazany

v tabulkach nize. U kazdé tabulky je pro lepsi pfedstaveni i naznaceno graficky, o jak velky

segment se jedna.

Tabulka 1 Vek, vzdélani a ekonomicky status respondentti

(vlastni zpracovani)

Vék Pocet Pocet % DosaZené Potet [Potet % Ekonomicky status | Pofet Polet %
vy sz s (]
do 18 let 2 0,4 % vzdelani Student/ka 82 1 174%
1z o1 0,
1825 letn| 117 | 249% Bez vzdelini 1 j02% Zamestang/s  m | 225 | 479%

3 , 0,
Zakladni 8 L7% \% dpmécnosti / 62 132 %
rodi¢ovska dovolena

26-35 let 133 | 283 %

Stiedni bez L] 46 9,8 %

- 103 | 21,9 % . .
36-45 let L | 130 0/0 maturity (vyucent) OSVC, podnikatel ® | 61 | 13,0%
46-55 let @ % 15 ; 0/0 Uplnté s'ttfedni 183 1 389% Nezaméstnany/a 2 0,4 %
s maturitou

56-65 let o0 - ) I 159, Starobni dtichodce 10 2,1 %
66+ 6 1.3 % VySSi odbomé - Handicapovany/a.

4 6 1,3 %
Bez ”» 47 % Vysokoskolské¢ = | 188 | 40,0 % neschopny/a pracovat °
odpovédi= 0 Bez odpovédi = | 23 4,9 % Bez odpovédi m| 22 4,7%
Celkem 470 | 100 % Celkem 470 | 100 % Celkem 470 | 100 %

'-\ Wik, ,‘I

6.3.6 Analyza a interpretace vysledku

Po ukonceni sbéru dat nasledovala jejich analyza. Data byla staZzena do Excelu, kde byla
nasledné provedena jejich kontrola a ¢isténi, tim byla vhodné upravena k nésledné analyze.
K vyhodnoceni dat a zjiStovani vztahi mezi jednotlivymi otazkami slouzily ptevazné
kontingen¢ni tabulky a grafy. V nasledujici podkapitole jsou vyhodnoceny jednotlivé otazky
a vzajemné vazby mezi nimi. Procentualni vyjadieni jsou zaokrouhlena na jedno desetinné

misto. Tabulky s odpovéd’'mi z analyzy ke v§em otazkam jsou k dispozici v Ptiloze P II.

Obecné kosmetika

Na uvod bylo polozeno par otazek tykajicich se obecné vztahu respondenta ke kosmetice.

Bylo zjisténo, Ze nejcastéji kupuji respondenti kosmetické vyrobky v drogerii (40,6 %) a na
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e-shopu zaméteného na prodej kosmetiky vice znacek dohromady (34,5 %). Naopak
nejméné kupuji kosmetické vyrobky v supermarketu/hypermarketu a Iékarné (2,8 %). Dalsi
otazka se tykala oblibenosti znacek, kde bylo zjisténo, ze vétSina respondentil je vérna jedné
nebo malo (max. péti) znackdm, u kterych nakupuje vétsinu kosmetickych vyrobki (39,7 %)
anebo maji né€kolik oblibenych znacek (39,9 %). Zbytek respondenti (20,5 %) nema

oblibenou znacku kosmetiky a nakupuji dle nabidky.

Posledni otazka ztéto skupiny se tykala dilezitosti jednotlivych aspekti pii vybéru
kosmetiky, kde méli respondenti vybrat na Skale velmi dulezité — naprosto nedulezité.
Hodnoceni vSech aspektl je zndzornéno na grafu nize. Z odpovédi lze vidét, ze nejvice je
pro respondenty dulezitd osobni zkusSenost s vyrobkem, kde hodnotilo jako velmi dilezité
266 respondentil (56,6 %) a jako spiSe dilezité 168 respondenti (35,7 %). Daéle je dillezita
cena vyrobku, kterou jako velmi dalezitou hodnotilo 108 respondentt (23 %) a jako spise
které jako velmi dulezité oznacilo 174 respondentid (37 %) a jako spise dilezité 207
respondentl (44 %). DalSimi dilezitymi aspekty jsou recenze na internetu, doporuceni od
blizké osoby a taky viin€ vyrobku. Naopak nejméné diilezité se ukazalo byt doporuceni od
znamé osobnosti (napf. influencera), které hodnotilo 154 respondentt (32,8 %) jako naprosto
nedulezité a 202 respondentti (43 %) jako spise nedilezité. Za dulezité povazuje doporuceni
od zndmé osobnosti 149 respondentti (31,7 %). DalSimi ne tak dulezitymi aspekty jsou

reklama na vyrobek / komunikace firmy a design vyrobku.

Certifikace - napf. BIO, CPK, HCS,.. [INIININEGG ]

Reklama na wyrobek / komunikace firmy [ ]

Recenze nainternetu  [NNNNENEGEGEGEGGGEN ]

Design vyrobku [l ]

Doporugeni od zndmé osobnosti (nap¥. influencera) [l ]

Doporudeni od blizké osoby [ INNNEGGEEGEGN ]

Osobni zkugenost s wrobkem |GG 1

Cenavyrobku [N |

Viné vyrobku I |

SloZeni vyrobku (napf. pfirodni kesmetika) [INNINININININININGEEES -]
0 50 100 150 200 250 300 350 400 450 500

® Bezodpovadi  mVelmi dilefité Spise dilefité Spi%e neddlefité  ® Naprosto ned{ileZité

Graf 1 Dilezitost riznych aspektl pii vybéru kosmetiky

(vlastni zpracovani)
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Pfirodni kosmetika

Druh4 ¢ast dotazniku byla zaméfena na otazky tykajici se ptirodni kosmetiky. Bylo zjisténo,
ze vétsina respondentil pouziva piirodni kosmetiku. Konkrétné 107 respondentd (22,8 %)
pouziva prevazné prirodni kosmetiku a 208 respondentti (44,3 %) se snazi pouzivat pifirodni
kosmetiku, ale stfidaji to. Nejvice pouzivaji pfirodni kosmetiku zeny ve véku 36-55 let. Na
to navazovala otazka, kde méli respondenti, ktefi pouzivaji prirodni kosmetiku, vybrat
z nabizenych vyrobcii pfirodni kosmetiky maximaln€ 3 znacky, jejichz produkty nakupuji
nejcastéji. Na tuto otazku odpovidalo celkem 315 respondentti, a jak 1ze vidét na grafu nize,
nejCasteji respondenti nakupuji pfirodni kosmetiku od privatnich znacek fetézcl (napf.
Alverde u DM, Alterra u Rossmann apod.), poté od Nobilis Tilia, Saloos, Purity Vision a

Manufaktura. Znacku Nobilis Tilia nakupuji nejcastéji zeny ve véku 2645 let.

Privatni znacka fetézch
Yves Rocher

Inlight

Tierra Verde

Kvitok

Karel Hadek

Purity Vision
Renovality

Biorythme

Weleda

Manufaktura

RYOR

Havlikova piirodni Apotéka
Nobilis Tilia

ATOK

Saloos

liné

o

20 40 60 80 100 120

Graf 2 Nejcastéji nakupované znacky ptirodni kosmetiky

(vlastni zpracovani)

Naopak 105 respondentd (22,3 %) pouziva klasickou, nepfirodni kosmetiku a 49
respondentiim (10,4 %) je to jedno a mnohdy ani nevi, o jaky typ kosmetiky se jedna. U téch,
ktefi pouzivaji radéji klasickou, neptirodni kosmetiku je hlavnim diivodem to, Ze jsou na to
zvykli, coz odpovédélo konkrétné 40 respondentt ze 105 (38,1 %). Dal§im divodem je to,
ze si mysli, Ze nepfirodni je lepsi (28 respondenti — 26,7 %) anebo z diivodu vétsiho vybéru
(20 respondentit — 19 %). Pouze 9 respondentl (8,6 %) uvedlo jako divod pouzivani

klasické, neptirodni kosmetiky nizsi cenu.
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CSR

Dalsi oblast dotazniku byla zaméfena na vnimani spoleCenské odpovédnosti firem. Pro
zjisténi, zda lidé tento pojem znaji, byla polozena otazka, kde se ukazalo, Ze 204 respondentt
(43,4 %) nikdy neslyselo tento pojem. 178 respondentil (37,9 %) tento pojem slySelo, ale
nevybavi si, 0 co se jedna. 83 respondentti (17,7 %) tento pojem zna a vi, co znamena (jedna
se prevazné o lidi s vysokoskolskym vzdélanim). Tito lidé méli v nasledujici otdzce napsat,
co si pod timto pojmem predstavi. Zde se ukazalo, ze opravdu vi, o co se jedna. VétSinou
zminovali chovani firmy ke svému okoli (socidlni, environmentalni), nékdo dokonce zminil

tii pilife anebo taky, Ze se jedna o dobrovolné aktivity.

Dale méli respondenti hodnotit vybrané aktivity firem v oblasti CSR na zakladé dilezitosti
jsou dobré vztahy se zdkazniky, které hodnotilo 232 respondentli (49,4 %) jako velmi
dalezité a 206 respondentd (43,8 %) jako spiSe dulezité. Dale respondentim zalezi na
dodrzovani lidskych prav zaméstnancti a pracovnich standardl, kde hodnotilo 229
respondentt (48,7 %) jako velmi dilezité a 192 respondentil (40,9 %) jako spiSe dalezité.
negativnich dopadl na zivotni prostfedi. Tady hodnotilo 198 respondentti (42,1 %) jako
velmi dulezité a 220 respondentti (46,8 %) jako spise dulezité. Naopak nejméné dulezité se
ukézalo byt firemni darcovstvi a charitativni ¢innost. U této oblasti firemni filantropie totiz
zvolilo 41 respondentti (8,7 %), Ze je pro n€ naprosto nedulezitd a 185 respondentt (39,4 %),
Ze je pro n¢ spiSe nedulezita. I tato oblast je vSak dlilezita, konkrétné pro 51 % respondentli
(pro 43 respondentt — 9,1 % velmi duilezita a pro 197 respondenti — 41,9 % spise dilezita).
Lze vidét, ze obecné jsou pro lidi riizné aktivity spoleCenské odpovédnosti pomérné diilezité.
Ochrana piirodnich zdrojt a s;irioos\?:ci“negativnich dopadt na fivotni _
Ekologickd firemni kultura (recyklace, ispory vody a energii, ..) || N | N SN
Firemni darcovstvi, charitativni ginnost [l
Dodriovéni lidskych prév zaméstnancii a pracovnich standardt || ERENGKG—EEEEEE
Dobré vatahy se zakazniky |
Transparentnost |

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450 500

® Bezodpovédi  ® Velmi ddle?ité Spise dileZité Spise nedileZit¢  m Naprosto nedlleZité

Graf 3 Dilezitost vybranych CSR aktivit

(vlastni zpracovani)
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Posledni otazka z této oblasti byla o tom, jestli se respondenti zajimaji, zda je firma, u které
nakupuji, spolecensky odpovédné a zda podporuji radé€ji tyto firmy. Zde bylo zjisténo, ze
vetSina respondentil se o to zajima, ale nema to vliv na jejich nakupni chovani, konkrétné
tuto moznost zvolilo 229 respondentti (48,7 %). 122 respondentl (26 %) se o to taky zajima,
a dokonce rad¢ji podporuji firmy zabyvajici se spolecenskou odpovédnosti. Respondenti,
ktefi se o to nezajimaji anebo je jim to jedno, bylo 115 (24,5 %). Lze tedy vidét, ze vétSina
z nich se zajima, zda je firma, u které nakupuji spolecensky odpovédna, ¢asto to berou jako

vyhodu.
Nobilis Tilia

Posledni ¢éast dotazniku se zabyvala konkrétné znackou Nobilis Tilia. Jako prvni otazkou
bylo, zda respondenti znaji tuto znacku. Zde bylo zjisténo, Ze 171 respondentt (36,4 %) ji
zna nebo o ni slySeli, ale nenakupuji od ni. Téch, ktefi ji znaji a nakupuji od ni je 134
(28,5 %) a tech, ktefi ji neznaji je 148 (31,5 %). Vétsina respondentl tedy tuto znacku zna,
celkem se jedna o 305 respondentti (64,9 %). Obecné ji znaji vice zeny nez muzi, z celkového
poc¢tu Zen ji znd 293 (69,8 %) a zcelkového poctu muzi ji zna 9 (32,1 %). Pro tyto
respondenty byly v dotazniku dalsi otazky, tykajici se dané znacky a jejich CSR aktivit. Tém,

ktefi znacku neznaji, se nasledujici otazky nezobrazily.

Vétsina z respondenttd, kteti znacku znaji, se o ni dozvédéla pti vyhledavani na internetu
(napt. na Google, blogu, v e-shopu apod.), konkrétné se jednalo o 90 respondentt (29,5 %).
Dal3i nejcastejs$i moznosti bylo doporuceni od blizké osoby, znamé/ho (54 respondentli —
17,7 %), reklama na sociélnich sitich (36 respondentt — 11,8 %) nebo v kamenném obchodé¢
(35 respondentt — 11,5 %). Nékteti respondenti se nepamatuji, kde se o ni dozvédéli, coz je
pochopitelné a jedna se o 37 respondentt (12,1 %). Déle se o ni dozvédéli skrz masérky,
kosmeticky apod., nebo taky pfi studiu aromaterapie. Naopak nejméné respondentl se
o znacce dozvédelo skrze doporuceni od zndmé osobnosti (napi. influencera), jednalo se o 8

respondentti (2,6 %).

Dale byla poloZena otazka, zda si mysli, Ze je Nobilis Tilia spoleCensky odpovédna. Zde
odpovédélo nejvice respondentti, 223 (73,1 %), ze si mysli, Ze ano, ale neznaji konkrétni
aktivity. 66 respondentti (21,6 %) odpovédelo, ze nevi a nikdo z respondentil si nemysli, ze
Nobilis Tilia neni spolecensky odpovédna. Pouze 16 respondent (5,2 %) zné 1 konkrétni
CSR aktivity znacky Nobilis Tilia. Lze tedy vidét, ze spontanni znalost CSR aktivit znacky

neni piili§ vysoka. Struktura odpovédi je znazornéna v grafu nize.
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Muyslite si, Ze je Nobilis Tilia spolec¢ensky odpovédna?

® Ano, znam i konkrétni aktivity

Myslim si, Ze ano, ale neznam
konkrétni aktivity

Nevim

Graf 4 Nobilis Tilia a CSR

(vlastni zpracovani)

Respondenti, kteii znaji konkrétni aktivity, méli nasledné napsat, které¢ aktivity se jim
vybavi. Mélo odpovidat 16 respondenttl, 6 z nich v§ak neodpovédélo. Ostatni odpovédi jsou
zaznamenany v tabulce nize. Lze vidét, ze respondenti zminovali rizné aktivity, nejcastéji

nékteré z environmentalni oblasti.

Tabulka 2 Spontanni znalost CSR aktivit Nobilis Tilia u respondent

Jaké spolecensky odpovédné aktivity znacky Nobilis Tilia se Vam vybavi?
Ekologie, vztah k zaméstnanctim.
Lokalni péstovani surovin i vyroba, absence testovani na zvifatech, pouzivani obald Setrnych k zivotnimu prostredi.
Podpora asociace porodnich asistentek.

Baleni vyrobki smérem k zakaznikovi. Charitativni ¢innost.

Spoluprace s nadaénim fondem a unii porodnich asistentek.

Setrné k ptirodg, bez chemie, zaméstnava obyvatelé.

Ttidéni odpadu, kotfenova Cisticka, pfijemné prostiedi pro zameéstnance, snaha nevytézovat prirodni zdroje.

Vlastni bylinkova zahradka, podpora regionu.

Vlastni zahrada na VI¢i hote, ktera zajistuje pestré prostiedi pro rostliny a zivocichy.

Vyuziti obnovitelnych zdroji, permakulturni péstovani, ru¢ni prace pii vyrobe.
Vétsina z téchto 16 respondentti se o danych CSR aktivitich dozvédéla na webovych
strankdch Nobilis Tilia, konkrétné se jednalo o 6 respondentli. 4 respondenti si jiz
nepamatuji, kde se o nich dozvédéli, dile bylo zminéno, Ze na aromaterapeutickém
workshopu, pfimo na VI¢i Hofe nebo v materidlech od nich jako prodejce. 2 respondenti
neodpovédeli. Nikdo zdanych respondentii se o téchto aktivitich nedozvédel
prostfednictvim socidlnich siti, od blizké osoby (zndmé/ho), médii nebo masérky,
kosmeticky apod. Lze tedy vidét, jak jiz bylo zjisténo v analyze komunikace CSR aktivit

znacky, ze Nobilis Tilia pfili§ nekomunikuji CSR aktivity na socialnich sitich.

Ze 134 respondenti, ktefi od znacky Nobilis Tilia nakupuji, nakupuje jejich produkty pfimo
na e-shopu Nobilis Tilia 73 respondenti (54,5 %). Dale taky kupuji jejich produkty na

e-shopu zaméfeného na prodej kosmetiky vice zna¢ek dohromady (41 respondentl —
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30,6 %), v kamenném obchodé Nobilis Tilia (VI¢i Hora nebo Praha — pasaz Platyz) nakupuje
16 respondentti (11,9 %), v kamenném obchodé€ s vice znackami kosmetiky nebo ve zdravé
vyzive apod. je kupuje 34 respondentl (25,4 %), 9 respondentil (6,7 %) nakupuje v 1ékarné
a 4 respondenti od kosmeticky nebo dealerky (3 %). Jeden respondent uvedl, ze by uvital,
kdyby §la kosmetika Nobilis Tilia koupit i v bézné drogerii, protoZe se mu nechce objednavat
z e-shopu napiiklad jen jednu véc, kterou zrovna potiebuje. Tato otazka byla vicendsobnych
moznosti, tudiz néktefi respondenti nakupuji produkty i na vice mistech. Nejvice vSak

vyuzivaji k ndkupu ptimo e-shop Nobilis Tilia.

Nasledujici otdzkou bylo zjistovano, zda respondenti, ktefi od této znacky nakupuji, by
nakupovali 1 v pfipadé, Ze by se nezabyvala spolecenskou odpoveédnosti. VétSina
respondentl by od ni nakupovala (maji radi jejich produkty a spolecenskou odpoveédnost
berou jako vyhodu), konkrétné se jedné o 91 respondentti (67,9 %). 28 respondentti (20,9 %)
uvedlo, ze by od ni nakupovali, protoze maji radi jejich produkty a spole¢enska odpovédnost
je prili§ nezajima. Pro 13 respondentt (9,7 %) je spolecenska odpovédnost tak dilezita, ze
by od ni nenakupovali, pokud by se spolecenskou odpovédnosti nezabyvala. Lze tedy vidét,
ze vétSina respondentll povazuje spole¢enskou odpovédnost spiSe jako vyhodu a pouze pro
mensi ¢ast je spole¢enska odpovédnost firmy klicova pro nakup. Odpovédi jsou znazornény

v nasledujicim grafu.

Nakupoval/a byste od této znacky iv pfipad8, Ze by se nezabyvala spolecenskou odpovédnosti?

= Ano, mam rad/a jejich produkty a spoletenskou odpovédnost beru jako
wyhodu

Ano, mam rad/a jejich produkty a aktivity spole¢enské odpovédnosti mé
piilis nezajimaji

Nenakupoval/a, spoletenska odpovédnost firmy je pro mé velmi daleZita

= Bez odpovédi

Graf 5 Dulezitost CSR pro nakup

(vlastni zpracovani)

Dale bylo zjistovano, zda znaji respondenti konkrétni CSR aktivity znacky Nobilis Tilia. Na
tuto otazku op¢t odpovidali pouze ti, ktefi danou znacku znaji, tedy 305 respondentti. Jak 1ze
vidét na grafu nize, bylo zjiSténo, Ze vétSina respondenti o CSR aktivitdch nevi. U vétSiny
z aktivit vZzdy prevazovali respondenti, ktefi o dané aktivité nevi. Nejmén¢ znamé je to, ze
v Nobilis Tilia ziskdvaji ¢ast energie z obnovitelnych zdroju a k ¢isténi vody vybudovali

vlastni kofenovou c¢isticku. O této informaci védélo pouze 55 respondentt (18 %) a 245
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respondentti (80,3 %) o tom nevédélo. Naopak nejvice znamé je to, ze v Nobilis Tilia hledaji
nejkvalitnéjsi suroviny po celém svété a od dodavatelli pozaduji, aby sbér rostlin probihal
co nejohleduplnéji k ptirodé i lidem. O tomto vi 154 respondenti (50,5 %) a 144 respondenti
(47,2 %) o tom nevédelo. Z nasledujicich dat je tedy opét patrné, Ze respondenti ptili§ neznaji

CSR aktivity znacky Nobilis Tilia.

VEdél/a jste, Ze:

Nobilis Tilia hledaji nejkvalitn&jsi suroviny po celém svété a od dodatel poZaduji,
aby sbér rostlin probihal co nejohleduplnéji k pfirodé i lidem. Peclivé kontroluji i
zpuisob prepravy a skladovani.

V Nobilis Tilia kladou pozornost na dotek lidskych rukou a vyroba probiha pod
bedlivym dohledem, ru¢né napfiklad i lepi etikety.

Nobilis Tilia cti mistni komunitu, napfiklad poskytovanim férovych pracovnich
piileZitosti, podporovanim akci v regionu a budovanim piijemného mista v jejich
vi¢ihoském Centru aromaterapie, které slou#i jako prostor pro setkdvani.

Nobilis Tilia podporuje mnoZstvi dobro¢innych projekta, napfiklad Nadaéni fond
Zdeiiky Zadnikové (zpiijemiiujici prostfedi détskych oddéleni Eeskych nemaocnic).

V Nobilis Tilia se snaZi it co nejvice v souladu s p¥iradou. Rostliny na zahradé péstuji
s vyuZitim principt permakultury a biodynamického zemédélstvi tak, aby zachovali
kvalitni piidu a pestrost rostlin i Zivotichtl.

V Nobilis Tilia ziskavaji £ast energie z obnovitelnych zdrojd a k ¢isténi vody I
vybudovali viastni kofenovou istirnu.

0 50 100 150 200 250 300

Ano Ne m Bez odpovédi

Graf 6 Znalost vybranych CSR aktivit znacky Nobilis Tilia

(vlastni zpracovani)

Aby bylo 1épe pochopeno, jak respondenti vnimaji danou znacku, byla v dotazniku otazka,
kde respondenti pomoci Skaly znazornili u jednotlivych hodnot jejich postoj na skale 1-5,
z odpovédi byl nasledné pomoci primérnych hodnot vytvoien sémanticky diferencial. Na
zaklad¢ zpracovani sémantického diferencialu 1ze vidét, ze respondenti vnimaji znacku spise
pozitivng. Nejvice respondentil se priklonilo k tomu, ze je Nobilis Tilia ekologicka, zde byla
pramérnd hodnota odpovédi 1,57. Dale etickd, vérohodna a spolehliva, sympaticka a
s produkty vysoké kvality. Aspekty, u kterych se respondenti ptiklonili vice k té negativni
stran¢ Skaly, jsou znamost znacky a dostupnost. U dostupnosti je primérnd hodnota
odpovédi 2,10 a nejvyssi pramér (2,36) je u zndmosti znacky. I tak se ale na zdklad¢ praméru
nachazi odpovédi vice v té pozitivngjsi (levé) strané Skaly. Na zaklad€ odpovédi 1ze tedy
usoudit, Ze Nobilis Tilia je vniména jako méné znama a méné dostupna znacka. Naopak

velmi dobfte je vniména v oblasti ekologie a etiky.
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Znama znacka Neznama znacka

Produkty vysoké kvality Produkty nizké kvality
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Ekologicka MNeekologicka
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Eticka Neeticka

Dostupna Nedostupna

Graf 7 Vnimani znacky Nobilis Tilia

(vlastni zpracovani)

Odpovédi na otazku tykajici se vnimani znacky byly taky porovnany na zakladé¢ toho, zda
respondenti znaji konkrétni CSR aktivity znacky. Jak lze vidét v tabulce niZe, bylo zjisténo,
ze respondenti, kteti vi, ze je Nobilis Tilia spolecensky odpovédna a znaji i konkrétni CSR
aktivity vnimaji znaCku obecné vice pozitivné nez ostatni. V tabulce jsou zaznaceny
primérné hodnoty odpovédi (ze Skaly 1-5) u jednotlivych segmenti a 1ze vidét, Ze nejlepsi
primé&r odpovédi je u respondentd, ktefi znaji 1 konkrétni CSR aktivity znacky, poté u téch,
ktefi si mysli, Ze Nobilis Tilia je spole¢ensky odpovédnd, ale neznaji konkrétni aktivity.
Nejhorsi pruimérné hodnoty jsou u téch, ktefi nevi, jestli je Nobilis Tilia spolecensky
odpovédna. Jak jiz bylo zminéno, nikdo si nemysli, Ze Nobilis Tilia neni spolecensky
odpovédnd, proto tato mozZnost v tabulce neni. Z odpovédi lze tedy usoudit, ze pokud
zakaznik vi o angazovanosti znacky v oblasti CSR, tak to miize mit pozitivni vliv na to, jak

danou znacku vnima.

Tabulka 3 Vnimani znacky Nobilis Tilia na zaklad¢é povédomi o jeji CSR

(vlastni zpracovani)

Jak vnimate znacku Nobilis Tilia?
(priimérné hodnoty u odpovedi ze skaly 1-5)
Vérohodna,
Sympaticka | | Ekologickd | | spolehliva | Eticka |
Myslite si, Ze je Nobilis Tilia spolecensky Nesympaticka [Neekologicka| Nevérohodna,| Neeticka
odpovédna? nespolehliva
Ano, znam i konkrétni aktivity 1,13 1,13 1,06 1,13
Myslim si, Ze ano, ale neznam konkrétni aktivity 1,62 1,45 1,59 1,54
Nevim 2,39 2,08 2,35 2,24
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Posledni otazka tykajici se dané znacky byla, zda respondenti, kteti znacku znaji, ji sleduji
na socialnich sitich. Celkem z 305 respondentt ji sleduje na socidlnich sitich 93 (30,5 %) —
65 (21,3 %) ma rado jejich pfispévky a 28 respondentd (9,2 %) jejich ptispévky pfilis
nezajimaji. 110 respondentt (36,1 %) odpovédélo, Ze nesleduji, protoze nevédéli, Ze maji

socialni sit¢. 100 respondentti (32,8 %) je nesleduje a ani sledovat nechce.

Z téch, ktefi znacku sleduji na socialnich sitich, ji 68 respondenti (73,1 %) sleduje na
Facebooku, 43 respondentl (46,2 %) na Instagramu, 2 (2,2 %) na TikToku a nikdo je

nesleduje na YouTube ani dalSich socialnich sitich.
Ti, které jejich ptispévky pfiili§ nezajimaji, znacku sleduji pfevazné na Facebooku (20
respondentti — 29,4 %), na Instagramu tomu je u 10 respondentti (23,3 %). U TikToku tomu

je pul na ptl, tedy jednoho respondenta piispévky zajimaji a jednoho ne.

Lze tedy konstatovat, Ze z celkového poctu 93 respondentil, ktefi znacku sleduji, zajimaji

jeji ptispévky 65 respondentti (70 %) a 28 respondentii (30 %) ptispévky prili§ nezajimaji.
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7 ZAVERY A SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

V této kapitole je shrnuta prakticka cast a jeji hlavni zjisténi, jsou zde zodpovézeny

vyzkumné otazky a taky doporuceni pro projektovou cast.

7.1 Pusobeni znacky v oblasti CSR

Jako prvni byla predstavena znacka Nobilis Tilia véetné jeji CSR strategie. Bylo zjisténo, ze
v Nobilis Tilia kladou diiraz na spolecenskou odpovédnost a maji pomérné komplexni
strategii CSR, zabyvaji se vSemi tiemi pilifi (ekonomickym, socidlnim i environmentalnim).

Byly zde tedy popsany jednotlivé aktivity v danych oblastech, kterych je pomérn¢ mnoho.

7.2 Zavéry a shrnuti vyzkumu

V této podkapitole je shrnuta analyticka ¢ast a hlavni zjisténi zkoumani. Jako prvni je
zhodnocena analyza dosavadni komunikace CSR aktivit znacky Nobilis Tilia. Dale je
shrnuto, co bylo zji§téno v rdmci analyzy konkurence v oblasti CSR a na zavér jsou popséna

hlavni zjisténi z dotaznikového Setieni.

7.2.1 Analyza dosavadni komunikace CSR aktivit znacky Nobilis Tilia

Jako prvni byla provedena analyza dosavadni komunikace CSR aktivit znacky Nobilis Tilia,
kde bylo zjisténo, ze maji pomérné komplexni strategii CSR, angazuji se v mnoho aktivitach,
které jsou soucasti spole¢enské odpoveédnosti. Ke komunikaci jejich piisobeni v oblasti CSR
vyuZzivaji pfevazné€ svou webovou stranku, socialni sité a vlastni ¢asopis. Bylo vsak zjisténo,
Ze na socialnich sitich se pfispévky o riznych CSR aktivitach pfili§ neobjevuji. Co se tyka
komunikace na webovych strankach, tak zde je iniciativa znacky v oblasti CSR pomérné
aktivné propagovana. Maji to piehledné zpracovano v podob¢ shrnujicich kratkych ¢lankt a
pomoci prokliku se d4 dostat na detailnéjsi informace, kde jsou stru¢né a vystizné popsany
jednotlivé aktivity. Ve svém cCasopisu, ktery vydavaji dvakrat ro¢né, taky obcas zmini
nékteré ze svych CSR aktivit, coZ je hodnoceno pozitivng, avSak mohly by se takové

informace vyskytovat v Casopisu Castéji.

7.2.2 Analyza konkurence v oblasti CSR

Dale byla provedena analyza zapojeni konkurence do oblasti CSR, kde byly vybrany nékteré
konkurenéni znacky a bylo u nich hodnoceno celkové zapojeni v této oblasti a taky jejich

komunikace na webovych strankach a socidlnich sitich. Tyto konkuren¢ni znacky byly
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vybrany na zdkladé odpovédi v dotazniku v otdzce, ktera zjistovala, které znacky lidé,
pouzivajici ptirodni kosmetiku, nejcastéji nakupuji nebo které jsou jejich oblibené. Byly tedy
vybrany celkem Ctyfi nejoblibenéjsi znacky. Z analyzy vyplynulo, Ze vSechny z vybranych
znacek se néjakym zplsobem zabyvaji spoleCenskou odpovédnosti. Nékteré vsak maji

komplexnéjsi strategii a nékteré méné.

Jak lze vidét v tabulce nize, na zavér byly znacky porovndny na zéklad¢ urcitych kritérii,
kdy u kazdého kritéria byly sefazeny od nejlepsi po nejhorsi a dostaly tedy 1—4 body (4 body
= nejlepsi, 1 bod = nejhorsi). Z toho vyplynula znacka, ktera se ve srovnani umistila nejlépe

a ma tedy nejlépe propracovanou strategii CSR, at’ uz vradmci komplexnosti nebo

komunikace.
Tabulka 4 Srovnani konkurence v oblasti CSR
(vlastni zpracovani)
Komunikace CSR aktivit na:
« Komplexnost ostatnich
Znack: . 6 Celk
nacka CSR strategie wel’)ove Facebooku |Instagramu| socialnich erem
strance e
sitich
Nobilis Tilia 4 3 3 2 3 15
Saloos 2 2 1 1 1 7
Manufaktura 3 4 4 4 4 19
Purity Vision 1 1 2 3 2 9

Nejlépe na tom tedy je znacka Manufaktura, ktera hlavné vice komunikuje CSR aktivity na
socialnich sitich a taky mé hezky tyto informace zpracovany na webovych strankéach. Nobilis
Tilia se umistila jako druh4, ale ze vSech znacek ma nejkomplexnéjsi strategii CSR, tedy
angazuje se v nejvetsim mnozstvi riznych aktivit. Naopak hiife si na tom vede v komunikaci

téchto aktivit.

7.2.3 Kvantitativni vyzkum — dotaznikové Setieni

Tato podkapitola obsahuje hlavni zjisténi kvantitativniho vyzkumu. Z vyhodnoceni
respondenty osobni zkuSenost s vyrobkem, poté cena vyrobku a sloZzeni vyrobku. VétSina
respondentl se snazi pouZivat ptirodni kosmetiku. Ti, kteti, nepouzivaji ptirodni kosmetiku,
tak prevazné z divodu, Ze jsou zvykli anebo protoze si mysli, Ze klasickd, nepiirodni

kosmetika je lepsi.

Co se tyka CSR, tak téméf polovina respondentt pojem spolecenskd odpovédnost firmy

neslySela. AvSak rizné aktivity spolecenské odpovédnosti jsou pro respondenty pomérné
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dalezité pro 93,2 % respondentd. Dale dodrzovani lidskych prav zaméstnancti a pracovnich
standardli nebo ochrana pfirodnich zdroji a sniZovéani negativnich dopadi na Zivotni
prostiedi. Naopak nejméné dulezitou oblasti je pro respondenty firemni darcovstvi a
charitativni ¢innost, coz je nedulezité pro 48,1 % respondentd, ale i tak je pro vétSinu i tato

oblast dulezité.

Vétsina respondent (48,7 %) se zajima, zda je firma, u které nakupuji spoleCensky
odpovédna, avSak vétSinou to nemd vliv na jejich ndkupni chovani. 26 % respondentl vSak
radéji podporuje firmy, které se zabyvaji spole¢enskou odpovédnosti. Z toho lze vidét, ze

pokud se firma angazuje v oblasti CSR, tak to zékaznici mohou brat jako pfidanou hodnotu.

Co se tyka konkrétné znaCky Nobilis Tilia, tak zde bylo zjiSténo, Ze znacku zna 64,9 %
respondentll a obecné ji znaji vice zeny nez muzi. NejCastéji se o znacce dozveédéli pii
vyhledavani na internetu a poté na zakladé doporuceni od blizké osoby. Je uspokojivé, ze
vétSina z téch, ktefi ji znaji, si mysli, Ze je spoleCensky odpovédna (konkrétné 73,1 %).
AvSak konkrétni aktivity spoleCenské odpovédnosti respondenti neznaji. Pouze 16
respondenttl (5,2 %) zna spontanné konkrétni CSR aktivity znacky. Spontanni znalost je tedy
mala. Tito respondenti se o danych aktivitach dozvédéli nejcastéji na webu. Nikdo z nich se
o nich nedozvédél prostiednictvim socidlnich siti. To potvrzuje, Ze znacka nedostate¢né
komunikuje jeji aktivity na socialnich sitich. Pro vétSinu respondentd neni pii nakupu
rozhodujici, zda je tato znacka spoleCensky odpovédna, maji radi jeji vyrobky a
spoleenskou odpoveédnost berou spiSe jako vyhodu. Pro mensi ¢ast je spoleCenska

odpovédnost znacky klicova pro nékup.

Déle byla zkoumana podpotena znalost vybranych CSR aktivit znacky Nobilis Tilia. Zde
bylo zjisténo, ze vétSina respondentll o CSR aktivitach nevi. Nejméné je zndmé, Ze v Nobilis
Tilia ziské&vaji ¢ast energie z obnovitelnych zdroji a k ¢isténi vody vybudovali vlastni
kotenovou cisticku. Toto védelo pouze 55 respondentl (18 %). Nejvice je znamé to, Ze
Nobilis Tilia hledaji nejkvalitngjsi suroviny po celém svété a od dodavateld pozaduji, aby
sbér rostlin probihal co nejohleduplnéji k pfirod¢ i lidem. Toto védélo 154 respondentl

(50,5 %). Celkové je tedy znalost CSR aktivit pomérn¢ mala.

Ptiznivym zjiSténim naopak je, ze znacka je vnimana spise pozitivné. Pomoci sémantického
diferencialni bylo zjiSténo, Ze nejvice ji respondenti vnimaji jako ekologickou, dale etickou,
vérohodnou, sympatickou a s produkty vysoké kvality. Je vniméana jako mén¢ zndma a méné

dostupnd. Primérné hodnoceni se nachazi v té pozitivngjsi (levé) strané Skaly. Na zakladée
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srovnani odpovédi u dvou otazek bylo zjisténo, ze respondenti, ktefi vi, ze je Nobilis Tilia
spoleCensky odpovédnd a znaji i konkrétni CSR aktivity, vnimaji znacku obecné vice
pozitivné nez ostatni. Z odpovédi 1ze tedy usoudit, ze pokud zakaznik vi o angazovanosti

znacky v oblasti CSR, tak to mize mit pozitivni vliv na to, jak danou znacku vnima.

A co se tyka socidlnich siti, tak z téch, ktefi znaCku znaji, ji na socidlnich sitich sleduje
30,5 % respondentli. Nejcastéji na Facebooku a na Instagramu. Na Tiktoku ji sleduji pouze
2 respondenti a na YouTube nikdo. Z celkového poctu respondentii, kteti znacku sleduji,

zajimaji jeji ptispevky 70 % a 30 % ptispevky piili§ nezajimaji.
7.3 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Tato kapitola se zabyva zodpovézenim vyzkumnych otazek na zékladé vysledki vyzkumu.

Celkem byly stanoveny tfi vyzkumné otazky, které jsou zodpovézeny nize.

7.3.1 VOI1: Jsou CSR aktivity znacky Nobilis Tilia znamé?

Bylo zjisténo, Ze vétsina respondentti si mysli, Ze Nobilis Tilia je spole¢ensky odpoveédna,
avSak znalost konkrétnich aktivit je mald. Pouze 5,2 % respondentl (z téch, kteti znacku
znaji) znd spontanné i konkrétni CSR aktivity znacky. Ani podpoiend znalost CSR aktivit
neni vysoka. V dotazniku bylo totiz vyjmenovano Sest vybranych CSR aktivit znacky, a i
zde se ukazalo, Ze vétSina respondentli je neznd. Nejméné znamé je, Ze v Nobilis Tilia
ziskavaji Cast energie z obnovitelnych zdrojii a k ¢isténi vody vybudovali vlastni kofenovou
¢isticku. Tuto informaci védélo pouze 18 % respondentil (z téch, kteti znacku znaji). Naopak
nejvice znamé je to, Ze Nobilis Tilia hledaji nejkvalitnéj$i suroviny po celém svéte a od
dodavatelti pozaduji, aby sbér rostlin probihal co nejohleduplnéji k ptirode i lidem. O tomto
védelo 50,5 % respondentt (z téch, ktefi znacku znaji). Z Sesti aktivit tedy o péti z nich
védelo vzdy méné neZ polovina respondentil. Lze tedy shrnout, Ze spontanni ani podpofena

znalost CSR aktivit znacky neni pfili§ velka.

7.3.2 VO2: Jak respondenti vnimaji znac¢ku Nobilis Tilia?

Respondenti vnimaji znacku vcelku pozitivng. VétSina respondentd si mysli, ze je tato
znacka spolecensky odpovédnd. K lepSimu pochopeni vniméani znacky byl vytvoren
sémanticky diferencial (viz Graf 7). Respondenti m¢li vybrat na $kéale dvou protikladnych
hodnot a bylo zjisténo, zZe respondenti vnimaji znacku spise pozitivné. U vSech hodnocenych
aspektl jsou primérné hodnoty v té vice pozitivni (levé) ¢asti Skaly. Primeér vSech odpovédi

je 1,87 (ze skaly 1-5, kdy primérna hodnota je 3). Na zaklad¢ odpovédi Ize usoudit, ze
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Nobilis Tilia je vnimana jako mén¢ znamé a méné dostupna znacka. Naopak velmi dobie je
vniména v oblasti ekologie a etiky, dale je vnimana spiSe jako vérohodnd, sympaticka a
s produkty vysoké kvality. Znacka je tedy v povédomi respondentii umisténa vcelku
pozitivné. Na zaklad¢ porovnani dvou otazek bylo zjisténo, ze respondenti, kteti vi, ze je
Nobilis Tilia spolecensky odpovédnd a znaji i konkrétni CSR aktivity, vnimaji znacku
obecné vice pozitivné nez ostatni respondenti. Z odpovédi lze tedy usoudit, ze pokud
zakaznik vi o angaZovanosti znacky v oblasti CSR, tak to mlize mit pozitivni vliv na to, jak

danou znac¢ku vnima.

7.3.3 VO3: Jsou CSR aktivity znacky kli¢ové pro nakup?

Bylo zjisténo, ze obecné jednotlivé oblasti a aktivity spole¢enské odpovédnosti firem jsou
pro respondenty dilezité. Napiiklad dobré vztahy se zakazniky jsou dulezité pro 93,2 %
respondentll. VétSina respondentt (74,7 %) se zajima, zda je firma, u které nakupuji,
spoleCensky odpovédna, avSak pro 48,7 % z nich to nemé zasadni vliv na jejich nadkupni
chovani. Nékteti respondenti (26 %) podporuji radéji firmy, které se zabyvaji spole¢enskou
odpovédnosti. Co se tykd konkrétni znacky Nobilis Tilia, tak vétSina respondentl (67,9 %
z téch, ktefi u ni nakupuji) by od této znacky nakupovala i v ptipadé, Ze by se spolecenskou
odpovédnosti nezabyvala, protoze maji radi jeji produkty a CSR berou spise jako vyhodu.
Pouze pro mensi ¢ast respondenti (9,7 %) je spolecenska odpovédnost tak dilezita, ze by od
této znaCky nenakupovali, kdyby se touto oblasti nezabyvala. Lze tedy vidét, Ze vétSina
respondentll povazuje CSR spiSe jako vyhodu a pouze pro menS$i cast respondentl je
spolecenska odpovédnost firmy kli¢ova pro ndkup. Obecné 1ze vSak konstatovat, ze pokud

se firma angaZuje v oblasti CSR, tak to zakaznici mohou brat jako pfidanou hodnotu.

7.4 Shrnuti praktické ¢asti a doporuceni pro projektovou cast

V ramci analyzy bylo zjiSténo, Ze znacka Nobilis Tilia klade diraz na spolecenskou
odpovédnost a maji veelku komplexni CSR strategii — zabyvaji se vSemi tfemi pilifi a
angazuji se v pomérné hodné aktivitach. Ke komunikaci CSR aktivit vyuZivaji pfevazné
jejich webovou stranku a v mens$i mite socialni sité¢ a vlastni ¢asopis. Na socidlnich sitich
nejsou CSR aktivity pfili§ zminovany. Co se tyka srovnani s konkurenci, tak si vedou
pomérn¢ dobie. Nejlépe jsou na tom, co se tykd komplexnosti CSR, avSak zaostavaji

v komunikaci na socialnich sitich.
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V ramci dotaznikového Setieni a jeho analyzy se potvrdilo, Ze znalost CSR aktivit znacky je
mala. Respondenti ptili§ neznaji konkrétni CSR aktivity znacky ani spontanné a ani v ramci
podpotené znalosti. Celkové je vSak znacka Nobilis Tilia vnimana pozitivné, a to prevazné
v ramci ekologie a etiky. Taky se ukdzalo, ze ti z respondenttl, ktefi vi o konkrétnich CSR
aktivitach znacky, ji vnimaji dle primérnych hodnot vice pozitivné nez ti, kteti neznaji
konkrétni aktivity anebo ti, kteti nevi, jestli je znacka spolecensky odpovédna. Lze tedy
usoudit, Zze pokud ¢loveék vi o CSR aktivitach znacky, miize to mit pozitivni vliv na to, jak

danou znac¢ku vnima.

Aktivity spolecenské odpovédnosti jsou pro respondenty dulezité, avsak Casto nejsou

klicové pro nakup. Jsou povazovany spise jako vyhoda nebo urcita pridana hodnota.

Znacka Nobilis Tilia by tedy méla hlavné zapracovat na komunikaci CSR aktivit, a to
pfevazné na socialnich sitich, pfipadné jinymi zpasoby. Ptispévky o tomto tématu by mély
byt publikovany v rozumnych ¢asovych intervalech, aby se o nich lidé dozvedéli, ale prilisna
komunikace by byla rusiva. Zaroven by mély byt zpracovany zajimavou formou, protoze
bylo zjisténo, Ze piispévky znacky na socialnich sitich pfili§ nezajimaji 30 % z respondentd,

kteti znacku sleduji.

Doporuceni pro projektovou c¢ast je tedy hlavné zefektivnéni komunikace CSR aktivit

znacky a ptipadné navrzeni novych aktivit, které by znatka mohla implementovat.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 NAVRH EFEKTIVNEJSIHO VYUZITI KONCEPTU CSR

V projektové Casti je navrzena strategie k efektivnéjSi komunikaci CSR aktivit znacky.
Vychodiskem pro zpracovani jsou zjisténi z praktické Casti, pfevazné z analyzy dosavadni
komunikace znacky v oblasti CSR a z vysledkd dotaznikového Setfeni. Taky jsou zde

navrzeny nékteré nové aktivity, ve kterych by se v rdimci CSR mohla znacka angazovat.

8.1 Cil projektu

Cilem projektu je navrhnout komunikaéni strategii, kterd pomtze znacce Nobilis Tilia
seznamit své zakazniky a vefejnost s aktivitami, ve kterych se v oblasti spolecenské
odpovédnosti angazuje, a tim zvysit povédomi o téchto aktivitach. Komunikacni strategie je
zameétena prevazné na socialni sité, protoze se jedna o ne piilis ndkladné a pomérné efektivni
feSeni a taky je zde dobfe zastizitelna cilova skupina dané znacky, coz je dle internich
informaci ,,zena* a ,matka“. Bylo zjiSténo, ze respondenti pfili§ neznaji konkrétni CSR
aktivity znacky. Tim, ze bude komunikovat tyto aktivity, tak ji to miize pomoci napiiklad
zvysit loajalitu stavajicich zakaznikl, posilit jméno znacky, zvysit transparentnost, ptilakat

nové zakazniky a v neposledni fad¢ taky edukovat a inspirovat veiejnost.

8.2 Shrnuti sou¢asného stavu

Na zaklad¢ analyzy CSR strategie firmy bylo zjiSténo, Ze se pomérné¢ hodné angazuje
v oblasti spoleCenské odpovédnosti, podnika rtizné aktivity ve vSech tiech oblastech. Poté
byla provedena analyza dosavadni komunikace CSR aktivit, kde se ukézalo, ze znacka
komunikuje CSR aktivity prostfednictvim své webové stranky, socidlnich sitich a svého
Casopisu. Na webovych strankach jsou tyto informace pomérné ptehledné zpracovany. Co
se vSak tyka komunikace na socialnich sitich a v jejich Casopisu, tak zde je frekvence
pfispévkl o tomto tématu mald. Bylo tedy zjist€éno nedostatecné informovani o CSR
aktivitach znacky prevazné€ na socialnich sitich, a taky v ¢asopisu Tilia Aromatica by toto
téma mohlo byt ¢astéji zminéno. To se potvrdilo i v analyze vysledkti dotaznikového Setfenti,
protoze pouze 5,2 % respondentti (z téch, kteti znacku znaji) zna spontanné i konkrétni CSR
aktivity znacky a ani podpotend znalost vybranych CSR aktivit znacky nebyla velka. Je tedy

potieba vice lidi o téchto aktivitach informovat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

8.3 Prinosy

Mezi piinosy zefektivnéni komunikace CSR aktivit maze patfit napiiklad zvyseni loajality
zakaznikli a budovani hlubsiho vztahu se znackou, posileni divéryhodnosti a dobrého jména
znacky, odliseni se od konkurence a vyssi konkurenceschopnost a taky napiiklad edukace

vetejnosti a dalsi.

8.4 Navrh komunikacni strategie CSR aktivit

V této kapitole je zpracovan samotny ndvrh komunikacni strategie, a to pfevazné na
socialnich sitich a taky v Casopisu znacky. Pro komunikaci jsou zvoleny pfevazné socidlni
sit¢ z divodu vysoké oblibenosti, dobrého zastizeni cilové skupiny, pomérné nizkych

nakladli a moznosti piimé interakce se zédkazniky.

8.4.1 Socialni sité

Jak jiz bylo zminéno, znacka pouziva ke komunikaci se zdkazniky nékteré socidlni site,
avSak zminky o CSR aktivitadch zde nejsou pfili§ Casté. V této podkapitole je proto navrzena
strategie komunikace CSR aktivit na socidlnich sitich znacky, kterd spoéiva prevazné

v pravidelnosti pfispévki, zajimavosti, zapojeni sledujicich a podobné.

Je navrzeno sdilet pfispévky o CSR pravideln¢ jednou za dva tydny, pfipadné upravit
frekvenci dle interakci sledujicich. Vzhledem k tomu, Ze se obecné na socidlnich sitich
nachazi spousta obsahu, tak by mély mit pfispévky zajimavou formu, aby sledujici zaujaly.
Znacka by se méla snazit o interakce se sledujicimi, které ji mohou taky pomoci diky
algoritmu k vys$S§imu dosahu. K tomu lze vyuZit naptiklad riizné ankety, kvizy nebo vyzvy
(samolepky s vyzvami) ve Stories, tdzani se a nasledné odpovidani sledujicich do komentait

u piispévku a podobné.

Typy piispévkt o CSR by se mély stfidat a mit riznou formu, naptiklad Reels, Stories nebo
klasické ptispévky. Sdilené Stories je doporuceno ponechat v tzv. vybéru na profilu, dany
vybér se miize jmenovat naptiklad ,,.Lepsi svét®. Znacka miize taky sdé€lit nékteré ze svych
CSR aktivit prostfednictvim vypravéni piibéht. Muze se jednat napiiklad o zpovéd
zaméstnanc nebo konkrétnich lidi z fad dodavateld, komunity, které znacka pomaha a

podobné. Takovy zplisob sdéleni vice zaujme a ptisobi divéryhodnéji.
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Pti komunikaci je taky vhodné vyuzivat konkrétni ¢isla a data. Namisto: ,, S radosti
podporujeme Nadacni fond Zderiky Zadnikové, ktery pomdhd zpiijemnit prostiedi na
detskych oddélenich ceskych nemocnic. Fond miizete podporit i vy koupi vyrobku deétské a
tehotenské kosmetiky Nobilis Tilia. “ (Nobilis Tilia, © 2023c) je lepsi vyuzit konkrétnich
¢isel, naptiklad: ,, Od ledna do prosince 2022 jsme spolecné podporili Nadacni fond Zdenky
Zadnikové, ktery pomadhd zpiijemnit prostiedi na détskych oddélenich ceskych nemocnic,
castkou x K¢. Dekujeme, Ze se i Vy zapojujete koupi vyrobku détské a tehotenské kosmetiky

Nobilis Tilia, kdy z kazdého prodaného vyrobku putuje na pomoc x K¢ /x %. .

Dal$im doporucenim je vyuzivani hashtagii (#), coz jsou v podstaté klicova slova, které
mohou pomoci shromazd'ovat prispévky tykajici se néjakého tématu a pozdéji je lehce
dohledat. Je vSak potieba vybirat konkrétni a relevantni hashtagy a idealné takové, které
nepouziva velkd spousta lidi, aby se dané ptispévky v mnozstvi obsahu neztratily. Nemélo
by jich byt u jednoho pfispévku ptili§ mnoho a mély by se obménovat dle tématu. Ke
komunikaci mtze znacka vyuzit napiiklad hashtagy: #nobilistilia, #udrzitelnakosmetika,
#ekokosmetika, #vsouladusprirodou, #DobroTilia, #laskanaprvnidotek, #ceskakosmetika,

#netestovanonazviratech, #lepsisvet a podobné¢.

Pro zapojeni sledujicich a zaroven informovani l1ze taky vyuzit kvizu ve Stories, kde sledujici
zakliknou, ktera odpoveéd’ je dle nich spravna. Zde lze taky vyuzit konkrétnich ¢isel. Aby
napiiklad ukazali, jaka je sila esencidlnich oleji, mohou vytvorit kviz, kolik kilogramt
rostlin je primérné potieba na jeden mililitr oleje. Poté zminit, Ze odebiraji prvotiidni
suroviny od provéfenych dodavateli, se kterymi udrzuji dobré vztahy. Navrh takového typu
prispévku na Stories je na obrdzku nize. Podobné Ize postupovat 1 s jinymi informacemi

o ruznych aktivitach.
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Obrazek 28 Navrh Stories o CSR s vyuzitim kvizu

(vlastni zpracovani)

24 .

Aby méla komunikace dosavadnich CSR aktivit s néim spojitost, mize znacka vyuZit
mezinarodnich a svétovych dni ke sdileni jejich CSR aktivit, které¢ s danym tématem souvisi.
Mezinarodni dny slouzi k pfipomenuti n¢jakého tématu, dosazenych uspéchii lidstva nebo

ruznych hrozeb a boje proti nim. MliZe se jedna napiiklad o:
e 4. uUnora— Svétovy den boje proti rakoving;
e 22.bfezna — Svétovy den vody;
e 22. dubna — Mezinarodni den Zemé;
e 24, dubna — Svétovy den laboratornich zvifat;
e 28. dubna — Svétovy den bezpec¢nosti a ochrany zdravi pfi praci;
e 5. kvétna — Mezinarodni den porodnich asistentek;
e 2. sobota v kvétnu (13. 5.) — Svétovy den pro fair trade;
e 23, kvétna — Svétovy den Zelv;

e 5. c¢ervna — Svétovy den zivotniho prostiedi;

e 5. zafi — Mezinarodni den charity;
e 4 fijna — Mezinarodni den zvifat;
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e 21.fijna — Den plivodnich odrid jablek;
e 3. listopadu — Den bez pesticidii;
e 20. prosince — Mezinarodni den lidské solidarity a dalsi. (Kalendai online, © 2023)

Napftiklad na Svétovy den boje proti rakoviné by mohla znacka informovat o tom, Ze
podporuji Alianci zen s rakovinou prsu, na Svétovy den vody o jejich pfistupu k vod¢ ve
firm¢, naptiklad o kofenové Cisti¢ce anebo sbéru destové vody, a tim taky vetejnost
edukovat. O nékteré¢ z aktivit z environmentdlni oblasti by mohli informovat taky na
Mezinarodni den Zemé¢, Svétovy den zivotniho prostiedi nebo Den bez pesticidi. Dale
napiiklad na Svétovy den laboratornich zvifat nebo na Mezinarodni den zvifat o tom, Ze
netestuji na zviratech. Na Svétovy den bezpec¢nosti a ochrany zdravi pfi praci upozornit na
dodrzovani lidskych prav na pracovisti a dobré pracovni podminky, naptiklad srze rozhovor
se zamestnanci. Mezinarodni den porodnich asistentek se hodi k informovani o podpote
Unie porodnich asistentek a taky k osvété ohledné moznych ptiznivych G€incich vyuzivani
esencialnich oleji naptiklad pfi porodu. Svétovy den pro fair trade by mohl slouzit
k vysvétleni tohoto pojmu a ke sdileni vztahu znacky ke svym dodavatelim z riznych koutti
svéta. Dale je naptiklad Svétovy den Zelv, kdy miiZze znacka informovat o ohroZeni moiskych
Zelv a o tom, Ze na tuto oblast pfispéli. Dale je Svétovy den charity, kdy miZe byt zminéna
charitativni ¢innost. Zajimavym dnem je Den ptivodnich odrid jablek, kdy by bylo vhodné
informovat o tom, Ze v jejich zahrad¢ ve VI¢i Hote vysazuji ptivodni ovocné odridy. Tento
den je pomérné neznamy a neobvykly, tudiz by to i mohlo vice pfildkat pozornost lidi. Jak
jiz bylo zminéno, jednotlivé piispévky by mély byt sdileny rliznou formou a zajimavé,
nem¢ly by pusobit jako chlubivé, tudiZz by angazovanost firmy v CSR aktivitdch méla byt
sd€lena skromnym zplisobem a méli by taky naptiklad vyzyvat k interakci sledujicich. Navrh
nékterych z ptispévkll 1ze vidét na obrazcich niZe. Prvni tfi ndvrhy jsou na Stories na
Mezinarodni den Zemé (ptipadné Svétovy den Zivotniho prostiedi) a tykaji se nékterych
z ekologickych pfistupt firmy. Dalsi dva navrhy jsou taky na Stories ke Dnu ptvodnich
odrtd jablek a tykaji se VICihorské zahrady a zptusobu péstovani rostlin zde. Tieti navrh je
prispevek na Facebook, taky ke Svétovému dni zivotniho prostiedi a jsou v ném obsazeny
podobné informace, jako v obrazcich na Stories, akorat jsou uzpisobeny pfispévku na

Facebook.
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Obrazek 29 Navrhy Stories a ptispévku o CSR aktivitach znacky

(vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

Pred tfemi lety znacka sdilela na svém kanale na YouTube kratké video ohledné procesu
vyroby. Kratka videa podobného typu z vyroby by bylo dobré v ramci transparentnosti
ukazovat Castéji, tteba jen kratké utrzky na Instagram Stories, Reels nebo na TikToku. Pokud
se doplni naptiklad o kviz, kde sledujici hadaji, o jaky produkt se jedna, tak to pro n¢ miize
byt jesté zajimavejsi. Lidé se radi podivaji, jak vyroba probihd a taky si diky tomu mohou
vice cenit ru¢ni prace. V ramci konceptu ukazovani procesu vyroby lze taky naptiklad tvofit
kratké spoty ohledné vyroby konkrétnich produktti a tim vlastn¢ ukazat, jak dany produkt
vznikne a jaky je jeho pfibéh. Takova kratka videa by bylo vhodné natacet naptiklad na
Instagram prostfednictvim Reels. Je taky mozné spolupracovat s novymi nebo jiz stavajicimi
influencery a pozvat si nékoho do VI¢i hory, kde naptiklad prostfednictvim vlogu (video
blogu) nebo ukéazky na Stories nebo Reels natoci, jak to celkové v sidle Nobilis Tilia vypada,

vcetné zminéni zédkladnich hodnot spolecnosti a ukazky ze zakulisi vyroby.

Na obrazcich nize je ukazan navrh sdileni pfibéhu produktu. Sdileni by probihalo na
Instagram Stories a nasledné by bylo ulozeno do vybért ,,Pfibéh produkti®, kde by byly
postupné pfidavany dalsi ukazky, ptipadn¢ by se mohlo jednat taky o Reels. Na zacatku
Stories o ptibéhu produktu mohou sledujici hlasovat prostfednictvim kvizu, ktery produkt si
mysli, Ze se dnes vyrabi, aby byli zapojeni. Poté je video ukazka ze zakulisi vyroby daného
produktu véetné riznych informaci. Na konci mohou byt zminény néjaké benefity daného
produktu a ptipadné taky odkaz na stranku s danym produktem na e-shopu. Na zavér by zde
byla anketa, kde by sledujici mohli zvolit, kterého produktu ptibeh, chtéji vidét priste.
Sablona by byla vzdy stejnd, jen by byla postupné ukazovana vyroba riiznych produkti.
V navrzich neni postup vyroby dle skutecnosti, protoZze ho autorka nezna. Taky jsou zde
pouzity pouze ilustrani fotografie, které jsou vystfizeny zriznych videi znacky ze
socialnich siti. Realné by tedy postup vyroby mohl byt doplnén o néjaké zajimavé informace,

byt detailnéjsi, zajimavéjsi a podobné. Jedna se pouze o navrh jednotlivych ¢asti videa.
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(vlastni zpracovani)
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V ramci zapojeni a edukace sledujicich by mohla znacka vytvofit soutéz na socialnich sitich,
ktera by spocivala v tom, Ze by sledujici sdileli, jak 1ze upcyklovat obaly od produkt Nobilis
Tilia (upcyklace je pfeména napiiklad odpadového materialu v nové materialy ¢i produkty).
Nasledn¢ by byl vybran jeden vyherce, ktery by vyhral néjaky bali¢ek produkti Nobilis
Tilia. Soutézni ptispévek by mohl byt vytvoren naptiklad prostiednictvim Instagram Reels
a podminky soutéze by byly uvedeny v popisku videa. V ramci vytvoteného Reels by znacka
informovala, ze jim na pfirod¢ zalezi, a proto jsou jejich produkty recyklovatelné, lidé tedy
mohou prazdny obal od produktu recyklovat nebo upcyklovat. Byly by zde ukazany néjakeé
tipy, jak lze obal znovu vyuzit — naptiklad lahvicku od pletové vody pouZzit jako rozpraSovac
na rostliny nebo lahvicku od pletového oleje jako vazu. Déle by sledujici byli vyzvani
k tomu, aby sdileli na svém profilu fotku nebo video, jak Ize znovu vyuZit obaly od produktii
dané znacky, ptipadné i od jinych produktd, pokud zrovna Zadny od Nobilis Tilia nemaji.
Tim by byli lidé motivovani pfemyslet nad tim, jak jdou obaly znovu vyuzit. Diky sdileni
by se taky Sifilo jméno znacky a nékteti lidé by se o ni mohli timto dozvédét nebo by se jim
dostala vice do povédomi. Soutézici by u svého soutézniho piispévku oznacili
@nobilistiliacz a pfidali unikatni hashtag, naptiklad #UpcyklaceNobilis. Popisek k videu,

ktery by obsahoval pravidla soutéze, je navrzen na obrazku nize.

nobilistiliacz
Tollan Kim = Aesthetic

nobilistiliacz SOUTEZ - Recyklace oballl, upcyklace €
~ Hraje se o bali¢ek pfirodni kosmetiky Nobilis Tilia Sada Pro vofavy den
+ darek jako pfekvapeni {[}
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nebo jim dat novy Zivot - upcyklovat je, pojdme se inspirovat, jak dat
obaltim druhou 3anci ¥¥
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Podminky soutéze:

~ vyfote / natocte, jak Ize znovuvyuZit prézdné obaly od kosmetiky
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~ fotku / reels nahrajte na Vas profil, ktery musi byt vefejny
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pOPiSk‘ll Vide . : ‘ O Q V N

199 To se mi libi

Obrazek 31 Navrh textu k soutézi ohledné upcyklace

(vlastni zpracovani)

Navrh jednotlivych ¢asti Reels 1ze vidét nize. Jednalo by se o video, navrh nize je pouze
ukazka jednotlivych casti videa. K tomu by mohla byt pouZzita néjaka hudba, napiiklad
Aesthetic (Tollan Kim), kterd je popularni.
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na pfirodé nam zalezi

nebo
UBEMKT OVAL _

obaly od nasich produkti mazete bud’

RECYKLOVAT

3
¥

JAKTRIDIT
NASE 0BALY?

P A
podrobnosti najdete v
popisku videa

nebo pouzijte napriklad
jako vézicku #f"

rozprasovac
na rostliny ¥

Obrazek 32 Navrh Reels k soutézi ohledné upcyklace

(vlastni zpracovani)

CSR aktivity znacky lze dostat vice do povédomi lidi i skrz influencery. Nobilis Tilia
momentalné spolupracuje s osmi influencerkami v Ceské republice a na Slovensku. Jedna
se naptiklad o Hello Christie, Style of Becca, Mama Gang, Janka Chudlikova a podobné,
které oslovuji cilovou skupinu znacky. Jakmile dané influencerky ptedstavuji znacku a jeji
produkty, tak by mohly taky zminit nékteré z jejich CSR aktivit. Zdlraznit, Ze se jedna
o firmu, kterd se zajimé o své okoli, zaméstnance, zivotni prostiedi a zminit né&jakou
konkrétni aktivitu. Jak jiz bylo zminéno, znacka by taky mohla influencerky pozvat pifimo

do sidla firmy ve VI¢i Hote, kde by zdokumentovaly zékulisi vyroby, zahradu, ptedstavily
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by filozofii znacky a podobné. Pokud by znacka chtéla navazat spolupraci s novymi
influencery, je navrzena naptiklad Katetina Rezkova (@jsemkateriina), kterd je maminkou
malého Viléma, a mimo jiné se zabyva tématy okolo pfirody, aromaterapie, zdravého

zivotniho stylu a podobné.

Na zaklad¢ vyzkumu se ukazalo, ze je pro respondenty pomérné hodné dilezité, zda firma
udrzuje dobré vztahy se zékazniky. Ty miize mimo jiné posilit taky tim, Ze s nimi bude na
socialnich sitich interagovat napiiklad odpoviddnim na komentare a dotazy, sledovat, pokud
znacku n€kdo oznaci na fotce, komentovat, ,,lajkovat® a podobné. Diilezitou roli hraji taky
recenze, proto, kdyz nékdo napftiklad sdili fotku produktli a oznac¢i tam danou znacku, tak to
muze znacka piesdilet na jejim profilu, tfeba prostfednictvim Stories. Timto miize
povzbuzovat vztahy mezi zdkazniky nebo taky zvySovat divéryhodnost a sdilet zkuSenosti

s danymi produkty mezi zdkazniky.

Pokud by znacka byla ochotna investovat vice penéz do propagace CSR aktivit, miize vyuzit
ke zvySeni povédomi o téchto aktivitaich reklamy na socidlnich sitich, naptfiklad na
Instagramu nebo Facebooku. Vyhodou je dobré cileni na pozadovanou skupinu lidi, dobra
zpétnd vazba na zaklad¢ reakci, méfeni uspéSnosti a taky pomérné pfijatelnd cena. Takto
muze znacka propagovat rizné prispévky tykajici se jejich spolecensky odpovédnych aktivit,

napfiiklad i kdyz podporuji n€jakou regionalni nebo sportovni akci.

8.4.2 Casopis Tilia Aromatica, mailing

V ramci vlastniho ¢asopisu Tilia Aromatica, ktery vydavaji dvakrat ro¢né, taky obcas zmini
nékteré ze svych CSR aktivit, coZ je hodnoceno pozitivn€, avSak mohly by se takové
informace vyskytovat v ¢asopisu Castéji. Naptiklad v kazdém cisle by mohla byt vénovano
pul nebo cela stranka informacim o CSR aktivitach znacky, dopIlnénych napiiklad o aktualni

informace, co se udalo, v¢etné konkrétnich ¢isel a podobné.

Dale by zde mohly byt napsany naptiklad néjaké tipy, jak mohou lidé pfispét k ochrané
zivotniho prostiedi. Na zakladé soutéze, ktera se tyka upcyklace, kdy lidé na socidlnich sitich
budou sdilet jejich napady, jak upcyklovat obaly od kosmetiky, poté vénovat stranku

v ¢asopisu praveé témto tiptim.

Znacka pouziva ke komunikaci taky mailing (e-mail marketing). Prostiednictvim ného by
mohla zdkazniky taky informovat o riznych CSR aktivitich. Pfevazn€ o novinkach a
aktualitach v této oblasti. Naptiklad kdyz by se konala né&jaka akce, na kterou Nobilis Tilia

pfispiva nebo taky sdileni rliznych tipt, podobné, jako v ¢asopisu.
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8.4.3 CSR report

Firma by taky mohla zvazit zavedeni reportovani o CSR ve své vyrocni zprave, které by
mohlo zvysit jeji transparentnost a informovanost stakeholdert. I pfesto, ze v soucasnosti je
nefinan¢ni reportovani pro tuto firmu nepovinné, je mozné, ze do budoucna povinné bude.
Protoze postupné dopada povinnost nefinan¢niho reportovani na vice firem, zatim se ale
jedna prevazné o vétsi firmy. Pokud by firma Nobilis Tilia zacala s timto reportovanim jiz

nyni, mohlo by ji to pfinést naskok do budoucna.

Tento report by byl souc¢asti vyrocni zpravy a obsahoval by zakladni informace o firmé, byl
by zde popséan vztah firmy k zaméstnanciim, zivotnimu prostfedi a mistni komunit¢ a taky
ruzné environmentalni dopady. Obsahoval by taky konkrétni CSR aktivity a projekty firmy,

a to jak realizované, tak planované.

8.5 Navrh novych CSR aktivit

Vhledem k tomu, Ze se firma zabyva pomérn¢ hodné CSR aktivitami, je v této ¢asti navrzeno

pouze par novych projektii nebo aktivit, které by firma mohla implementovat.

V ramci charitativni ¢innosti by mohla firma vytvofit projekt, do kterého by zapojila své
sledujici na socidlnich sitich a skrz aukci by prodala produkt, ze kterého by celé ¢astka sla
na ptfedem zvolenou dobrocinnou sbirku. Spocivalo by to v tom, Ze by firma vybrala urcity
produkt nebo balicek produktli, stanovila by poc¢ate¢ni cenu, minimalni ptihoz, délku trvani
aukce a danou dobroc¢innou sbirku, na kterou vytézek pijde. Nasledné by prispévek sdileli
na svych socialnich sitich, kde by zajemci postupné psali do komentait ¢astku, za kterou
jsou ochotni produkt koupit. Po skonfeni aukce by byl vyherci produkt za danou ¢astku
zaslan a cela ¢astka by putovala na urcenou sbirku. Firma by taky pfipadné mohla tuto ¢astku
znasobit. Tento koncept by se mohl pravidelné opakovat, dle z4jmu lidi, naptiklad jednou za
mésic az dva, ptipadné by to mohlo byt opét spojené s néjakym mezinarodnim a svétovym
dnem, ktery je spojen naptiklad s n€jakou nemoci a ptispivalo by se na nékoho, kdo takovou
nemoci trpi a je na n¢ho sbirka. Z mezindrodnich a svétovych dnli by se mohlo jednat

napiiklad o nékteré z nésledujicich dnti:
e 4. ledna— Svétovy den Braillova pisma;
e 4. tUnora — Svétovy den boje proti rakoving;

e 21. bfezna — Svétovy den Downova syndromu;
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e 26. bfezna — Svétovy den boje proti epilepsii;

e 2. dubna— Svétovy den zvySeni povédomi o autismu;

e 15. kvétna — Svétovy den proti mozkové mrtvici;

e 1. cervna — Mezinarodni den déti;

e 8. ¢ervna — Svétovy den boje proti nadoriim mozku;

e 18. Cervna — Autisticky den hrdosti;

e 5. 7z4fi — Mezinarodni den charity;

e posledni ned¢le v zafi (24. 9.) — Mezinarodni den neslySicich;

e 16. fijna — Svétovy den patete;

13. listopadu — Mezinarodni den nevidomych a dalsi. (Kalendat online, © 2023)

Konkrétni podoba ukézkového ptispévku je zpracovana na obrazku nize. Neni zde vybrana
konkrétni osoba, na kterou by sbirka §la z diivodu ochrany tdaji (jméno a ptib¢h je fiktivni).

Sbirky je vS§ak moZno vybirat naptiklad z crowdfundingové platformy Donio. Pokud by se

tato iniciativa opakovala a méla Gspéch, miize firma dany projekt pojmenovat, napiiklad

,,DobroTilia®.

Qi;) nobilistiliacz AUKCE na podporu Simonka

16. fijna je Svétovy den pétefe a skrz nas projekt DobroTilia spole¢né s Vami
podpoiime Simonka, ktery trpi rozitépem patefe.

~ Aukce bude o nas projasnujici pletovy krém Tilia z lipové rady diky
kterému si vae plef zachova jas, svéZest a mladistvy vzhled co nejdéle. @
Vyhraje nejvy3si €astka a celou ji posleme na pomoc dvouletému Simankovi.

Simonek se narodil s rozitépem pétefe a je od pasu dolG ochrnuty, ale jinak
je to vesely a chytry chlapecek. Musi chodit na rehabilitace, které viak
neproplaci poji¥tovna. Vice o sbirce si miZete pfetist zde: www.

2 Projashujici krém Tilia: 50 mi @2

~ bé&Zna cena: 589 K&

~ pocatecni ¢astka: 100 K&

~ minimalni pfihoz: 10 K¢

~ konec aukce:

¥% Po skon&eni aukce vyhladsime vyherce s nejvy33i nabidnudou &astkou,
kterému za ni zasleme dany produkt a penizky nasledné& poputuji na pomoc
Simonkovi.

Dé&kujeme, Ze se zapojite!

#DobroTilia #nabilistilia #prirodnikosmetika #dobracinnasbirka #dobrocinnost

Qv W

148 To se mi libi

Obrazek 33 Navrh piispévku — dobrocinné aukce

(vlastni zpracovani)
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Znacka zminuje, ze spolupracuje s provéfenymi dodavateli a nejkvalitngj$i suroviny hledaji
po celém svéte. V ramcei spoleCenské odpovédnosti je doporuceno, aby spolupracovali vice
taky s Ceskymi farmafi. Tykalo by se to prevazné rostlin a bylinek, které jdou v Ceské
republice péstovat — napiiklad meésicek 1€karsky, mata, Salvéj, meduika, rakytnik,
matetfidouska, lipovy kvét, hefrméanek a podobné. S témito ceskymi bio farmaii by navazali
dlouhodobou spolupraci. Diky dobrym vztahim by mohli poté ukazovat zdkaznikim, jak se
rostliny u jednotlivych farméait péstuji, ukazovat fotografie z ohleduplného sbéru a podobné.
Taky by to pfispélo ceské ekonomice, diky podpote téchto malych zemédélcti. Konkrétni
bio zemédélce lze najit naptiklad na internetu prostfednictvim svazu ekologickych
zemédelct, napriklad na webovych strankach https://www.kamprobio.cz/, kde lze ptimo
filtrovat konkrétni druh produkce (napi. byliny) a dalsi. Co se tyka spoluprace s dodavateli
z riiznych koutl svéta, tak by bylo vhodné pofidit naptiklad néjaké fotografie z toho, jak se
u nich rostliny péstuji, jak probiha sbér a podobné. Tyto fotografie nasledné vyuzit pti
komunikaci CSR aktivit znacky.

Plvodné méla byt navrzena spoluprace s mistnim véelafem, kdy by byly do zahrady ve VI¢i
Hote umistény uly, které by mistni v€elat na zdkladé spoluprace s firmou obhospodatoval a
firma by poté méla vceli produkty, které vyuzivaji pro vyrobu kosmetiky, naptiklad propolis,
vceli vosk nebo med. Bylo vSak zjisténo, ze firma jiz né€jaké uly v zahradé ma. Je tedy
navrZzeno alespon prostiednictvim téchto v€el edukovat vetejnost, naptiklad v ramei exkurzi
v zahrad€ podavat informace o vcelach, jak jsou pro nas dilezité a jak je miZzeme chranit.
Taky timto zplisobem mohou edukovat na socidlnich sitich, naptiklad pfimét lidi k tomu,
aby na svych zahradach nebo balkonech vysazovali pro v€ely vhodné rostliny, nechéavali

delsi travnik s kvétinami a podobné.

Posledni navrZenou aktivitou v rdmci CSR znacky je Gi€ast zamé&stnanct na darovani krve a
zapojeni vetejnosti. Dne 14. ¢ervna je Svétovy den darcii krve, kdy by zamé&stnanci firmy $li
dobrovolné darovat krev do nékteré z blizkych nemocnic. Byla by ktomu vyzvéana
1 vefejnost. Na misté by znacka mohla rozdéavat naptiklad rizné produkty nebo alespon
néjaké vzorky produkti nebo podobné. Zaméstnanci by za darovani krve ziskali n¢jaky
benefit, napiiklad poukazy na masaze v jejich Centru aromaterapie, bali¢ek produkti nebo

jiné benefity.
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8.6 Casovy ramec

U navrzenych aktivit neni striktn¢€ stanoven Casovy ramec. Je vSak doporuceno, aby znacka
komunikovala informace o jejich riznych CSR aktivitdch na socialnich sitich zhruba 1x za
14 dnd, pfipadné upravit frekvenci dle reakci nebo situace. Co se tyka dobroc¢inné aukce, ta
by mohla probihat jednou za mésic az dva, ptipadné byt uzptisobena rliznym mezinarodnim

a svétovym dnlim anebo taky zapojeni lidi.

Lze tedy shrnout, Ze znacka mize vyuzit ke komunikaci stavajicich CSR aktivit zminéné
mezinarodni a svétové dny a prokladat to dalSimi aktivitami, jako napiiklad zminénou
dobrocinnou aukci nebo ukazkami ze zakulisi vyroby a sdilenim piibéhti produkta.
Komunikace CSR aktivit prostfednictvim ¢asopisu Tilia Aromatica by bylo dvakrat za rok
(na jafe a na podzim pfi vydani casopisu). Komunikace skrz mailing by mohla byt taky
dvakrat za rok (v 1ét€ a v zim¢&), aby se dopliiovala s casopisem. Pokud by se firma rozhodla

o publikovani CSR reportu, tak to by se konalo jednou za rok pfi sestavovani vyrocni zpravy.

V tabulce niZe je navrZzen mozny ¢asovy harmonogram komunikace riznych CSR aktivit na
socialnich sitich znacky, pfevazné na Instagramu a Facebooku, piipadné TikToku nebo
Youtube. Jednotlivé aktivity maji vétSinou spojitost i s riznymi mezinarodnimi nebo

svétovymi dny, jak jiz bylo popsano diive.

Tabulka 5 Navrh ¢asového harmonogramu komunikace CSR na socidlnich sitich

(vlastni zpracovani)

4.1. | Dobroc¢inna aukce . 3.7. | Soutéz — upcyklace
Leden Cervenec
18.1. | Piib&h produktu 17.7. | Konkrétni ¢isla — kviz
o 4.2. | Podpora Aliance zen s rakovinou prsu + dobro¢inna aukce S 7.8. | Edukace ohledn¢ vcel
nor rpen
18.2. | Piibéh produktu P 21.8. | Ptibéh produktu
Bi 4.3. | Rozhovor se zaméstnanci Zaki 5.9. | Informovani o charitativni ¢innosti
rezen arl
22.3. | Pristup k vodg, kofenova Cisti¢ka, edukace 24.9. | Dobroc¢inna aukce
2.4. | Dobroc¢inna aukce ... 4.10. | Netestovani na zvifatech
Duben " Rijen N " N
22.4. | Environmentalni oblast — ochrana pfirody 21.10.| Péstovani ptivodnich odrid
5.5. | Podpora Unie porodnich asistentek, osvéta 3.11. | Ekologicky pfistup bez pesticidi
Kvéten | /3.5. | Spoluprace s dodavateli, fair trade Listopad | /3.11.| Dobro¢inna aukce
15.5. | Dobroc¢inna aukce 22.11.| Piibéh produktu
M 2.6. | Prib¢h produktu i 2.12. | Shrnuti roku v ramci CSR
Cerven Prosinec
14.6. | Darovani krve 20.12.| Konkrétni ¢isla — kviz

8.7 Financni a personalni naro¢nost

Co se tyka finan¢ni a personalni narocnosti, tak by zalezelo na konkrétnich detailech, na
které by firma ptistoupila. Pokud by nevyuzivali placenou propagaci, tak by se jednalo pouze
o hodnotu produkti, které by vyuzili naptiklad pro soutéz s upcyklovanim nebo o hodnotu

produktt, které by byly vyuzity pro aukci a podobné. Déle by uz jen zaleZelo, jaké produkty
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by firma vybrala a zda by napiiklad vyherni ¢astku v aukci, kterd by $la na dobroc¢innou
sbirku, chtéli znasobit. Pokud by se firma rozhodla taky o spole¢né darovani krve, zde by
naklady zahrnovaly dopravu zaméstnancti na misto, hodnotu rozdavanych produkti/vzorkt
a benefity pro zaméstnance. Vzhledem k tomu, ze firmé spravuje socialni sit¢ externista a
ve firm¢ jiz oblast CSR fesi, tak by navrzené aktivity pravdépodobné nevyzadovaly

dodate¢ny personal, jednalo by se o obsah prace stavajiciho personalu.

8.8 Méreni efektivity

Cilem projektu je pfevazné seznamit zékazniky a vefejnost s CSR aktivitami znacky, zvysit
tim povédomi o téchto aktivitdch, coz mize poté zvysit loajalitu stavajicich zakaznik,
posilit jméno znacky, zvysit transparentnost, ptilakat nové zakazniky, edukovat vefejnost a
podobné. Je vSak obtizné ptimo zjistit dopad. Efektivita mize byt naptiklad méfena pomoci
sledovanych metrik na socialnich sitich, jako je mira zapojeni a reakce sledujicich, dosah,

prabézné ankety a podobné.

8.9 Shrnuti projektové ¢asti

V ramci projektové Casti byla navrzena strategie k efektivnéjsi komunikaci CSR aktivit
znacky a taky par novych CSR aktivit, ve kterych by se znacka mohla angazovat. Vzhledem
k tomu, Ze tato firma podnikd pomérné hodné krok v oblasti spole¢enské odpovédnosti, tak
byla projektova ¢ast zameétena piedevSim na zlepSeni komunikace stavajicich CSR aktivit,
protoZze, jak bylo zjisténo z kvantitativniho vyzkumu, znalost CSR aktivit znacky neni velka.
Pozornost byla soustfedéna prevazné na komunikaci na socialnich sitich, z diivodu vysoké
oblibenosti, dobrého zastiZeni cilové skupiny, pomérné nizkych nakladi a moZnosti ptimé

interakce se zédkazniky.

Bylo doporuceno sdilet informace o riznych CSR aktivitach pravidelné€ a zajimavou formou
se zapojenim sledujicich. Dale taky pouzivat hashtagy, konkrétni ¢isla a rizné nastroje
k zapojeni sledujicich, naptiklad kvizy, ankety, sdileni vlastnich napadi sledujicich ohledné
upcyklace obalii od produkti a podobn¢é. Ke komunikaci mlze znacka vyuzivat
mezinarodnich a svétovych dnli, kdy v dany den bude edukovat lidi a zaroven sdéli jeji
angaZovanost v dané oblasti. Jsou zde navrzeny konkrétni pfispévky, které znatka mlize pro
komunikaci vyuZzit nebo je brat jako inspiraci. V rdmci transparentnosti bylo doporuceno
ukazovat vice ze zékulisi vyroby a opé€t zapojit sledujici skrz rizné ankety v rdmeci sdileni

pribéhti produkti. V ramci soutéze piimét sledujici k premysleni o tom, jak 1ze znovu vyuzit
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prazdné obaly od kosmetiky a dalsi. Dale byla doporucena pravidelnd komunikace riznych
aktivit v oblasti CSR, shrnuti a tipli ve vlastnim ¢asopisu a prostiednictvim mailingu. Znacka

se taky mtize rozhodnout pro CSR report v ramci vyro¢ni zpravy.

V oblasti novych aktivit bylo navrzeno pravidelné uspoiadani dobro¢inné aukce, do které
budou zapojeni sledujici na socidlnich sitich, kdy se bude drazit vybrany produkt a nejvyssi
¢astka pajde na predem danou dobrocinnou sbirku. Dale vétsi spoluprace s ¢eskymi péstiteli
bio bylinek a rostlin, edukace vefejnosti ohledn¢ dulezitosti vCel a taky naptiklad ucast

zaméstnancl a zapojeni veiejnosti na darovani krve.

Hlavnim cilem je zvySeni povédomi o angaZovanosti znacky v oblasti spolecenské
odpovédnosti a s tim mozné souvisejici zvySeni loajality zakaznikd, budovani hlubsiho
vztahu se znackou, posileni divéryhodnosti a dobrého jména znacky, edukace vetejnosti a
dalsi. Tyto cile jsou obtizn¢ méfitelné, firma vSak muize vyuZit naptiklad rizné metriky na

socialnich sitich, jako zapojeni a reakce sledujicich, dosah, priibézné ankety a podobné.
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ZAVER

Tato diplomova prace byla zaméfena na vnimani spoleCenské odpovédnosti vybrané
kosmetické znacky. Hlavnim cilem bylo zjistit, jak je vnimana angazovanost znacky Nobilis
Tilia v oblasti CSR a poté navrhnout efektivnéjsi vyuziti tohoto konceptu, véetné¢ novych
CSR aktivit, které by firma mohla implementovat. Ukazalo se, ze zapojeni znacky v oblasti
CSR je pomérn¢ obsahlé. Na zdklad¢ vyzkumu vsak bylo zjisténo, ze znacka nedostatecné
komunikuje jeji angaZzovanost v oblasti CSR a respondenti ptili$ neznaji jeji konkrétni CSR
aktivity. Proto byla poté v projektové Casti navrzena strategie efektivnéjs$i komunikace

téchto aktivit, véetné novych aktivit, ve kterych by se znacka mohla angazovat.

Prace byla rozdé€lena do tfi ¢asti. Teoreticka ¢ast slouzila k popsani konceptu spolecenské
odpovédnosti, podstaty marketingového vyzkumu, definovani pojmu znacka a ke stanoveni

metodiky prace, kde byl stanoven cil prace, vyzkumné otazky a metody vyzkumu.

P4

V navazujici praktické ¢asti byla popsana znacka Nobilis Tilia a byl proveden marketingovy
vyzkum. Jednalo se o analyzu dosavadni komunikace CSR aktivit znacky, kdy bylo zjisténo,
zZe tyto aktivity znacka predstavuje na svych webovych strankéach, ale na socidlnich sitich
nebo ve vlastnim Casopisu pfili§ zminovany nejsou. Taky zde byla provedena analyza
konkurence v oblasti CSR aktivit a jejich komunikace, kde se ukézalo, Ze si v porovnani
s konkurenci vede znacka vramci komplexnosti CSR dobfe, avSak trochu zaostava
v komunikaci téchto aktivit na socidlnich sitich. Primarni metodou vyzkumu byl
kvantitativni vyzkum, konkrétné online dotaznikové Setfeni, kde se potvrdilo, Ze respondenti
pfilis neznaji CSR aktivity znacky. Celkové je vSak znaCka vniména pozitivné, pfevazné
v ramci ekologie a etiky. Zajimavym zjiSténim taky bylo, Ze ti z respondentl, ktefi vi
o konkrétnich CSR aktivitdch této znacky, ji vnimaji vice pozitivné nez ti, ktefi o jeji

angazovanosti v této oblasti nevi.

V ramci projektové ¢asti byla tedy navrzena strategie efektivnéjsi komunikace CSR aktivit
a taky par novych CSR aktivit, které mlZe znacka implementovat. Pozornost byla
soustfedéna prevazné na komunikaci na socidlnich sitich, z divodu vysoké oblibenosti,
dobrého zastizeni cilové skupiny, pomérné nizkych nakladii a moznosti piimé interakce se
zakazniky. Byla navrZena riiznd doporuceni vcetné ¢asového planu a navrhii konkrétnich
vizualt. Hlavnim cilem navrhovanych feSeni je zvySeni povédomi o angazovanosti znacky
v oblasti CSR a s tim mozZné souvisejici zvySeni loajality zdkaznikli, budovani hlubsiho

vztahu se znackou, posileni divéryhodnosti a dobrého jména znacky, edukace vetejnosti atd.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 93

SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. © 2023. Brading. A4MA [online]. [cit.
10.03.2023]. Dostupné z: https://www.ama.org/topics/branding/

ANDERSEN, Ethan. 2021. How Should Companies Communicate CSR On Social Media?
Forbes Communications Council [online]. 17 February 2021 [cit. 29.01.2023]. Dostupné z:
https://www.forbes.com/sites/forbescommunicationscouncil/2021/02/17/how-should-

companies-communicate-csr-on-social-media/

BANYAR, Milan. 2017. Znacka a logo: vizudlne prvky znacky a ich vyznam v procese
brandingu. Zlin: Univerzita Tomase Bati, Fakulta multimedialnich komunikaci, 300 s. ISBN

9788074546815.

BLOWFIELD, Michael a Alan MURRAY. 2019. Corporate social responsibility. Fourth
edition. Oxford: Oxford University Press, 409 s. ISBN 9780198797753.

BRADLEY, Nigel. 2013. Marketing research: tools & techniques. Third edition. Oxford:
Oxford University Press, 527 s. ISBN 9780199655090.

CARROL, Archie B. 2008. A History of Corporate Social Responsibility: Concepts and
Practices. The Oxford Handbook of Corporate Social Responsibility [online]. Oxford
University Press, January 2008 [cit. 02.01.2023]. s. 19-46. Kap. 2. DOL
10.1093/0xfordhb/9780199211593.003.0002. Dostupné z: https://www.researchgate.net/
publication/282746355

CROWTHER, David a Giiler ARAS. 2008. Corporate Social Responsibility [online].
Ventus Publishing ApS [cit. 27.12.2022]. 144 s. ISBN 9788776814151. Dostupné z:

https://bookboon.com/cs/defining-corporate-social-responsibility-ebook

DAHLSRUD, Alexander. 2006. How Corporate Social Responsibility is Defined: an
Analysis of 37 Definitions. Corp. Soc. Responsib. Environ. Mgmt. [online]. Wiley
InterScience, 9 November 2006, vol. 15, s. 1-13 [cit. 09.12.2022]. DOI: 10.1002/csr.132.
Dostupné z: https://onlinelibrary.wiley.com/doi/pdf/10.1002/csr.132

ELLIOT, Roxana. 2021. CAPI, CATI, and CAWI Research Methods. In: GeoPoll [online].
20 April 2021 [cit. 19.02.2023]. Dostupné z: https://www.geopoll.com/blog/capi-cati-cawi-

research-methods/

FARCANE, Nicoleta a Eusebiu BUREANA. 2015. History of ,,Corporate Social

Responsibility” Concept. Annales Universitatis Apulensis Series Oeconomica [online]. vol.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 94

17, iss. 2, s. 31-48 [cit. 02.01.2023]. DOI: 10.29302/oeconomica.2015.17.2.3. Dostupné z:
http://www.oeconomica.uab.ro/upload/lucrari/1720152/03.pdf

FORET, Miroslav. 2011. Marketingova komunikace. 3. aktualizované vydani. Brno:
Computer Press, 486 s. ISBN 9788025134320.

FORET, Miroslav a David MELAS. 2021. Marketingovy vyzkum v udrzitelném
marketingovéem managementu. Praha: Grada, 2021, 166 s. ISBN 9788027117239.

FREEMAN, R. Edward a John McVea. 2001. A Stakeholder Approach to Strategic
Management. University of Virginia - Darden School of Business [online]. 32 s. [cit.
17.01.2023]. DOI: 10.2139/ssrn.263511. Dostupné z: https://www.researchgate.net/
publication/228320877 A Stakeholder Approach to Strategic Management

GARBARSKI, Lechostaw. 2015. Fair Trade in CSR Strategy of Global Retailers. Central
European Management Journal [online]. vol. 23, iss. 3, s. 105-109 [cit. 16.01.2023]. DOLI:
10.7206/mba.ce.2084-3356.153.  Dostupné  z:  https://sciendo.com/article/10.7206/
mba.ce.2084-3356.153

HARVEY, Steve. Your guide to CSR: With great branding comes great corporate
responsibility. In: Fabrik [online]. [cit. 14.03.2023]. Dostupné z: https://fabrikbrands.com/
guide-to-corporate-social-responsibility/

HEALEY, Matthew. 2008. Co je branding? Praha: Slovart, 256 s. ISBN 9788073911676.
HOHNEN, Paul. 2007. Corporate Social Responsibility: An Implementation Guide for
Business [online]. Winnipeg: International Institute for Sustainable Development [cit.

23.01.2023]. 114 s. ISBN 9781895536973. Dostupné z: http://www.iisd.org/pdf/2007/
csr_guide.pdf

CHERNATONY, De Leslie. 2009. Znacka: od vize k vyssim ziskum. Brno: Computer Press,
315 s. ISBN 9788025120071.

1S0. 2017. ISO 26000 and OECD Guidelines [online]. Geneva: International Organization
for Standardization, 7 February 2017 [cit. 27.12.2022]. 73 s. ISBN 9789267109749.
Dostupné z: https://www.iso.org/publication/PUB100418.html

KALENDAR ONLINE, © 2023. Mezinarodni dny 2023. Kalenddr-online.cz [online]. [cit.

17.03.2023]. Dostupné z: https://www kalendar-online.cz/jmena-a-svatky/mezinarodni-dny



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 95

KASPAROVA, Klara a Vilém KUNZ. 2013. Moderni pfistupy ke spolecenské odpovédnosti
firem a CSR reportovani. Praha: Grada, 159 s. Management. ISBN 9788024744803.

KOTLER, Philip. 2007. Moderni marketing. Praha: Grada, 1041 s. ISBN 9788024715452.

KOTLER, Philip a Nancy LEE. 2005. Corporate social responsibility: doing the most good
for your company and your cause. Hoboken.: John Wiley, 307 s. ISBN 0471476110.

KOZEL, Roman et. al. 2006. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada, 277 s. ISBN
802470966X.

KSIEZAK, Paulina. 2017. The Benefits from CSR for a Company and Society. Journal of
Corporate Responsibility and Leadership [online]. 26 June 2017, vol. 3, iss. 4, s. 53—65. [cit.
08.02.2023]. DOI: 10.12775/JCRL.2016.023. Dostupné z: https://apcz.umk.pl/JCRL/
article/view/JCRL.2016.023

KUNZ, Vilém. 2012. Spolecenska odpovédnost firem. Praha: Grada, 201 s. ISBN
9788024739830.

MALY, Vaclav. 2008. Marketingovy vyzkum: teorie a praxe. 2. vydani. Praha: Oeconomica,
181 s. ISBN 9788024513263.

Manufaktura. In: Facebook [online]. [cit. 28.02.2023]. Dostupné z: https://

www.facebook.com/manufaktura.cz

Manufaktura. In: [Instagram [online]. [cit. 28.02.2023]. Dostupné¢ z: https://

www.instagram.com/manufaktura.cz

MANUFAKTURA. © 2023a. O nas — Historie firmy. Manufaktura [online]. [cit.
28.02.2023]. Dostupné z: https://manufaktura.cz/historie-firmy/

MANUFAKTURA. © 2023b. O nas — NasSe kosmetika. Manufaktura [online]. [cit.
28.02.2023]. Dostupné z: https://manufaktura.cz/nase-kosmetika-2/

MANUFAKTURA. © 2023c. O nas — Udrzitelnost a ekologie. Manufaktura [online]. [cit.
28.02.2023]. Dostupné z: https://manufaktura.cz/udrzitelnost/

Manufaktura. 2023. [S LASKOU PRO VAS — S OHLEDUPLNOSTI K PRIRODE ...] In:
Facebook  [online]. 29. ledna 2023  [cit.  28.02.2023]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/manufaktura.cz/posts/pfbid02br9gnGiQEQDEUSbMHLc2pcv
ET6WiNP4Jzc4JeP91TeE6igyPL7TSK5kY4aTU6QLI



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 96

Manufaktura. In: TikTok [online]. [cit. 28.02.2023]. Dostupné z: https://www.tiktok.com/

(@manufaktura.cz

Manufaktura. In: YouTube [online]. [cit. 28.02.2023]. Dostupné z: https:/

www.YouTube.com/@manufaktura8633

NAGYOVA, Cudmila, Dagmar BABCANOVA a Ingrida KOSICIAROVA. 2016. Znacka:
nositel imidzu vyrobcu. Nitra: Slovenské pol'nohospodarska univerzita v Nitre, 139 s. ISBN

9788055215563.

NAPOLETANQO, E. a Benjamin CURRY. 2022. Environmental, Social And Governance:
What Is ESG Investing? Forbes Advisor [online]. 24 February 2022 [cit. 13.02.2023].

Dostupné z: https://www.forbes.com/advisor/investing/esg-investing/

NOBILIS TILIA. © 2023j. Blog - Casopisy. Nobilis Tilia [online]. [cit. 20.02.2023].
Dostupné z: https://blog.nobilis.cz/casopisy/

Nobilis Tilia. 2022. [Etické chovani k ptirod€ ...] In: Instagram [online]. 21. srpna 2022 [cit.
24.02.2023]. Dostupné z: https://www.instagram.com/p/Chh5LzxqO6L/

Nobilis Tilia. In: Facebook [online]. [cit. 24.02.2023]. Dostupné z: https://

www.facebook.com/nobilistiliacz

Nobilis Tilia. In: [Instagram [online]. [cit. 24.02.2023]. Dostupné z: https://

www.instagram.com/nobilistiliacz/

NOBILIS TILIA. © 2023i. Nobilis Tilia [online]. [cit. 20.02.2023]. Dostupné z: https://

eshop.nobilis.cz/

NOBILIS TILIA. © 2023a. Najdete nas. Nobilis Tilia [online]. [cit. 20.02.2023]. Dostupné
z: https://eshop.nobilis.cz/kontakt#mapa-pobocek

NOBILIS TILIA. © 2023h. O nas. Nobilis Tilia [online]. [cit. 20.02.2023]. Dostupné z:

https://www.nobilis.cz/o-nas

NOBILIS TILIA. © 2023b. O nas — Lid¢é a vyroba. Nobilis Tilia [online]. [cit. 20.02.2023].

Dostupné z: https://eshop.nobilis.cz/stranka/lide-a-vyroba

NOBILIS TILIA. © 2023c¢. O nés — Podporujeme. Nobilis Tilia [online]. [cit. 20.02.2023].

Dostupné z: https://www.nobilis.cz/stranka/podporujeme

NOBILIS TILIA. © 2023d. O nas — Piib¢h zakladatell. Nobilis Tilia [online]. [cit.
20.02.2023]. Dostupné z: https://www.nobilis.cz/stranka/pribeh-nobilis-tilia



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 97

NOBILIS TILIA. © 2023e. O nas — U nas pod VI¢i Horou. Nobilis Tilia [online]. [cit.
20.02.2023]. Dostupné z: https://www.nobilis.cz/stranka/nase-vIci-hora

Nobilis Tilia. In: TikTok [online]. [cit. 24.02.2023]. Dostupné z: https://www.tiktok.com/
@nobilistilia

Nobilis Tilia. 2023. [V ramci Terapeutického pobytu ...] In: Facebook [online]. 10. ledna
2023 [cit. 24.02.2023]. Dostupné z: https://www.facebook.com/nobilistiliacz/videos/
895860345000558/

NOBILIS TILIA. © 2023f. VSe o ndkupu — Certifikovana kosmetika. Nobilis Tilia
[online]. [cit. 20.02.2023]. Dostupné z: https://eshop.nobilis.cz/stranka/certifikovana-

kosmetika

NOBILIS TILIA. © 2023g. VSe o nakupu — Ekologie firmy. Nobilis Tilia [online]. [cit.
20.02.2023]. Dostupné z: https://eshop.nobilis.cz/stranka/ekologie-firmy

Nobilis Tilia. In: YouTube [online]. [cit. 24.02.2023]. Dostupné z: https:/

www.YouTube.com/@nobilistiliacz

PAVLIK, Marek a Martin BELCIK. 2010. Spolecenskd odpovédnost organizace: CSR v
praxi a jak s nim dal. Praha: Grada, 169 s. Management. ISBN 9788024731575.

PETRIKOVA, Rizena et al. 2008. Spolecenskd odpovédnost organizaci. Ostrava: DTO CZ,
184 s. ISBN 9788002020998.

Purity Vision. In: Facebook [online]. [cit. 01.03.2023]. Dostupné z: https://

www.facebook.com/Purity Vision

Purity Vision. 2022. [Cht¢li byste nahlédnout do naseho zakulisi? ...] In: Instagram [online].
10. prosince 2022 [cit. 01.03.2023]. Dostupné z: https://www.instagram.com/reel/
Cl_Xbl7siQu/

Purity Vision. In: [Instagram [online]. [cit. 01.03.2023]. Dostupné z: https://

www.instagram.com/purityvision/

PURITY VISION. © 2023. O nas. Purity Vision [online]. [cit. 01.03.2023]. Dostupné z:

https://www.purityvision.cz/stranka/o-nas

Purity Vision. In: TikTok [online]. [cit. 01.03.2023]. Dostupné z: https://www.tiktok.com/
@purityvision



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 98

Purity Vision. In: YouTube [online]. [cit. 01.03.2023]. Dostupné z: https://

www.YouTube.com/@purityvision

PUTNOVA, Anna a Pavel SEKNICKA. 2007. Etické rizeni ve firme. Grada, 166 s. ISBN
9788024716213.

QAYYUM, Rajan. 2022. Green, Blue, Pink and Social Corporate Washing. In: ESG
Analytics  [online]. 29 March 2022 [cit. 13.02.2023]. Dostupné z: https://

www.esganalytics.io/insights/social-green-blue-pink-washing

Saloos. In: Facebook [online]. [cit. 27.02.2023]. Dostupné z: https://www.facebook.com/

SaloosNaturcosmetic

Saloos. In: Instagram [online]. [cit. 27.02.2023]. Dostupné z: https://www.instagram.com/

saloosnaturcosmetic/

SALOOS, © 2023a. Uvod — Historie. saloos.cz [online]. [cit. 27.02.2023]. Dostupné z:

https://www.saloos.cz/p/historie

SALOOS, © 2023a. Uvod — O spoleénosti. saloos.cz [online]. [cit. 27.02.2023]. Dostupné

z: https://www.saloos.cz/p/o-spolecnosti

Saloos. In: YouTube [online]. [cit. 27.02.2023]. Dostupné z: https://www.YouTube.com/
@saloos

SOJKOVA, Kristyna. 2014. Nada¢ni fond podle nového ob&anského zékoniku.
EPRAVO.CZ [online]. 02.07.2014 [cit. 04.01.2023]. Dostupné z: https://www.epravo.cz/top/
clanky/nadacni-fond-podle-novehoobcanskeho-zakoniku-94584.html

SRPOVA, Jitka a Vaclav REHOR. Zdklady podnikdni: teoretické poznatky, priklady a
zkuSenosti ceskych podnikatelu. Praha: Grada, 2010, 427 s. ISBN 9788024733395.

STEINEROVA, Magdaléna. 2008. Koncept CSR v praxi. Privodce odpovédnym
podnikanim [online]. Praha: Business Leaders Forum. [cit. 17.01.2023]. Dostupné z:
https://docplayer.cz/storage/21/1143256/1673985382/WmetZrAJwkplGx6CmlJetUA/1143
256.pdf

SMAIS, Josef, Bohuslav BINKA a Ivo ROLNY. 2012. Etika, ekonomika, piiroda. Praha:
Grada, 192 s. ISBN 9788024742939.

THE GUARDIAN. 2021. Why corporate social responsibility is BS — Robert Reich. The
Guardian  [online]. 26  September 2021 [cit. 13.02.2023]. Dostupné¢ z:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 99

https://www.theguardian.com/commentisfree/202 1/sep/26/why-corporate-social-

responsibility-is-bs

TAHAL, Radek et al. 2022. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. 2. vydani.
Praha: Grada Publishing, 293 s. ISBN 9788027135356.

TILIA AROMATICA. 2019 [online]. Jaro / 1éto 2019. VI¢i Hora: Nobilis Tilia, 16 s. [cit.
24.02.2023]. Dostupné z: https://cms.nobilis.cz/upload/content/Blog/
nobilis casopis 1901 06.pdf

TILIA AROMATICA. 2021 [online]. Podzim / zima 2021-22. VI¢i Hora: Nobilis Tilia, 20 s.
[cit. 24.02.2023]. Dostupné zZ: https://cms.nobilis.cz/upload/content/Blog/
tilia_podzim2021_07.pdf

TRNKOVA, Jana. 2004. Spolecenskd odpovédnost firem: Kompletni priivodce tématem a
zavéry z prizkumii v CR. [online]. Praha: Business Leaders Forum, tnor 2004 [cit.

08.02.2023]. Dostupné z: https://neziskovky.cz/data/vyzkum CSR BLF 2004txt8529.pdf

VALIKONYTE, Auste. 2020. Communicating Corporate Social Responsibility. In:
LinkedIn [online]. 22.02.2020 [cit. 29.01.2023]. Dostupné z: https://www.linkedin.com/

pulse/communicating-corporate-social-responsibility-auste-valikonyte/

VYSKOCIL, Filip. 2022. Dércovstvi: zakladni pojmy. In: Obecné prosp&sna spole¢nost
Sirius. Sance Détem [online]. 24.01.2013, aktualizovano 17. 03. 2022 [cit. 04.01.2023].

Dostupné z: https://sancedetem.cz/darcovstvi-zakladni-pojmy

ZADRAZILOVA, Dana et al. 2010. Spolecenskd odpovédnost podnikii: transparentnost a
etika podnikani. Praha: C.H. Beck, 167 s. ISBN 9788074001925.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 100
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Apod. A podobn¢

Atd. A tak dale

CAWI Computer Assisted Web Interviewing (metoda online dotazovani)
CSR  Corporate Social Responsibility (spolecenskd odpovédnost firem)

ISO International Organization for Standardization (Mezindrodni organizace pro

normalizaci)
PR Public relations (vztahy s vefejnosti)

s.r.0. Spolecnost s ru¢enim omezenym
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,

jsem studentkou patého ro¢niku oboru Marketingové komunikace na UTB ve Zling a rada bych

Vas pozadala o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery bude slouzit ke zpracovani mé diplomové prace.
Dotaznik je anonymni a vyplnéni Vam zabere okolo 3-10 minut. Vase odpoveédi mi moc
pomohou. Na konci dotazniku na Vas c¢eka odmeéna.

Mockrat d€kuji za Vasi ochotu a ¢as.

Bc. Aneta Manasova

Q1-3 — Obecné kosmetika
Kde nejéastéji kupujete kosmetické vyrobky (napf. krémy, pletové vody, sprchové
gely, Sampony, télova mléka, deodoranty a dalsi)?

Q1

Q2

Q3

vSichni

N N B W N~

Drogerie

Kamenny obchod konkrétni znacky

Supermarket/hypermarket

E-shop konkrétni znacky kosmetiky

E-shop zaméfeny na prodej kosmetiky vice znacek dohromady
Lékarna

Jinde — kde?

Ktery z uvedenych vyroki Vas nejvice vystihuje?

vsichni

1

Jsem vérny/a jedné nebo malo (max. 5) znackam, u kterych nakupuji vétSinu
kosmetickych vyrobki

Mam nekolik oblibenych znacek (vice nez 5), u kterych nakupuji kosmetické vyrobky
Nemam oblibenou znacku kosmetiky, nakupuji dle nabidky, stfidam to

Jak jsou pro Vas pii vybéru kosmetiky diilezité nasledujici aspekty:

(Velmi diilezite / Spise diilezité / Spise nedulezite / Naprosto nediilezité)

vSichni

O 0 3 N B W N~

—_
==

—_—
—_—

Slozeni vyrobku (napf. pfirodni kosmetika)

Viné kosmetiky

Cena vyrobku

Osobni zkuSenost s vyrobkem

Doporuceni od blizké osoby

Doporuceni od zndmé osobnosti (napt. influencera)
Design vyrobku

Recenze na internetu

Reklama na vyrobek / komunikace firmy

Vyrobce (napt. zda se jedna o spole¢ensky odpovédnou firmu, chovani
k zakaznikim, ...)

Certifikace — napt. BIO, CPK, HCS, ...



04—6 - Piirodni kosmetika
Q4 Preferujete pouzivat prirodni kosmetiku?

vsichni

1 Ano, pouzivam pievazné prirodni kosmetiku
2 Ano, snazim se, ale stfidam to

3 Ne, pouzivam klasickou, neptirodni

4 Nevim, je mi to jedno

Q5  Z nabizenych vyrobci prirodni kosmetiky vyberte maximalné 3 znacky, jejichz
produkty nakupujete nejcastéji (pokud nakupujete od vice z nich, vyberte 3

nejoblibenéjsi).

filtr: 04 = 1,2

1 Saloos

2 ATOK

3 Nobilis Tilia

4 Havlikova ptfirodni Apotéka
5 RYOR

6 Manufaktura

7 Weleda

8 Biorythme

9 Renovality

10 Purity Vision

11 Karel Hadek

12 Kvitok

13 Tierra Verde

14 Inlight

15  Yves Rocher

16  Privatni znacka fetézct (napi. Alverde u DM, Alterra u Rossmann apod.)
17 Jiné — jaké?

Q6 Proc pouzivate radéji klasickou, neprirodni kosmetiku?
filtr: 04 =3

1 Niz8§i cena
2 Lepsi dostupnost k nakupu
3 VEtsi vybér
4 Jsem zvykly/a na klasickou nepfirodni kosmetiku
5 Myslim si, ze nepfirodni je lepsi
6 Nerozumim tomu
7 Jiné — napiste
Q7-10 CSR
Q7 SlySel/a jste nékdy pojem spolecenska odpovédnost firmy (CSR)?
vSichni
1 Ano, vim, co to znamena
2 Ano, ale nevybavim si, o co se jedna

3 Ne, neslysel/a



Q8 NapiSte prosim ve struc¢nosti, co si pod timto pojmem piedstavite.
filr: Q7 =1

Jedna se o dobrovolny zavazek firem chovat se v ramci svého fungovani odpovedné k prostiedi i
spolecnosti, ve které podnikaji.

vSichni

Q9 Jak jsou pro Vas nasledujici aktivity firmy dilezité?
(Velmi diilezZite / Spise dulezite / Spise neduilezZité / Naprosto nediileZite)

vsichni

1 Transparentnost

2 Dobré vztahy se zdkazniky

3 Dodrzovani lidskych prav zaméstnancti a pracovnich standardt

4 Firemni darcovstvi, charitativni ¢innost

5 Ekologicka firemni kultura (recyklace, uspory vody a energii, ...)

6 Ochrana ptirodnich zdroju a sniZovani negativnich dopadl na zivotni prostredi

Q10 Zajimate se, zda je firma, u které nakupujete spolecensky odpovédna a podporujete
radéji tyto firmy?
vSichni
1 Ano zajimam, podporuji radéji firmy zabyvajici se spolecenskou odpovédnosti
2 Ano zajimam, ale nema to vliv na mé nakupni chovani
3 Ne, nezajimam, je mi to jedno

Q11-21 Nobilis Tilia
Q11 Znate znacku Nobilis Tilia?

vSichni

1 Ano znam, nakupuji od ni

2 Ano znam / sly$el/a jsem o ni, ale nenakupuji od ni
3 Ne, neznam

Q12 Kde jste se o této znacce dozvédél/a (kde jste ji poprvé potkal/a)?
filtr: Q11 = 1,2
Pti vyhledavéni na internetu (napt. na Google, na blogu, v e-shopu, ...)
Doporuceni od blizké osoby, znamé/ho
Doporuceni od masérky, kosmeticky, ...
Doporuceni od znamé osobnosti (napt. influencera)
Reklama na socialnich sitich
V kamenném obchod¢
Nepamatuji si
Jinde — kde?

(o <IN e N I S A

Q13 Miyslite si, Ze je Nobilis Tilia spole¢ensky odpovédna?

filtr: Q11 =1,2

1 Ano, znam i konkrétni aktivity

2 Myslim si, ze ano, ale neznam konkrétni aktivity
3 Myslim si, Ze neni

4 Nevim



Q14

Q15

Q16

Q17

Q18

Jaké spolecensky odpovédné aktivity znacky Nobilis Tilia se Vam vybavi?
filtr: Q13 = 1

Kde jste se o téchto aktivitach znacky Nobilis Tilia dozvédél/a?
filtr: Q13 =1

1 Na jejich webovych strankach

2 Na Facebooku

3 Na Instagramu

4 Od blizké osoby, znamé/ho

5 Od masérky, kosmeticky, ...

6 Z médii

7 Nepamatuji si

8 Jinde — kde?

Kde vyrobky Nobilis Tilia nakupujete?

filtr: Q11 =1 (vicendsobné moznosti)

1 E-shop Nobilis Tilia

2 E-shop zaméfeny na prodej kosmetiky vice znacek dohromady

3 Kamenny obchod Nobilis Tilia (VI¢i Hora, Praha — pasaz Platyz)

4 Kamenny obchod zaméteny na prodej kosmetiky vice zna¢ek dohromady

5 Lékarna

6 Jinde — kde?

Nakupoval/a byste od této znacky i v pripadé, Ze by se nezabyvala spole¢enskou

odpovédnosti?

Sfilr: Q11 =1

1 Ano, mam rad/a jejich produkty a spolecenskou odpoveédnost beru jako vyhodu

2 Ano, mam rad/a jejich produkty a aktivity spoleCenské odpovédnosti me prilis
nezajimaji

3 Nenakupoval/a, spolecenska odpovédnost firmy je pro mé velmi dulezita

Védél/a jste, Ze:

filr: Q11 = 1,2 (ANO x NE)

1 V Nobilis Tilia ziskavaji ¢ast energie z obnovitelnych zdroji a k ¢isténi vody

vybudovali vlastni kofenovou ¢istirnu.

2 V Nobilis Tilia se snazi zit co nejvice v souladu s pfirodou. Rostliny na zahrad¢
péstuji s vyuzitim principi permakultury a biodynamického zemédélstvi tak, aby
zachovali kvalitni ptidu a pestrost rostlin i zivo¢icha.

3 Nobilis Tilia podporuje mnozstvi dobro¢innych projektt, napiiklad Nada¢ni fond
Zdenky Zadanikové (zptijemiujici prostiedi détskych oddéleni Eeskych nemocnic).

4 Nobilis Tilia cti mistni komunitu, naptiklad poskytovanim férovych pracovnich
prilezitosti, podporovénim akci v regionu a budovanim pifijemného mista v jejich
vi¢ihoském Centru aromaterapie, které slouzi jako prostor pro setkavani.

5 V Nobilis Tilia kladou pozornost na dotek lidskych rukou a vyroba probiha pod
bedlivym dohledem, ru¢né naptiklad i lepi etikety.

6 Nobilis Tilia hledaji nejkvalitnéj§i suroviny po celém svété a od dodatelt pozaduji,
aby sbeér rostlin probihal co nejohleduplnéji k piirodé i lidem.



Q19 Jak vnimate zna¢ku Nobilis Tilia?
filr: Q11 = 1,2
1 Znama znacka
Produkty vysoké kvality
Sympaticka
Ekologicka
Vérohodna, spolehliva
Eticka
Dostupna

N N BN

12345
12345
12345
12345
12345
12345
12345

Neznama znacka

Produkty nizké kvality
Nesympaticka
Neekologicka
Nevérohodna, nespolehliva
Neeticka

Nedostupna

Q20 Sledujete Nobilis Tilia alespoii na jedné z jejich socialnich sitich? Nap¥. na Instagramu,

Facebooku, TikToku a podobné.
filtr: Q11 = 1,2

1 Ano sleduji, mam rad/a jejich prispévky

Ano sleduji, ale jejich prispévky mé piili§ nezajimaji

2
3 Ne, nesleduji, nevédél/a jsem, ze maji socialni sité
4

Ne, nechci sledovat

Q21 Na kterych socialnich sitich znac¢ku Nobilis Tilia sledujete?

filtr: Q20 =1,2 - vicenasobné moznosti
1 Facebook

2 Instagram

3 TikTok

4 Youtube

5 Jiné

022-25 Klasifikacni otazky
Q22 Pohlavi:

vSichni

1 Muz

2 Zena
Q23 Vék:

vsichni

1 do 18 let

2 18-25 let

3 26-35 let

4 3645 let

5 46-55 let

6 56-65 let

7 66+ let

Q24 NejvysSi dosaZené vzdélani:

vSichni

1 Bez vzdélani

2 Zakladni

3 Stfedni bez maturity (vyuceni)
4 Uplné stiedni s maturitou

5 Vyssi odborné

6 Vysokoskolské



Q25 Jste:
(pokud se Vas tyka vice moznosti, vyberte to hlavni)

vSichni

1 Student/ka

2 Zaméstnany/a

3 V domacnosti / rodi¢ovska dovolena

4 OSVC, podnikatel

5 Nezaméstnany/a

6 Starobni diichodce

7 Handicapovany/a, neschopny/a pracovat

Mockrat Vam dékuji za vyplnéni tohoto dotazniku!

Mam pro Vas odménu: slevovy kod 10 % na nakup ceské pfirodni kosmetiky znacky Nobilis Tilia.
Kod: diplomkalO (kod si opiste)

Muzete uplatnit na e-shopu: https://eshop.nobilis.cz/ - plati na kategorii Plet’ (péce o plet’) a zadate
ho v kosiku. Kod plati do 31.5.2023 v e-shopu CZ i SK.


https://eshop.nobilis.cz/

PRILOHA P II: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI —
TABULKY Z ANALYZY

Pohlavi: Pocet z id |Pocet z id2
Bez odpovédi 22 4,7%
Muz 28 6,0%
Zena 420 89,4%
Celkovy soucet 470 100,0%
Vék: Potet z id | Pocet z id2 Ekonomicky status: Pocet zid |Pocet zid2
Bez odpovédi 22 4,7%| [Dosazené vzdélani: Potetzid|Potetzidz| |Bezodpovédi 22 4,7%
do 18 let 2 0,4% | [Bez odpovedi 23 4,9%| |Student/ka 82 17,4%
18-25 let 117 24,9% | |Bez vzdélani 1 0,2%| |Zaméstnany/4 225 47,9%
26-35 let 133 28,3%| |Zakladni 8 1,7%| |V domacnosti / rodi¢ovska dovolena 62 13,2%
36-45 let 103 21,9% | |Stedni bez maturity (vyuceni) 46 9,8%| |0SVC, podnikatel 61 13,0%
46-55 let 61 13,0%| |UpIné stfedni s maturitou 183 389%| |Nezaméstnany/4 2 0,4%
56-65 let 26 5,5%| [Vy8si odborné 21 45%] [starobni dichodce 10 2,1%
66+ 6 1,3% Vysokolékolsfé 188 40,0% Handicapovany/d, neschopny/4 pracovat 6 1,3%
” ” Celkovy soucet 470 100,0% ” 2
Celkovy soucet 470 100,0% Celkovy soucet 470 100,0%
Kde nejéastéji kupujete kosmetické vyrobky ?
Qi Podet z id|Podet z id2 Ktery z uvedenych vyroku Vas nejvice vystihuje?
Drogerie 191 40,6% Q2 Pocet z id |Pocet z id2
Kamenny obchod konkrétni znagky 17 3,6% Jsem vérny/a jedné nebo malo (max. 5)
Supermarket/hypermarket 13 2.8% znackam, u kterych nakupuiji vétSinu 186 39,6%
E-shop konkrétni znacky kosmetiky 60 12,8% Mam nékolik oblibenych znacek (vice nez 5), u
E-shop zaméFeny na prodej kosmetiky vice kterych nakupuiji kosmetické vyrobky 187 39,8%
znagek dohromady 162 34,5% Nemam oblibenou znacku kosmetiky, nakupuiji dle
Lékarna 13 2,8% nabidky, stfidam to 96 20,4%
Jinde — kde? 14 3,0% Bez odpovédi 1 0,2%
Celkovy soucet 470 100,0% Celkowy soucet 470 100,0%
Dulezitost aspektl pfi vybéru kosmetiky:
Slozeni vyrobku (napf. pFirodni kosmetika) Vané vyrobku
Q3_1 Pocet z id |Pocet z id2 Q3 2 Pocet z id |Pocet z id2
Bez odpovédi 2 0,4% Bez odpovedi 1 0,2%
Velmi duleZité 174 37,0% Velmi dilezZité 141 30,0%
Spise dulezité 207 44,0% Spise dllezité 201 42,8%
Spise neduleZité 75 16,0% Spise nedulezité 104 22,1%
Naprosto nedllezité 12 2,6% Naprosto nedulezité 23 4,9%
Celkovy soucet 470( 100,0% Celkovy soucet 470 100,0%
Cena vyrobku Osobni zkuSenost s vyrobkem
Q3_3 Pocet z id [Pocet z id2 Q3 4 Pocet z id [Pocet z id2
Bez odpovedi 2 0,4% Bez odpovedi 2 0,4%
Velmi dulezité 108 23,0% Velmi dilezité 266 56,6%
Spise dilezité 276 58,7% Spise dllezité 168 35,7%
Spise nedulezité 82 17,4% Spise nedulezité 29 6,2%
Naprosto nedulezZité 2 0,4% Naprosto neduleZité 5 1,1%
Celkowy soucet 470 100,0% Celkovy soucet 470 100,0%
Doporuceni od blizké osoby Doporuceni od znamé osobnosti (napf. influencera)
Q3_5 Pocet z id |Pocet z id2 Q3 6 Pocet z id [Pocet z id2
Bez odpovédi 1 0,2% Bez odpovédi 3 0,6%
Velmi dulezité 102 21,7% Velmi dllezité 13 2,8%
Spise dllezité 256 54,5% Spise dllezité 98 20,9%
Spise nedllezité 99 21,1% Spise nedllezité 202 43,0%
Naprosto nedulezité 12 2,6% Naprosto nedUleZité 154 32,8%
Celkowy soucet 470| 100,0% Celkovy soucet 470 100,0%
Design vyrobku Recenze na internetu na vyrobek / komunikace firm
Q3 7 Pocet z id | Pocet z id2 Q3 8 Pocet z id | Pocet z id2 Q39 Pocet z id|Pocet z id:
Bez odpovédi 3 0,6% Bez odpovédi 3 0,6% Bez odpovédi 5 1,1%
Velmi dllezité 15 3,2% Velmi dulezité 110 23,4% Velmi dulezité 24 5,1%
Spise dulezité 134 28,5% Spise dulezité 248 52,8% Spise dulezité 118 25,1%
Spise nedulezité 242 51,5% Spise nedulezité 91 19,4% Spise nedulezité 242 51,5%
Naprosto neduleZité 76 16,2% Naprosto neduleZité 18 3,8% Naprosto neduleZité 81 17,2%
Celkovy soucet 470 100,0% Celkovy soucet 470 100,0% Celkovy soucet 470 100,0%

Vyrobce (napf. zda se jedna o spolecensky
odpovédnou firmu, chovani k zakaznikam, ...)

Q3_10 Pocet z id [Pocet z id2
Bez odpovédi 2 0,4%
Velmi dilezZité 120 25,5%
Spise dulezité 233 49,6%
Spise nedllezité 99 21,1%
Naprosto nedulezité 16 3,4%
Celkovy soucet 470 100,0%

Certifikace - napt. BIO, CPK, HCS, ..

Q3_11 Pocet z id |Pocet z id2
Bez odpovédi 4 0,9%
Velmi dulezZité 95 20,2%
Spise dllezité 196 41,7%
Spise nedllezité 136 28,9%
Naprosto nedulezité 39 8,3%
Celkovy soucet 470 100,0%




Z nabizenych vyrobcu pfirodni
kosmetiky vyberte maximalné 3
znacky, jejichz produkty nakupujete

nejcastéji.
Q5 Podet vybral/a
Jiné 58
Saloos 74
ATOK 14
Nobilis Tilia 85
Haviikova pfirodni Apotéka 44
RYOR 46
Manufaktura 71
Weleda 55
Biorythme 10
Preferujete pouzivat prirodni kosmetiku? Renovality 31
Q4 Potet z id |Poget id2 | [pyrity vision 73
Bez odpovédi 1 0,2% Karel Hadek 34
Ano, pouZivam pievazné pFirodni kosmetiku 107 22,8%| [Kvitok 22
Ano, snazim se, ale stfidam to 208 44,3%| |[Tierra Verde 18
Ne, pouzivam klasickou, nepfirodni 105 22,3%| [Inlight 4
Nevim, je mi to jedno 49 10,4%| |Ywves Rocher 65
Celkovy soucet 470 100,0%| |Privatni znacka fetézct 106
Pro¢ pouzivate radéji klasickou, neprirodni kosmetiku?
QE,, Potetzid |Potet z id2 SlysSel/a jste nékdy pojem spole¢enska odpovédnost firmy (CSR)
NiZ$i cena 9 8,6% ” - < -

- - Q7 Pocet z id [Pocet z id2
LepSi dostupnost k ndkupu 5 4,8% B — S
VB wber 20| 10,0%] [BeZzodpovedi i 5 1.1%
Jsem zvykly/a na klasickou nepfirodni kosmetiku 40 38,1% Ano, vim, co to znamena 83 17,7%
Mysll’m si, Ze nepFl’rodnl’ je |ep§|' 28 26,7% Ano, ale nevybavfm Si, 0 CO se jedné 178 37,9%
Nerozumim tomu 3 2,9%| |Ne, neslySelia 204 43,4%
Celkovy souset 105]  100,0%] |Celkovy soucet 470]  100,0%
Jak jsou pro Vas nasledujici aktivity firmy dualezité?

Ochrana
pFirodnich
Dodrzovani Ekologicka zdrojli a
lidskych prav Firemni firemni kultura  [snizovani
zaméstnancli a |darcovstvi, (recyklace, negativnich
Dobré vztahy se |pracovnich charitativni Uspory vody a  |dopadll na
Q9 Transparentnost | zékazniky standardu ginnost energii, ...) Zivotni prostredi
Bez odpovédi 4 4 4 4 3 3
Velmi dlleZité 105 232 229 43 162 198
Spise dulezité 262 206 192 197 224 220
Spise nedulezité 82 23 38 185 67 38
Naprosto nedUlleZité 17 5 7 41 14 11
Celkovy soucet 470 470 470 470 470 470
Zajimate se, zda je firma, u které nakupujete spolecensky odpovédna a podporujete radéji tyto
firmy?
Q10 Pocet z id [Pocet z id2
Bez odpovedi 4 0,9%
Ano zajimém, podporuiji radgji firmy zabyvajici se spole€enskou odpovédnosti 122 26,0%
Ano zajimam, ale nema to viv na mé nakupni chovani 229 48,7%
Ne, nezajimdm, je mi to jedno 115 24,5%
Celkowy soucet 470 100,0%
Znate znacku Nobilis Tilia? Kde jste se o této znacce dozvédél/a (kde jste ji poprvé potkal/a)?
Q11 Pocet z id |Pocet z id2 Q12 Pocet z id |Pocet z id2
Bez odpovédi 17 3,6% Pfi vwyhledavani na internetu (napf. na Google, na blogu, v e-shopu, ...) 90 29,5%
Ano zndm, nakupuiji od ni 134 28,5% Doporuceni od blizké osoby, znamé/ho 54 17,7%
Ano zndm / slySel/a jsem o ni, ale nenakupuiji 171 36,4% Doporuceni od masérky, kosmeticky, ... 20 6,6%
Ne, nezndm 148 31,5% Doporuceni od znamé osobnosti (napf. influencera) 8 2,6%
Celkovy soucet 470 100,0% Reklama na socidlnich sitich 36 11,8%
V kamenném obchodé 35 11,5%
Nepamatuii si 37 12,1%
Jinde 25 8,2%
Celkovy soucet 305 100,0%
Kde jste se o téchto aktivitach znacky Nobilis
Myslite si, Ze je Nobilis Tilia spole¢ensky odpovédna? Tilia dozvédél/a?
Q13 Poget z id[Potet zid2| |21 fodpovédi Pocetzig Pocer2 12
pa— PR o ,5%
':Ano’.zna.m 1 konkrétni akt'v't,y ———— 16 5‘20/" Na jejich webowych strankach 6 37,5%
lyslim si, Ze ano, ale neznam konkrétni aktivity 223 73,1% Nepamatuj si 2 25 0%
Nevim 66]  21,6%| [Jinde 4] 250%
Celkovy soucet 305 100,0%| [Celkovy souget 16/ 100,0%




Q14 - Jaké spolecensky odpovédné aktivity znacky Nobilis Tilia se Vam vybavi?

Bez odpovédi

Ekologie, vztah k zasmétnancim

Lokalni péstovani surovin i wroba, absence testovani na zvifatech, pouzivani obald Setrnych k Zivotnimu prostiedi
Podpora asociace porodnich asistentek

Realizace permakulturni zahrady, kofenova Cisticka. Zaméstnavani lidi se specifickymi zdravotnimi potfebami (?) Baleni vyrobk( smérem k zakaznikovi.
Charitativni €innost.

spoluprace s nada¢nim fondem a unii porodnich asistentek

Setrna k pfirodé, bez chemie, zaméstnava obyvatelé

Tridéni odpadu, kofenova Cisticka, pFijemné prostfedi pro zaméstnance, snaha newytéZovat prirodni zdroje
Vlastni bylinkova zahradka, podpora regionu

Vlastni zahrada na Vici hore, ktera zajistuje pestre prostredi pro rostliny a zivocichy

wyuZiti obnovitelnych zdrojii, permakulturni péstovani, ruéni prace pfi vyrobé

Kde vyrobky Nobilis Tilia nakupujete?

Q16 Pocet Vybral/a |Pocet Vybral/a
E-shop Nobilis Tilia 73 54,5% | |Jiné: Pocet z id |Pocet z id2
E-shop zaméFeny na prodej kosmetiky Nejradsi bych byla, kdyby $la nakoupit v bézné drogerii,
vice znagek dohromady 41 30,6%| |to bych ji urcité kupovala vice, nechce se mi objednavat
Kamenny obchod Nobilis Tilia (VIGi Hora, z eshopu, kdyZ zrovna potfebuiji tfeba jen jednu véc. 1 12,5%
Praha — pasé? Platyz) 16 11,0%| [Od d¥terky : 1 12.5%
. - - Prodejna bio kosmetiky 1 12,5%
Kamen_ny obchod zaméfeny na prodej U kosmeficky 2 25.0%
kosmetiky vice zna¢ek dohromady 31 231%| [Usve Kosmeticky 1 12.5%
Lekarna 9 6,7%| |zdrava wziva 1 125%
Jiné 8 6,0%| |zdrava vyziva (obchod) 1 12,5%
Celkowy soucet 134 100,0%| |Celkovy souget 8|  100,0%
Nakupoval/a byste od této znacky i v pripadé, Ze by se nezabyvala spole€enskou odpovédnosti?
Q17 Pocet z id |Pocet z id2
Bez odpovédi 2 1,5%
Ano, mam rad/a jejich produkty a spole¢enskou odpovédnost beru jako whodu 91 67,9%
Ano, mam rad/a jejich produkty a aktivity spole¢enské odpovédnosti mé pfili§ nezajimaji 28 20,9%
Nenakupoval/a, spole€enska odpovédnost firmy je pro mé velmi dilezita 13 9,7%
Celkowy soucet 134 100,0%
Védél/a jste, ze:
Q18 Ano |Ne |Bez odpovedi
V Nobilis Tilia ziskavaji ¢ast energie z obnovitelnych zdroju a k €isténi vody vybudovali 55/245 5
V Nobilis Tilia se snazi Zit co nejvice v souladu s pfirodou. Rostliny na zahradé péstuji s| 138[160 7
Nobilis Tilia podporuje mnozstvi dobro¢innych projekttl, napfiklad Nadaéni fond Zderiky | 102|193 10
Nobilis Tilia cti mistni komunitu, napfiklad poskytovanim férovych pracovnich prileZitostiif 110|186 9
V Nobilis Tilia kladou pozornost na dotek lidskych rukou a vyroba probiha pod bedlivym| 124(171 10
Nobilis Tilia hledaji nejkvalitn€j§i suroviny po celém svété a od dodatelll poZaduiji, aby sb{ 154|144 7
Jak vnimate znacku Nobilis Tilia?
Znama znacka | Neznama znacka Produkty vysoké kvality | Produkty nizké kvality Sympaticka | Nesympaticka
Q19_1 Pocet z id |Pocet z id2 Q19 _2 Pocet z id |Pocet z id2 Q19_3 Pocet z id |Pocet z id2
1 69 22,6% 1 117 38,4% 1 147 48,2%
2 97 31,8% 2 108 35,4% 2 95 31,1%
3 107 35,1% 3 73 23,9% 3 55 18,0%
4 23 7,5% 4 6 2,0% 4 4 1,3%
5 9 3,0% 5 1 0,3% 5 4 1,3%
Celkovy soucet 305 100,0% Celkowy soucet 305 100,0% Celkowy soucet 305 100,0%
Ekologicka | Neekologicka Vérohodn4, spolehliva | Nevérohodna, nespolehliva Eticka | Neeticka Dostupna | Nedostupna
Q19_4 |Pocet z id Pocet z id2 Q19 5 Pocet zid |Pocet z id2 Q19_6 Pocetzid [PoCetzid2 [Q19_7 Pocet zid |Pocet z id:
1 175 57,4% 1 151 49,5% 1 153]  50,2% 1 96| 31,5%
2 87 28,5% 2 92 30,2% 2 100 32,8% 2 106, 34,8%
3 42 13,8% 3 56 18,4% 3 51 16,7% 3 81 26,6%
4 1 0,3% 4 5 1,6% 4 1 0,3% 4 21 6,9%
Celkor 305 100,0% 5 1 0,3% Celkowy sq 305| 100,0% 5 1 0,3%
Celkowvy soucet 305 100,0% Celkowy sq 305( 100,0%
Primér odpovédi - znalost CSR znacky (Q13) + Sympaticka | Ekologicka | Vérohodna, spolehliva |
vnimani znacky (Q19) Nesympaticka Neekologicka Nevérohodna, nespolehliva |Eticka | Neeticka
Ano, znam i konkrétni aktivity 1,13 1,13 1,06 1,13
Myslim si, Ze ano, ale neznam konkrétni aktivity 1,62 1,45 1,59 1,54
Nevim 2,39 2,08 2,35 2,24
Sledujete Nobilis Tilia alespoii na jedné z jejich socialnich sitich? Na kterych socialnich sitich znacku
Napf. na Instagramu, Facebooku, TikToku a podobné. Nobilis Tilia sledujete?
Q20 Pocet z id [Pocet z id2 Q21 Pocet wbral/a
Bez odpovédi 2 0,7% Facebook 68
Ano sleduji, mam rad/a jejich pfispévky 65 21,3% Instagram 43
Ano sleduiji, ale jejich prispévky mé pfilis nezajimaji 28 9,2% TikTok 2
Ne, nesleduiji, nevédél/a jsem, Ze maji socidlni sité 110 36,1% Youtube 0
Ne, nechci sledovat 100 32,8%
Celkowy soucet 305 100,0%




