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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva tématem spole¢enské odpovédnosti firem (CSR) v oblasti
Sperkafstvi a tim, jak miize CSR spolu s dal$imi faktory ovlivnit hodnotu znac¢ky a smysleni
spotiebitell. V teoretické Casti je nejprve definovan pojem CSR, vysvétleny z&kladni pilife
a vyznam tohoto konceptu, poté nasleduje vhled do problematiky $perkarského pramyslu.
V praktické ¢asti jsou pomoci kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu ziskdna data,
jezvedou Kk bliz§imu pochopeni vnimani aktivit CSR ve S$perkaiském primyslu
anaslednému zodpovézeni vyzkumnych otdzek. Na zakladé téchto dat je nasledné

Vv projektové ¢asti navrhnut komunika¢ni model pro vybrané ¢eské klenotnictvi.

Klicova slova: spolecenska odpovédnost, odpovédné podnikani, Sperkaisky pramysl,

vnimani spotiebitele

ABSTRACT

The thesis deals with the topic of Corporate Social Responsibility (CSR) in the jewellery
industry and how CSR, along with other factors, can influence brand equity and consumer
sentiment. The theoretical part first defines the concept of CSR, explains the basic pillars
and importance of the concept, followed by an insight into the jewellery industry. In the
practical part, qualitative and quantitative research is used to obtain data that lead to a closer
understanding of the perception of CSR activities in the jewellery industry and subsequently
answer the research questions. Based on this data, a communication model for a selected

Czech jewellery industry is subsequently proposed in the project part.

Keywords: social responsibility, responsible business, jewellery industry, consumer

perception
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UvoD

V dnesni dobé€ se stale vice osob zajima o hodnoty a etiku znacky, kterd ma vliv nejen na jeji
celkovou image, ale hraje roli také pii kupnim procesu a zakaznickém rozhodovani. Jinak
tomu neni ani ve Sperkaiském pramyslu, ktery v poslednich letech ¢elil zvySené pozornosti
atlaku na implementaci a kontrolu vyssich etickych standardi v celém dodavatelském
feté¢zci. To vSe za uCelem minimalizace negativnich dopadii na Zivotni prostiedi

a maximalizace pfinosu pro spole¢nost.

Piestoze byl vztah mezi spolecenskou odpovédnosti firem a loajalitou zakaznik zkouméan
jiz v.mnoha oblastech podnikani, v kontextu klenotnického pramyslu neni doposud zcela
jasné, zda spotiebitelé vnimaji znacku Sperkti a jeji produkty odlisné, kdyz védi, Ze se znacka

chova eticky a filantropicky.

Diplomovda prace se zabyvd problematikou spolecenské odpovédnosti firem,
dale oznacované zkracené jako ,,CSR*, ve Sperkaiském prumyslu. Cilem préce je analyzovat
vnimani spotiebitelt v kontextu klenotnického pramyslu ke spolecensky odpovédnym
aktivitam a zjistit jaky vliv mtze mit CSR na jejich nakupni zamér.

JelikoZ je CSR velmi $iroky pojem zasahujici do fady oblasti, bude vzhledem k uc¢eltim prace
kladen diraz zejména na komunikaci aktivit CSR smérem k zakaznikovi a moznostem

vyuziti téchto aktivit ku prospéchu pozitivniho obrazu znacky.

Abychom se dostali k podstaté tohoto zkoumani, je dulezité nejprve uvést Ctenaie
do ur¢itého kontextu. K tomuto tcelu bude slouzit prvni ¢ast prace, konkrétné teoreticka
studie. Nejprve bude definovan pojem CSR, popséan jeho vyznam, ¢asovy vyvoj a vysvétleny
zakladni principy tohoto konceptu. Pro ziskani ucelengjsiho pohledu bude nasledovat
stru¢ny vhled do problematiky $perkaiského pramyslu a jeho propojeni se CSR tak, aby bylo
mozné ziskat dobrou pfedstavu o tom, jaky dopad maji spolecensky odpovédné aktivity

na toto odveétvi.

Druha cast této prace se bude zabyvat metodologii, popisem cilli a vysvétlenim, jak se
ke kazdému z nich dostat prostfednictvim teoretické ¢asti a na ni navazujici komparativni
analyzy, hloubkovymi rozhovory a dotaznikovym Setienim. Diplomovou praci uzavira
projektova ¢ast, ktera na zakladé syntézy poznatki z praktické a teoretické ¢asti navrhuje

komunika¢ni model pro implementaci aktivit CSR pro vybrané ¢eské klenotnictvi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KONCEPT CSR

Spolecenska odpovédnost firem je zplsob, jakym korporace uznava a prebira odpovédnost
za své Ciny, které ovliviwji trh, jeji zaméstnance, spole¢nost a ptirodni prostredi. Obvykle
se predpoklada, Ze spolecenska odpoveédnost podniki, dale ozna¢ovana zkracené jako CSR,
je spiSe dobrovolnou nez povinnou iniciativou. Pfesto vSak v poslednich nékolika
desetiletich stale vice zemi pfijima zdkony, které od podniki vyslovné vyZaduji, aby se CSR

vénovaly. (Lin, 2020, s.3)

Spolecenskd odpovédnost firem vychazi ze zékladni mysSlenky, ze kazda organizace je
nedilnou soucasti spolecnosti, ve které plisobi nebo ve které generuje svij primarni zisk.
Tato Cinnost ¢i generovani zisku vSak musi zahrnovat i odpovidajici odpovédnost vuci
spolecnosti, ktera ji umoznuje. Podniky nemohou existovat izolované¢, jelikoz jsou spiSe
soucasti sirsiho systému spolecenskych vztaht a jejich uspéch v koneéném dusledku zavisi
na vnimani spolecnosti, ktera je obklopuje. CSR uznava, Ze spolecnosti maji vyznamny
dopad na spole¢nost. Podniky proto musi brat v ivahu dopad svych ¢innosti na zacastnéné
strany, mezi néz patii zaméstnanci, zékaznici, dodavatel¢, mistni komunity a zivotni
prostiedi. V ramci svého usili v oblasti CSR se podniky mohou zapojit do riznych aktivit,
jako je filantropie, environmentalni udrzitelnost a etické obchodni postupy. (Pokornd, 2012,
s. 7-10)

V soucasné dob& berou firmy spolecenskou odpovédnost mnohem vaznéji nejen proto,
ze chapou, ze je klicem k obchodnimu uspéchu a mize jim pfinést strategickou vyhodu, ale
také proto, Ze samotnym lidem pracujicim v téchto organizacich na spolecenské
odpovédnosti zalezi. Cilem CSR je v podstaté zajistit, aby organizace fungovaly odpovédné
a eticky, a to s ohledem na dopad svych ¢innosti na spole¢nost i zivotni prostfedi. Timto
zpisobem si spole¢nosti mohou budovat diavéru, udrzovat dobrou povést a pozitivné

prispivat spolecnosti a zadroven dosahovat svych obchodnich cilt.

1.1 Definice CSR

Teprve na pocatku 50. let 20. stoleti se v literatufe poprvé objevil pojem konkrétniho
vymezeni toho, co je to odpovédnost, a Ize jej chapat jako pocatek moderniho defini¢niho
konstruktu spolecenské odpovédnosti podnikli. Obdobi po druhé svétové vélce a padesata
1éta 20. stoleti 1ze povazovat za dobu adaptace a zmény postoji k diskusi o spolecenské

odpovédnosti firem, ale také za dobu, kdy existovalo jen malo firemnich akci piesahujicich
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ramec filantropickych aktivit. Snad nejvyznamnéjSim prikladem méniciho se postoje
k chovani podnikti byl Bowen, ktery se v roce 1953 vibec jako prvni pokusil definovat
ve své knize Social Responsibilites of the Businessman pojem spole¢enské odpovédnosti.
Bowen uZ tehdy zastdval ndzor, Ze velké korporace v sobé& soustieduji velkou moc,
aze jejich ¢innost ma hmatatelny dopad na spolecnost, a je proto tfeba zménit jejich
rozhodovani tak, aby vice zahrnovalo Uvahy o jejich dopadu. (Agudelo, Joéhannsdottir
a Davidsdottir, 2019)

Ackoliv samotny pojem Corporate Social Responsibility existuje vice neZ pil stoleti
a vznikla cela fada jeho definic, neni doposud jasné vymezen zadnou vSeobecné platnou
ze spolecenskd odpovédnost je zaloZena na dobrovolnosti, nema nikterak striktné¢ vymezené
hranice, a tim dava jednotlivym zdjmovym skupindm prostor k siroké diskusi, stejné

tak i k sirokému chapani a interpretaci tohoto komplexniho konceptu.

Proti principu Kunzovy definice, kterd chape CSR jako dobrovolnou koncepci s ohledem
nad ramec z&kona, se vsak vymezuje Wickert. (2019, s. 29) V jeho pojeti je CSR chéapano
jako komplexni pojem, ktery zahrnuje integraci socialni, environmentalni a etické
odpovédnosti do zakladnich obchodnich strategii, struktur a postupti malych i velkych firem,
a to v ramci divizi, funkci a hodnotovych fetézcu i napfi¢ nimi. Zdiraziuje navic také
vyznam spoluprace s piisluSnymi zainteresovanymi stranami pii dosahovani téchto cili.
Wickert dale tvrdi, Ze CSR je nezbytnou soucasti podnikatelského chovani, které zajistuje
legitimitu k ¢innosti podniku. Toto tvrzeni podklada faktem, Ze i Evropska komise odstranila
ze své definice CSR slovo ,,dobrovolnd, aby zdiraznila, Ze spole¢enska odpovédnost je

reakci na spolecenska ocekavani.

V kontextu s definicemi je proto uvedeno také uchopeni CSR konceptu Evropskou komisi.
Podle jejiho chapani (European Commission, 2011) je CSR proces, pii kterém podniky
zaClenuji socialni, environmentalni i etické aspekty, véetné zietele tykajiciho se lidskych
prav, do své hlavni strategie, ¢innosti a integrované vykonnosti, a to v uzké spolupraci

se svymi zainteresovanymi stranami.

Mezinarodni norma ISO 26000 z roku 2011, zabyvajici se vysvétlenim kontextu
a identifikaci zasad a principit CSR definuje spole¢enskou odpovédnost jako ,,odpovédnost
organizace za dopady jejich rozhodnuti a aktivit na spolecnost a Zivotni prostiedi

prostrednictvim transparentniho etického chovani, které prispiva k udrZitelnému rozvoji,
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zdravi a dobrym zivotnim podminkam ve spolecnosti, bere v uvahu ocekavani
zainteresovanych stran, je v souladu s prislusnou legislativou a mezindrodnimi standardy
chovani aje integrovano v ramci celé organizace a uplatiiovano v jejich vztazich.

(Tetfevova a kol., 2017, s. 19)

Jini autofi definuji CSR jako koncept feseni socidlnich problémt. Orlitzky (2015) odkazuje
na to, Ze CSR je Casto spojovéna s ¢innostmi, které spole¢nosti podnikaji za i¢elem dosaZeni
spolecenského dobra. V ramci tohoto pohledu na CSR se Orlitzky domnivé, Ze spolecnosti
jsou skute¢nymi hybateli zmén namisto vlady nebo nevladnich organizaci. CSR lze chapat
jako cinnost, pfi niz globalni korporace vypliuji instituciondlni mezeru vzniklou
nedostateénou tcasti statu v otazkach, jako je Zivotni prostiedi nebo socialni péée. (Brennan,

2014, s. 23)

Ve vyse uvedenych definicich lze vSak pozorovat vyznamny charakteristicky rys spocivajici
Vv jejich obecné univerzalnosti uplatnitelné pro vSechny typy podnik bez ohledu na jejich
predmét podnikani i velikost. Je tedy ziejmé, ze ma-1i byt plné€ vyuzit potencial spolecenské
odpovédnosti, nesmi byt chapan pouze jako ,,vysada“ velkych firem, nybrz jako soucast
celého podnikatelského sektoru s presahem, ktery sahd mnohem dale nez jen k Gisté
dobrovolnym aktivitam. (Kunz, 2019, s. 16)

1.2 Hlavni principy CSR

Ptestoze existuje celd fada piistupli a vymezeni spoleCenské odpovédnosti firem, Ize
dle Kunze (2012, s. 17-18) sestavit zakladni charakteristické znaky konceptu CSR.
Zduraziuje predevsim princip dobrovolnosti, aktivni spolupréci a otevieny dialog se vSemi

zainteresovanymi stranami, angazovanost firem, systemati¢nost a davéryhodnost.

Princip dobrovolnosti: CSR je dobrovolna ¢innost, kterou podniky provadéji z vlastni
iniciativy, nikoliv na zakladé zakona nebo nafizeni. To znamena, Ze Si spole¢nosti mohou
svobodné¢ zvolit, jak chtéji byt spolecensky odpovédné a prizpisobit své Usili v oblasti CSR

svym konkrétnim potfebam a cilim.

Respektovani zajmi zainteresovanych stran: CSR zahrnuje zapojeni Siroké Skaly
zainteresovanych stran, v¢etné¢ zaméstnanct, zakaznikd, dodavateld a mistnich komunit.
Spolecnosti by mély byt oteviené dialogu s t€mito zucastnénymi stranami a usilovat o jejich
ptispéni k formovani svého Usili v oblasti CSR. To poméha zajistit, aby ¢innost spolecnosti

byla v souladu s hodnotami a zajmy zacastnénych stran. (Pavlik a B&I¢ik, 2011, s. 47)
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Fungovani firmy sohledem na tzv. ,triple bottom line“: CSR vyzaduje, aby se
spole¢nosti orientovaly nejen na maximalizaci svého zisku, nybrz aby pievzaly odpovédnost
za dopad své ¢innosti na lidskou spole¢nost a ekonomické a enviromentalni prostiedi.
To zahrnuje pfijimani opatfeni k minimalizaci negativnich dopadi a snahu o vytvafeni
pozitivnich socidlnich a environmentalnich vysledkli. Spole¢nosti by také mély byt

transparentni ohledné své ¢innosti a mély by byt ochotny nést odpovédnost za své Ciny.

Odpovédnost vici spolecnosti a zavazek prispivat k rozvoji zivota: CSR se zaméiuje
na zajisténi dlouhodobé udrzitelnosti ¢innosti spole¢nosti. To zahrnuje zvazovani socidlnich,
etickych i enviromentalnich dopadi ¢innosti spoleénosti. Spole¢nosti by také mély pracovat
na neustalém zlepSovani své vykonnosti v oblasti udrzitelnosti. (Némec cit. podle Kunze,

2012, 5. 17-18)

Diivéryhodnost: CSR vyzaduje, aby spolecnosti jednaly eticky, spravedlivé a ¢estné
ve vSech svych ¢innostech a vyvarovaly se komunikaci zkreslenych informaci o spole¢enské

odpovédnosti ve sviij prospech.

Systemati¢nost a dlouhodoby ¢asovy horizont: CSR vyzaduje, aby se spolecnosti
nesoustiedily pouze na kratkodobé ekonomické cile a zisky, ale zodpovidaly za své Ciny
a podavaly pravidelné zpravy o své ¢innosti v socialni oblasti a v oblasti Zivotniho prostiedi
dlouhodobé. To zahrnuje stanoveni jasnych cilt a tikold v del$im ¢asovém horizontu, méfeni

jejich pokroku a pravidelné podavani zprav o jejich vykonnosti. (Kunz, 2012, s. 17-18)

1.2.1 Tristupiiovy model CSR

Tzv. Triple Bottom Line, nebo také v pocesténém nazvoslovi troji zodpovédnost firem, je
koncept, ktery tvrdi, ze by podniky mély usilovat nejen o naplnéni vytyCenych
ekonomickych cill, ale soufasné¢ 1 o naplnéni socidlnich a enviromentalnich aspekti,
na které¢ maji svou ¢innosti a existenci vliv. Zasady, kterych by se firma méla ve své praxi
drzet 1ze rozd¢lit podle Elkingtona (1998) do tii slozek zodpovédnosti, které byvaji oznaceny
jako ,,3P*, a to:

e Profit — zisk (ekonomicka oblast),
e People — lidé (socialni oblast),

e Planet — planeta (enviromentalni oblast). (Kunz, 2012, s. 20)
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Podstata ekonomické odpovédnosti podniku spociva v transparentnim podnikani,
uplatiovani dobrého ftizeni a Vv rozvijeni pozitivnich vztaht se stakeholdery. Socialni
odpovédnost stavi na odpovédném chovani vii¢i zaméstnancim a vefejnosti. Enviromentalni
odpovédnost je zaloZena na snaze o minimalizaci negativnich dopadil na Zivotni prostiedi.
Z hlediska formovani konceptu spolecenské odpovédnosti Ize také za stézejni povazovat
rozdéleni CSR na Ctyfi zakladni oblasti, které definoval v roce 1979 Archie B. Carrol.
Témito oblastmi jsou ekonomickd odpovédnost, zakonna (legalni) odpovédnost, eticka
odpovédnost a eticka odpovédnost dobrovolnd, pozdéji piejmenovand na filantropickou.
Vzhledem k tomu, ze kazdy ze Ctyi aspekti se tyka rtznych oblasti podnikani, jejich
implementace zvysuje schopnost organizace uspokojit ocekavani riznych zainteresovanych
stran, jelikoz priority a zajem jednotlivych zajmovych stran se muze lisit. (Kunz, 2012,
s. 21-24)

Philanthropic
responsibilities,

Be good
corporate
citizen

Ethical atic
responsibilities [What is right and

fair, avoid harm

Legal
responsibilities

Law is society's codification
of right and wrong

Be profitable
The foundation upon
which all others rest

Economic
responsibilities

Obrazek 1: Carrolova pyramida spole¢enské odpovédnosti (Carrol, 1991, s. 42)

Na zaklad¢ znamych piistupti k CSR Ize v dne$ni dobé brat v potaz také modifikované pojeti
komponent CSR, které rozsifuji tfi jiz vySe zminéné odpoveédnosti o dalsi dvé. Jednd se
0 odpovédnost etickou, kterd spociva v tvorbé, napliovéani a propagaci SirSiho uplatnéni
etickych norem a odpovédnost filantropickou, kterd probiha formou firemniho
dobrovolnictvi a darcovstvi. (Tetievova, 2017, s. 24)

1.2.2 Z&amoveé skupiny - stakeholders

Klicovou otazkou Vv problematice spolecenské odpovédnosti je, viici komu ma byt firma
odpovédna. Tuto otazku si pokladali jiz v roce 1966 Davis a Blomstrom, kteti zastavali

nazor, ze podnikatelé maji byt odpovédni zejména vici tém, které mohou ovliviiovat svym
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chovanim a svymi aktivitami. V soucasném pojeti jsou tyto subjekty oznaCovany jako
tzv. stakeholders, tedy zainteresované strany ¢i skupiny, stejné tak jako skupiny vlivu ¢i
participujici skupiny, které ptedstavuji jakoukoliv skupinu ¢i jednotlivce, jenz muze mit vliv
na dosahovani zaméra organizace nebo je jim v opa¢ném piipad¢ sam ovliviiovan. Zakladni
Klasifikaci stakeholderti vymezuje v roce 1995 Clarkson (s. 106-107), ktery rozlisuje dvé
skupiny stakeholderti, a to primarni a sekundarni. Primarni skupinu stakeholdert predstavuji
ti, bez jejichz trvalého zapojeni by firma nemohla existovat. Lze mezi né fadit pfedevsim
vlastniky, investory, zaméstnance, dodavatele, obchodni partnery nebo tzv. vefejné
zainteresované strany, kam spadaji vlady a regulatorni instituce. Za sekundarni stakeholdery
jsou pak povazovany ti, ktefi pfimo nevstupuji do transakci s podnikem a podstatné na nich
nezavisi ani samotné pieziti firmy. Jednd se napiiklad o média, obchodni asociace, ale také

konkurenci ¢i organizace na ochranu zivotniho prostiedi. (Tetfevova, 2017, s. 20)

Jesté pred tim, neZ si organizace stanovi své sméfovani CSR koncepce prostiednictvim
vybranych spolecensky odpovédnych témat, je tfeba si zmapovat hlavni stakeholdery,
ktefi jsou zapojeni do procesu jeji ¢innosti a podili se na jeji uspé$nosti, Se snahou zapojit je
do vsech fazi implementace CSR. Za timto G¢elem by si organizace mély polozit tyto dvé
klicové otazky: Které osoby ¢i skupiny ovliviiuji chod podniku? A které osoby ¢i skupiny
naopak ovliviiuje sam podnik? Na tyto subjekty mize byt pak nahlizeno dvéma pohledy,
a to bud’ z hlediska velikosti jejich vlivu na organizaci nebo z hlediska velikosti jejich zajmu
0 organizaci. Smysl takového rozdéleni spo¢iva pro organizaci zejména v zaujmuti piistupu

k jednéni s jednotlivymi skupinami stakeholderd. (Pavlik a B&l¢ik, 2011, s. 76-77)

2
2 Pribé&Zné informovat Vést dialog a zapojit
£ %
3
g Odpovidat na otazky Zjistovat spokojenost
Maly Velky
Viiv

Tabulka 1: Rozdéleni stakeholderi pro CSR strategii (Steinerova, 2010)

1.3 Vyznam CSR

Z4ajem o problematiku spole¢enské odpovédnosti firem se v poslednich letech do poptedi
dostava piedevsim diky celosvétové podpoie nadnarodnich a mezinarodnich organizaci,

Evropské unie, nékterych vlad i samotnych firem. Byt spole¢ensky odpovédnou firmou je
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v zajmu samotného podnikani. Odpovédné podnikani, z anglického Responsible Business
Conduct (RBC), zahrnuje dodrzovani zakoni a reakci na spoleCenska oc¢ekavani, jako je
dodrzovani lidskych prav, ochrana zivotniho prostfedi, pracovnépravni vztahy a finan¢ni
odpovédnost. Jedna se o alternativni termin, ktery zavedla organizace pro hospodaiskou
spolupréci a rozvoj (Organisation for Economic Co-operation and Development, OECD)
a jak je zjeho definice na prvni pohled ziejmé, v mnoha ohledech se ptrekryva s pojmem
CSR. (European Commission, 2011)

Spole¢nosti, které se zapoji do CSR maji mnoho potencialnich vyhod. Mezi ty
nejvyznamnéjsi patiéi podle vyzkumu Market & Research International naptiklad zvySeni
konkurenceschopnosti, a s tim spojena i zvySena hodnota obchodni znacky. Z nékterych
empirickych vyzkumut navic vyplyvé, Ze spoleCensky odpovédné aktivity mohou pispét
dokonce i ke zvySeni zisku. Berou-li totiz v potaz zajmy vsech svych zajmovych skupin,
pfinasi jim to vyrazné lepsi finan¢ni vysledky nez organizacim, které tak necini. Hlavni
pfic¢inou zvysené ziskovosti je skuteénost, Ze CSR vede obvykle ke snizeni tzv. implicitnich
nakladd, které v soucasné dobé souvisi, ¢i by v budoucnu mohly souviset s néklady
na podnikéni. (Pavlik a B&l¢ik, 2011 s. 60-63)

Ptestoze je téma spole¢enské odpovédnosti firem obecné povazovano za pozitivni koncept,
muze byt v nekterych ptipadech vnimano vetejnosti negativné. Hlavnim divodem tohoto
negativniho vnimani mutze byt Casto skepse vuci zamérum a upiimnosti snah podnikd.
Néktefi lidé jsou totiz presvédCeni, Zze se spoleCnosti zapojuji do iniciativ v oblasti
spolecenské odpovédnosti podnikli pouze proto, aby ziskaly ptizen vice zdkaznikil, a ne
proto, aby se skute¢né staraly o sviij socidlni a environmentalni dopad. Toto vnimani je ¢asto
podpoieno ptipady, kdy byly spole€nosti pfistizeny pii neetickych praktikach, prestoze
tvrdily, Ze jsou spole¢ensky odpoveédné. Dalsim diivodem, pro¢ mohou nékteti vnimat CSR
negativné, je presvédCeni, ze jde pouze o zpusob, jak si spolecnosti zlepSuji image
na vefejnosti, aniZ by ve skute¢nosti provedly né&jaké vyznamné zmény. Tito jedinci tvrdi,
7e spolecnosti se ¢asto zapojuji do povrchnich nebo symbolickych iniciativ namisto toho,
aby se skuteéné zabyvaly zakladnimi pii¢inami socidlnich nebo environmentalnich

problému. (Ipsos, 2022)

Jednim z nejznaméjsich odputrct konceptu CSR byl napiiklad i nositel Nobelovy ceny,
zastance liberalni ekonomie Milton Friedman. Ten zastaval nazor, ze jedinou spole¢enskou

odpovédnosti firmy je snaha o maximalizaci zisku, ktery v kone¢ném dusledku pftinese
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uzitek nejen firm¢ samotné, ale i dalSim stakeholderim. Zapojenim do spolecensky
prospésnych aktivit by podle né& firma totiz mohla riskovat nejen odklon pozornosti
od splnéni jejiho hlavniho cile, ale také jejiho z&kladniho poslani, pfipadné i zvySeni
nakladd. Na myslenky Friedmana navazuje pozdéji Aneel Karnani, ktery své argumenty
proti CSR shrnuje do tii zakladnich bodt. Prvni z nich pojednava o CSR jako o iluzi, kterou
firmy pouzivaji pouze jako nastroj Public Relations drunym argumentem je neefektivita
a irelevance a poslednim bodem je riziko neodbornosti vedeni. Z ¢eskych kritikti 1ze uvést
napiiklad Petra Canika, ktery se domniva, Ze vétsina firem neni zdaleka tak odpovédnych
a férovych, jak to fada z nich prezentuje. Takové chovani oznacuje jako pinkwashing nebo
greenwashing, tedy vytvareni falesného, nerealistického dojmu spolecensky odpovédného
podniku nebo jeho produkti. (Kunz, 2012, s. 41-43)

1.3.1 CSR azakaznické chovani

Vnimani znacky je spojeno s osobnosti znacky a vytvaii se prostiednictvim interakci mezi
znackou a zainteresovanymi stranami. Uvadi se, ze pramérny Cloveék obdrzi az 10 000
informaci denné, CSR tak muze spole¢nostem poskytnout konkurenéni vyhodu na velmi
preplnéném trhu. Kli¢ovou roli v komunikaci tykajici se CSR hraje autenticita. Sdéleni
znaCky by mélo byt spiSe informativniho charakteru s dirazem na transparentnost
a prevladat by mél holisticky piistup. Dle vyzkumné studie, zabyvajici se dopadem aktivit
CSR a zjistovanim souvislosti mezi CSR a reputaci firmy v Ceské republice od spole¢nosti
Ipsos (Ipsos, 2020) vyplynulo, Ze: ,,Pro vice nez polovinu populace je spolecensky
odpovédna aktivita diivodem k ndakupu ¢i doporuceni znacky. Spolecenska odpovédnost je

obecné diilezita predevsim pro ndkupni rozhodovani generaci Z a Y a s vekem zajem klesa. *

Posledni vina vyzkumu byla realizovana v prosinci roku 2021, na zaklad¢ jejichz dat
vyplynulo, Ze az 72 % spotiebiteli v Ceské republice vnimé spoledenskou odpovédnost
a udrzitelnost firem jako pfidanou hodnotu jejich produkti ¢i sluzeb a 44 % z nich ji
povazuje za dulezity aspekt pii nakupu. Nejvice mezi spotiebiteli rezonuje oblast ochrany
zivotniho prostiedi, féroveho chovani k zaméstnanctim, ale také feSeni socialnich problému.
Z tohoto diivodu by proto firmy mély zaméfit sviij zajem na oblasti, které jsou Uzce spjaty
S jejich zaméfenim a spole¢nost informovat piedevsim o redlném dopadu nez pouze

o iniciativach jako takovych. (Ipsos, 2022)

MediaGuru (2021) na zaklad¢ vyzkumu IPSOS navic uvadi, Ze béhem pandemic se

do popiedi dostala nékteré témata vice nez jina. Nejvice vzrostl zajem o pééi, ochranu
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apodporu zdravi. Vice pozornosti Cesi také vénovali dopadim podnikani firmy
na ekonomiku a ochrané zivotniho prostiedi. Naopak, pomémé piekvapiveé, klesl zajem
0 humanitarni pomoc a podporu rovnosti. Data takeé odhalila, Zze ptestoze diraz na CSR
v o¢ich Cechu sili, podle priizkumi se jen necela tietina z nich ve skuteénosti orientuje
Vv tom, jak moc je kterd firma spolecensky odpovédna. Je proto na firmach, aby vetejnost
0 svych aktivitach vice informovaly a ukazaly, ¢emu se v oblasti CSR vénuji. (MediaGuru,

2021)

Kromé pojmu Corporate Social Responsibility se lze také setkat s pojmem Consumer Social
Responsibility (CnSR), které Devinney, (2006. s. 3) popisuje jako védomé a promyslené
rozhodnuti zdkaznika ucinit nakupni rozhodnuti, zakladajici se na jeho osobnim a moralnim
ptesvédceni. Stejné tak jako spolecensky odpoveédné firmy, by se i sami zdkaznici, ktefi tohle
chovani od podnikil ocekavaji, méli chovat spolecensky odpovédné a pokud mozno se
dokazali vzdat nékterych ze svych pozadavkd, pokud podnik nejedna v souladu s etikou
¢i odpovédnym chovanim a upfednostnit zbozi vyrobené s respektem k etickym standardim,

I pfesto, ze takové zbozi mlize byt spojeno s vyssimi naklady. (Zadrazilova, 2010 s. 98-99)

Piestoze zajem firem o spole¢enskou odpovédnost v Ceské republice stale roste a postupné
se stava soucasti firemni strategie, nikoli jen marketingovym nastrojem, neni doposud
potencial CSR vyuzit dostate¢né. Jako jednu z hlavnich pifekazek pro zavedeni CSR
u malych a stfednich podniki uvadi Pavlik a Bél¢ik (2011, s. 52-53) narlst administrativy,
zvySeni nakladi a nésledné i absenci lidskych a finan¢nich zdroji. Tito autofi spatfuji kaAmen
Urazu také v tom, ze ve vétsin¢ piipadl jsou spolecensky odpovédné aktivity utvareny sice
dlouhodobé, avsak bez vztahu a komplexniho ohledu k podnikatelské strategii, a jsou
presvédéeni, ze ma-li byt implementace CSR uspé&$na, musi si podnik vytycit jako primarni

cil posileni konkurenceschopnosti a vysledkti podnikani.

1.3.2 Komunikace CSR

Efektivni komunikace CSR pfinasi organizaci vyhody hned v n¢kolika smérech. Vzhledem
K tomu, ze hlavnim faktorem stale vétsi popularity CSR jsou neustale se vyvijejici o¢ekavani
od zainteresovanych stran ohledné piinosu organizaci pro spole¢nost, je naprosto nezbytné,
aby aktivity CSR odrazely hodnoty a o¢ekavani stakeholdert. Coombs a Holladay (2011) se
domnivaji, ze dosazeni zddouci firemni reputace vyzaduje informovanost a diivéryhodnost
zainteresovanych stran o aktivitich CSR prostiednictvim efektivni komunikace. S timto

nazorem souhlasi také autofi Bayoud a Kavanagh (2012), ktefi dodavaji, Ze



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

nejenze komunikace CSR zvySuje povéest podniku, ale navic také vede k vétsi spokojenosti
zakaznikl, angazovanosti zaméstnanci a pfitahuje zahrani¢ni investory. Zpusob, jakym
firmy komunikuji své aktivity v oblasti CSR m& vyznamny dopad na navazani vztaha
ajejich udrZeni se zainteresovanymi stranami. Strategicky dlouhodobé nepromyslena
a nekonzistentni komunikace CSR muze vyvolat vi¢i podniku jisté pochyby a mize byt
vetejnosti nepochopena z duvodu pifedem negativniho postoje, ktery ji vnima jako

samoucelnou, nikoliv v§ak divéryhodné prospésnou. (Ajayi a Mmutle, 2021)

V komunikaéni strategii CSR je tieba zohlednit mnoho rtiznych aspektd. Jednim z nich je
vybér kanalt, prostfednictvim kterych podnik své iniciativy v oblasti CSR komunikuje.
K nejvérohodnéjsim kanaliim ke komunikaci aktivit CSR se fadi webové stranky, které
umoziiuji spole¢nostem efektivni, pohodlny a snadno pfistupny zpisob, jak poskytnout
zakaznikam podrobné informace o svych iniciativach, s moznosti osloveni $irokého publika
a sledovani zapojeni zdkaznikli. Vyznamnou roli sehrdvaji také socidlni sité, jako jsou
Facebook, Instagram a Twitter, prostfednictvim kterych mohou spole¢nosti nejen navazat
kontakt se zakazniky, ale také budovat vztahy a sdilet své aktivity v oblasti CSR. Mezi
vyhody socialnich siti patii navic moznost oslovit $iroké a riiznorodé publikum, se kterym
mohou diky snadné a rychlé obousmérné komunikaci jednoduSe interagovat. To miZze
pomoci budovat duvéru a posilovat vztah mezi spolecnosti a jejimi zakazniky. Naopak
tradi¢ni reklama, jako jsou tiSt€né inzeraty v novinach a Casopisech, televizni reklamy
a rozhlasova reklama, miize byt povazovana za méné ucinny nastroj pro komunikaci aktivit
spolecnosti v oblasti spolecenské odpovédnosti podniki (CSR), a to napiiklad z divodi
omezeného dosahu, nedostate¢ného zapojeni, nizké dtvéryhodnosti ¢i omezené schopnosti
prezentovat vizualni obsah. Vybér vhodnych kanalt pro komunikaci aktivit CSR vsak vzdy
zavisi na cilové skupiné a cilech spole¢nosti. Je proto dulezité, aby spolecnosti zvazily, které
kanaly budou nejefektivnéjsi jak pro osloveni jejich cilové skupiny, tak pro piedani

pozadovaného sdéleni. (MediaGuru cit podle Ipsos, 2021)

Komunikace CSR musi byt provadéna obzvlasté peclivé a disledné, nebot’ jakykoliv rozpor
mezi spoleCenskym ocekavanim a skuteéné realizovanymi iniciativami v oblasti CSR by
mohl mit pro podnik vazné dusledky, a to od ztraty davéry a respektu, odklonu
zainteresovanych stran az po poskozeni dobrého jména. Spole¢nost by proto nikdy neméla
vyuzivat CSR iniciativ primarn¢ pro ucely marketingové kampané a vzdy by méla dopady
aktivit CSR na vnimani organizace cilovou skupinou sledovat a ucinnost svych

komunikac¢nich aktivit pribézné vyhodnocovat. To lze provést naptiklad prostifednictvim
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pruzkumt mezi zG¢astnénymi stranami, analyz zabyvajicich se dosahem a angaZzovanosti,
sledovani zmén v prodeji nebo loajalité¢ zdkaznikli ¢i samotné meéfeni angazovanosti
a spokojenosti zaméstnanct. Kromé toho je dalezité meétit také dopad aktivit na Zivotni
prostiedi, spole¢nost a ekonomiku. Pravidelnym meéfenim dopadu svych aktivit v oblasti
CSR mohou spole¢nosti zjistit, co funguje dobie a které oblasti je tfeba naopak zlepsit,

a podle toho mohou nasledn¢ upravit své strategie. (Ajayi a Mmutle, 2021)
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2 SPERKARSKY PRUMYSL

Celosvétovy trh se Sperky je odvétvim se Sirokou Skédlou vyrobki; od nahrdelniki, ndramka
a prstenll az po nausnice, manzetové knoflicky a hodinky, vyrobenych z riznych materialt
jako napiiklad zlata, stiibra, platiny, diamanti a dal$ich drahych kament. Pfevazna vétSina
téchto vyrobkl se prodava prostfednictvim maloobchodnich kanald, pticemz nejvétsi podil
na celosvétovém prodeji ma odvétvi specializovanych prodejen Sperkli a hodinek. Vétsinu
hodnoty svétového trhu se Sperky tvofi zlato, ale vyznamné roste také obliba diamantd, a to
predevsim, z divodu, Ze jsou povazovany za jeden z nejcennéjsi a z hlediska ceny také

nejstalejsi material. (Statista, 2022)

2.1 Piehled o globalnim trhu, progndzy vyvoje

Celosvétovy trh s drahymi kameny a Sperky je vyznamnym hospodéaiskym odvétvim,
jehoz velikost v roce 2021 byla vyc¢islena ¢astkou 252 miliard dolart. Oc¢ekava se, ze tento
trh v nadchézejicich letech zaznamena silny rust a do roku 2030 se predpoklada rtst jeho
velikosti az na 516 miliard dolart. To pfedstavuje slozenou ro¢ni miru ristu (CAGR) ve vysi
8,3 % v letech 2022 az 2030. Tento predpokladany rist bude pravdépodobné zplisoben
riznymi faktory, jako jsou rostouci disponibilni pfijmy a rostouci poptavka po luxusnim
zbozi na rozvijejicich se trzich. Ocekava se, ze trh s drahymi kameny a Sperky bude
v nadchazejicich letech i nadale hrat vyznamnou roli v globalni ekonomice. Dulezitou roli
na trhu hraji nejen ceny zlata, diamanta a dalSich drahych kament, ale také trendy,
které mohou ovliviiovat mddu i zivotni styl spotiebitelt. Za kli¢ovou hnaci silu pro trh
se $perky je do budoucna povazovan rist globalni stiedni tiidy, protoze stale vice lidi si bude

moci dovolit pofizovat luxusni zbozi. (Growth Market Reports, 2022)

Tento primysl prochdzi vyznamnymi zménami s rostoucim podilem online prodeje. Podle
odhadu se o¢ekava, ze online prodej Sperkl vzroste z 13 % v roce 2019 na 18-21 % v roce
2025. Kromé toho se ocekava, ze v budoucnu bude v tomto odvétvi hrat vyznamnou roli
hledisko udrzitelnosti. Odhaduje se, ze do roku 2025 bude 20-30 % celosvétového prodeje
Sperkil ovlivnéno faktory, jako je dopad na Zivotni prostfedi a etické postupy ziskavani
materidlu. Odvétvi vSak musi piekro€it ramec toho, ze udrZitelnost je pouhym faktorem
zmirnéni rizik, a pfijmout ji jako pfilezitost k budovani hodnoty znacky. Lidii
Vv klenotnickém primyslu musi pfijmout odpovédné obchodni postupy, aby se odlisili

od konkurence, splnili vyvijejici se oc¢ekavani spotiebitel a vybudovali udrzitelnou
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budoucnost odvétvi. Bude ur€ité zajimavé sledovat, jak se odvétvi v reakci na tyto vyzvy

a piilezitosti pfizpusobi a bude dale inovovat. (McKinsey & Company, 2021)

Trh se Sperky je vysoce konkurenéni a riznorodé odvétvi s riznymi subjekty, od malych
nezavislych prodejcii az po velké nadnérodni korporace. Navzdory této rozmanitosti patii
Cina mezi svétového lidra s nejvys§imi trzbami na trhu, nasledovaného Indii a Spojenymi

staty. (Statista, 2023)

Gems and Jewelry Market: Market Size (%), by Geography, Global, 2021
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Obrazek 2: Podil velikosti trhu se $perky v roce 2021 (Mordor Intelligence, 2023)

2.1.1 Klicovi hraci na svétovém trhu se Sperky
Mezi ptedni svétové prodejce Sperkil na sveété patii:

LVMH group: francouzsky koncern Louis Vuitton a Moét and Hennessy je nejvétsim
znacky patii Bulgari, Da Beers a od roku 2021 i Tiffany & Co. Spole¢nost sidli v Pafizi,
pfesto ale podstatnou ¢ast, v roce 2021 konkrétné 24 % svych rocnich trzeb ve vysi 52,9
miliardy dolart, generuje v USA. Obrat jednotlivych spole¢nosti LVMH neni veiejné

zvefejiovan. (Zippia, 2022)

Signet Jewelers: nejvétsi specializovany prodejce diamantovych Sperki v USA,
ktery provozuje vice nez 3 000 prodejen po celém svéte a v roce 2019 dosahl trzeb ve vysi
6,25 miliardy dolarti. Spole¢nost vlastni znacky Kay Jewelers, Zales, Jared, Banter by
Piercing Pagoda, Diamonds Direct, JamesAllen.com, Rocksbox, Peoples Jewellers,

H.Samuel a Ernest Jones. (Zippia, 2022)

Richemont Group: Svycarska spole¢nost zabyvajici se prodejem luxusniho zbozi ve vice
oblastech. Spadaji pod ni Sperkaiské znacky jako Cartier, Van Cleef & Arpels, Piaget SA,
Bucellati, Giampiero Bodino, ale tiecba i luxusni psaci potieby Montblanc. (Richemont,
2023)
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Vzhledem k tomu, Ze Sperky jsou mezi zakazniky stale obliben€j$i, zaznamenaly luxusni
znacky jako Cartier, Tiffany & Co. a Bulgari v poslednich letech prudky narist prodeju.
Rist luxusnich $perkatskych znacek byl zptisoben nékolika faktory, véetné naristu poptavky
ze strany mladsich zakaznikl, zvySenych vydaji bohatych zédkaznikl a rostouciho ocenéni
femeslného zpracovani a uméleckého umu téchto znacek. Federica Levato, odbornice
pro luxusni zboZzi a modu ze spole¢nosti Bain & Company, pro The New York Times uvedla,
ze: ,,Sperky jsou v porovnani s jingmi luxusnimi kategoriemi zbozi odolnéjsi viici krizovym
obdobim. Na vsech trzich s luxusnim zbozim vsak také dochdzi k trendu vertikalni integrace,
kdy velci hraci kupuji své konkurenty. TakZe zesilovani a zdvojovani kapacity je dano jednak
ristem trhu, ale také strategii samotnych znacek. Marco Corniello, globalni feditel vystavni
divize Jewellery & Fashion k tomu dodava, ze: ,.Sperky , high-end* znacek, jako jsou
Bulgari, Tiffany & Co., Cartier a dalsi, tvorily zhruba 20 % celkové spotieby Sperkii, coz je
relativné maly podil, srovname-li ho napriklad s modou.* Tato dynamika se v$ak v prib&hu
¢asu méni, coz potvrzuje také fakt, ze v roce 2021 piedstavovaly znac¢kové $perky 25-30 %,
coz je vyrazny narust oproti 15-20 %, které ptedstavovaly v roce 2011. (The New York
Times, 2022)

Key Players Material Segment Overview
Tiffany & Co. Cartier - ]
Pandora LVMH Group 2029 S
Chow Tai Fook SHR Jewelry Group -
Louis Vuitton SE Swarovski 2027 NS )
Richemont Tata Sons Private Ltd - -
2024 0 ’
GRAFF The Swatch Group AG
Signet Jewelers Limited Rajesh Exports Ltd. 2021 TN 1
H. Stern Chopard
Malabar Gold & Hary Winston, Inc.
Diamonds Buccellati m Gold w Diamond Platinum

Obrézek 3: Kli¢ovi hraci na trhu se $perky (Maximize Market Research, 2022)

2.2 Uchopeni CSR v kontextu $perkai‘ského primyslu

Spolecenska odpoveédnost firem (CSR) nabyva ve Sperkarském primyslu na vyznamu,
zejména proto, ze spotiebitelé pozaduji veétSi transparentnost a udrzitelnost vyrobku,
které kupuji. Sperkaisky primysl je v poslednich letech Kritizovan predevsim za sviij eticky
a environmentalni dopad, zejména v souvislosti se ziskavanim surovin a nedostate¢né
transparentnim vyrobnim procesem. V kontextu s touto problematikou vSak nezlstavaji
bez opomenuti ani témata jako porusovani lidskych prav, uplatkafstvi a korupce Ci

zhorSovani zivotniho prostfedi v dusledku té€zby a financovani terorismu z konfliktnich
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nerostu, jakozto inedostate¢na snaha tohoto odvétvi prokadzat zasadni zdvazek k feSeni

téchto problémi a prosazovani etickych obchodnich procestu. (Vinod More, 2021)

Klenotnicky pramysl se proto zabyva fadou riznych oblasti souvisejicich se spole¢enskou

odpovédnosti firem, mezi ty klicové patii napiiklad:

Etické pracovni podminky: Existuji obavy z neetickych pracovnich praktik ve $perkaiském
prumyslu, véetné vyuzivani détské prace a Spatnych pracovnich podminek. V reakci na tyto
obavy se spole¢nosti snazi zajistit, aby se v jejich dodavatelskych fetézcich tyto praktiky
nevyskytovaly a aby se s pracovniky zachazelo spravedlivé. Krom¢ téchto snah se navic
mnoho spolecnosti pfipojilo k celopodnikovym iniciativam zaméfenych na podporu

etickych vyrobnich postupt a spravedlivych mezd. (Human Rights Watch, 2018)

Transparentnost: Spotiebitelé se stale vice zajimaji o to, odkud jejich vyrobky pochéazeji
aza jakych podminek byly vyrobeny. Klenotnické spoleCnosti na to reaguji véEtsi
transparentnosti svych dodavatelskych fetézcl a zvefejnuji environmentalni a socialni
dopady svych ¢innosti. Dodavatelsky fetézec Sperkaiského primyslu je dlouhy a slozity,
zahrnuje vice zu¢astnénych stran V riiznych fazich procesu. Uspéch etického vyrobniho
procesu tak zavisi na celkové integrité vSech spolupodilejicich. Pokud je tedy jakakoli slozka
v dodavatelském fetézci uréitého vyrobku eticky ohrozena, je narusena integrita celého

produktu. (Carrigan, Moraes, Bosangita a kol., 2015, s. 3)

Vliv na Zivotni prostiedi: TéZba drahych kovi a nerosti bude mit vzdy souvisejici dopady
na zivotni prostiedi, avSak spole¢nosti mohou tyto dopady snizit pomoci udrzitelného
ziskavani zdroji, energeticky uc¢inné vyroby a podpory ochrany piirody. Mnoho
Sperkarskych spole¢nosti se navic zavazalo minimalizovat svou uhlikovou stopu a dopad
na zivotni prostfedi. Zapojuji se také do ¢innosti mezindrodni organizace Responsible
Jewellery Council (RJC), ktera certifikuje klenotniky a dodavatele za osvédcené postupy
Vv oblasti zivotniho prostiedi a lidskych prav. (Responsible Jewellery Council, 2022)

Lidska prava: Sperkaisky pramysl je kritizovan také za to, Ze ned&la dost pro to, aby zajistil,
7ze drahé kameny, které pouziva ve své vyrobé& nepochazeji z konfliktnich oblasti
nebo nejsou pouzivany k financovani ozbrojenych skupin. Mimo to bylo zaznamenéano také
nékolik ptipada Spatného zachazeni s pracovniky v souvislosti s porusovanim lidskych prav,
véetné nizké mzdy, nebezpeénych pracovnich podminek, fyzického tyrani a détské prace,
ktera bohuzel ptesahuje ramec téZby a zahrnuje i nucenou praci a vykofistovani ve vyrobnim

procesu. Zavedenim zasad odpovédného ziskdvani zdrojii a provaddénim nalezité péce
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mohou spolecnosti pomoci piedchédzet tomuto zneuzivani a dodrzovat Obecné zasady OSN

pro podnikani a lidska prava. (Human Rights Watch, 2022)

Udrzitelnost: Udrzitelnost je hlavni prioritou pro Sperkaiské znacky, které chtéji snizit
mnozstvi odpadu a minimalizovat sviij dopad na Zivotni prostiedi. Existuje n¢kolik zpiisobi,
jak tohoto cile dosahnout. Zaprvé je kliCové pouzivat recyklované materialy nejen
pro samotné Sperky, ale také pro obaly pouZzivané k piepravé a prodeji vyrobki. Za druhé,
znacky mohou upiednostiiovat uhlikové neutrdlni dopravu a kompenzovat emise uhliku
prostiednictvim projektt obnovitelné energie nebo partnerstvi s logistickymi spolecnostmi,
které sami udrzitelnost upfednostiiuji. A za tieti angazovat se v programech obnovitelnych
zdroju, jako je solarni nebo vétrna energie, které pohangéji jejich provoz a snizuji tak jejich

zavislost na fosilnich palivech. (Batchelor, 2021)

Zapojeni komunity: Klenotnické spole¢nosti sSe mimo vysSe zminéné snazi také zapojit
do spoluprace s mistnimi komunitami a podporovat charitativni ti¢ely. To mize zahrnovat
podporu projekti komunitniho rozvoje, dary charitativnim organizacim ¢i podporu
socialniho a ekonomického posileni, zamé&fujicich se na zlepSeni trovné Zivota pracovnikd,
zvysovani jejich vydéle¢ného potencidlu ¢i podporu iniciativ zamétujicich se na zajistovani
zdravotni a vzdélavaci péce. Tyto projekty mohou mit mnoho podob, véetné vystavby skol,
zdravotnickych zafizeni a dalsi infrastruktury, ktera mize pftinést prospéch mistnim

obyvatelim. (Human Rights Watch, 2018)

2.2.1 Vyzvy, piilezitosti a kritika

V klenotnickém primyslu jsou nakupni rozhodnuti Casto fizena emocemi, a proto je
pro podniky zasadni porozumét preferencim a ofekavani spotiebitelt. Vzhledem k tomu,
ze povédomi o sociadlni a environmentalni udrzitelnosti v celosvétovém meéftitku stale roste,
zohlednuji spotiebitelé pii rozhodovani o nakupu stale vice i environmentalni a socialni
aspekty. Zejména mladi spotiebitelé tak vyhledavaji podniky, které uptednostiuji
transparentnost, eticky obchod a spotiebu Setrnou k zivotnimu prostiedi. V reakci na to je
pro podniky nezbytné, aby kladly vétsi diraz na snizeni svého dopadu na Zivotni prostiedi
tim, Ze do celého svého dodavatelského fetézce zacleni ucinné a ekologické technologie.
Takové usili by ucinné ptispélo ke snizeni jejich uhlikové stopy a vytvoreni udrzitelného
provozniho procesu, ktery by zaroven podpofil odpovédnost tohoto prumyslu, kterd je
z dlouhodobého hlediska zasadni pro zmirnéni dopadt globalnich zmén klimatu. (GIT

Information Center, 2021)
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Aby si spole¢nosti v klenotnickém prumyslu udrzely relevanci a konkurenceschopnost, musi
drzet krok s vyvijejicimi se trendy a preferencemi spotiebiteli. Jednim z nejzajimavéjsich
a velmi slibnych pokroki ve Sperkafském prumyslu jsou laboratorné vytvoiené diamanty,
které jsou okem naprosto k nerozeznani od piirodnich diamanti a zaroven i cenové
dostupnéjsi. O¢ekava se tak, ze v blizké budoucnosti budou proto velmi zadané. V porovnani
S ptirodnimi diamanty maji navic i nizsi uhlikovou stopu a podstatné nizsi dopad tézby
na zivotni prostfedi. Dal§im zplisobem, jak Sperkafsky pramysl snizuje dopad tézby
na zivotni prostiedi je naptiklad pouzivani recyklovaného zlata. Opétovnym vyuzitim zlata
mohou spole¢nosti vyrazné snizit mnozstvi potfebné tézby nového ~zlata, coz
nejenze nasledné vede ke snizeni uhlikové stopy, ale zaroven snizuje i poptavku po nové
tézbé zlata, a tim i negativni ekologicky dopad. Pouzivani laboratorné vytvofenych diamantt
arecyklovaného zlata je slibnym trendem ve Sperkafském pramyslu, ktery prokazuje
zavazek k udrzitelnosti a odpovédnym environmentdlnim postuptim. Pijetim téchto postupli
mohou spole¢nosti vyrazné snizit dopad svych ¢innosti na Zivotni prostfedi a zaroven
reagovat na rostouci poptavku spotiebiteli po udrzitelngjsich vyrobcich. (Human Rights
Watch, 2018)

Dalsim u¢innym ptistupem k podpofe udrzitelnych postupt v klenotnickém primyslu je
vzdélavani spotiebitelti o dopadu jejich nakupti na Zivotni prostiedi. Klenotnické spole¢nosti
mohou vyuzivat své marketingové a komunikacni kanaly ke zvySovani povédomi o otazkach
zivotniho prostiedi a k propagaci udrzitelnych postupti. Podporou spotiebitelti v udrzitelném
chovani mohou spole¢nosti pfispét jednak ke snizeni svého celkového dopadu na zivotni
prostiedi a jednak i vybudovat duvéru ekologicky smyslejicich spotfebiteld. (GIT
Information Center, 2021)

Navzdory rostoucimu trendu spolecenské odpovédnosti firem v klenotnickém priamyslu celi
tento prumysl dlouhodobé kritice, ze se dostateéné nezabyva $irSimi etickymi otdzkami.
Jednim z ptikladi je Kimberleysky proces zalozeny v roce 2003 rezoluci OSN s cilem fesit
problematiku konfliktnich diamantt. Konfliktni diamanty jsou diamanty, které se tézi
ve valenych oblastech a prodavaji se za ucelem financovani ozbrojenych konflikti proti
vladam. Aby se zajistilo, Ze obchod s diamanty nepfispiva ke konflikthm a poruSovani
lidskych prav, vyzaduje tento proces, aby zucastnéné zemé potvrdily, Ze jejich vyvoz
diamanta je bezkonfliktni. Kimberleysky proces je vSak kritizovan za to, Ze ma omezené
podminky certifikace, které se zaméfuji pouze na tézbu a distribuci diamantd, zatimco

ignoruji dalsi dilezité otazky, jako je vykofistovani pracovniki, zdravi, bezpecnost a détska
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prace. Kromé toho nékteré ¢asti dodavatelského fetézce diamanti nadale suzuje korupce
apasovani. V této souvislosti musi Sperkatsky primysl udélat vice pro feSeni etickych
problému, kterym toto odvétvi Celi. I kdyz iniciativy v oblasti spolecenské odpovédnosti
podniki mohou pfinést dilezité vyhody, musi byt komplexnégjsi a G€inngj$i pii feSent SirSich
problémii. Odvétvi musi usilovat o zavedeni a prosazovani etickych norem, které se vztahuji
na cely dodavatelsky fetézec, od té¢Zby az po maloobchod. (Carrigan, Moraes, Bosangita
a kol., 2017)

Zavérem lze fict, ze Sperkafsky primysl ma celkové potencial prispét k ekologické
udrzitelnosti tim, Ze snizi svou uhlikovou stopu a podpoii odpovédné environmentalni
postupy. Pfijetim udrzitelnych postupli ziskdvani zdrojii, sniZenim spotfeby energie,
podporou dlouhé zivotnosti vyrobkl, recyklace a zapojenim do iniciativ na ochranu
zivotniho prostfedi mohou Sperkaiské spoleCnosti prokazat sviij zavazek k odpovédnosti
vici zivotnimu prostiedi a vybudovat si divéru u spotiebiteld, ktefi se stale vice zajimaji

0 dopad svych nakupt na zivotni prostiedi.

2.2.2 Obchodni divody pro CSR na trhu s klenoty

Spolecenska odpovédnost firem se stala zdkladnim prvkem pro podniky na trhu se Sperky
a muze prinést fadu vyhod tém, kteti ji implementuji. Jednou z nejvyznamnéjsich vyhod je
moznost, Ze se spolecnosti stanou oblibenym zaméstnavatelem, ktery ptilaka Spickové
talenty a podpofi pozitivni pracovni kulturu. Ptijeti postupii CSR mize také zvysit atraktivitu
spolecnosti pro investory, coZ povede k ziskani vétSiho kapitalu a vétSi financéni stabilité.
Kromé toho mohou podniky pfijetim postupti CSR zlepsit svou povést a vybudovat si
pozitivni obraz v o¢ich vefejnosti. To mize vést k vétSimu uznani ze strany obchodnich
partnert a piilezitosti ziskani partneri novych. Pfijeti CSR muze navic pfispét take
ke zvyseni prodeje a loajality zakaznikt, protoze spotiebitelé stale vice vyhledavaji etické
a udrzitelné Sperky. Kromé téchto vyhod muze piijeti CSR vést také ke zvySeni provozni
efektivity a snizeni nakladi diky zlepSeni postupt fizeni rizik, ¢imz se predejde nakladnym

incidentlim a snizi se celkové naklady na fizeni rizik. (Kunz, 2012 s. 17)

V neposledni fadé mize piijeti CSR vést k lepSimu pochopeni potieb zainteresovanych stran
a umoznit spoleénostem navazat lepsi spolupraci se stakeholdery. Tato spoluprace pak muze
vést k efektivnéjSim iniciativam v oblasti CSR, z nichz bude mit prospéch jak spolecnost,
tak $irSi komunita. Nutno vSak podotknout, Ze zaclenéni principt spolecenské odpoveédnosti

do spole¢nosti zahrnuje vice nez jen povrchni nastaveni etickych postupu. CSR vyZzaduje
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hlubokou integraci téchto zasad do zékladnich hodnot, obchodni strategie a provoznich

procest organizace na vsech Urovnich. (Pfajfar, Shoham, Malecka a kol., 2022)

Vytvofenim potiebného zazemi pro uspéSny provoz a dlouhodobou udrzitelnost si
spolecnosti mohou udrzet konkurencni vyhodu oproti tém, které tak necini. Spotiebitelé se
totiz stale vice zajimaji o etické a udrzitelné postupy a jsou ochotni zaplatit vice za vyrobky
spole¢nosti, které prokazuji zavazek k socialni a environmentalni odpovédnosti. Diky
dostupnosti informaci si navic stale vice uvédomuji svou roli ve spole¢nosti a Zivotnim
prostiedi, coz je vede k obezfetnosti pii vybéru spolecnosti, které budou podporovat.

(Tammy Sons, 2022).

Ptestoze piinosy pfijeti postupti CSR nemusi mit vzdy okamzity finan¢ni dopad, jsou stale
vyznamné a cenné. Z vyzkumu, ktery v roce 2006 v Ceské republice provedla organizace
Transparency International totiz vyplynulo, ze dotazovani zastupci podnikii spatiuji
dlouhodobé pozitivni ptinosy odpovédného chovani. Mezi tyto efekty patiilo zejmena
zvySeni konkuren¢ni vyhody, dobrd povést podniku, snazs$i spoluprdce s obchodnimi
partnery a zaméstnanci, vyS$$i zisky a socialni pfinosy. Takova zjiSténi ukazuji,
ze spolecensky odpovédné chovani neni jen etickou povinnosti, ale mizZe firmam piinést
| hmatatelné vyhody v dlouhodobém horizontu. Pfijeti postupti spoleenské odpoveédnosti
firem lze proto povazovat za strategickou investici do budouciho uspéchu a udrzitelnosti

spolecnosti na trhu se $perky. (Kunz, 2012, s. 17)

2.2.3 Vyznam CSR a reportingu

Zpravy o spolecenské odpovednosti firem se staly pro organizace ve vSech odvétvich, veetné
klenotnického pramyslu, dilezitym nastrojem pro hodnoceni etického, environmentalniho,
filantropického a ekonomického dopadu. Tyto zpravy slouzi jako interni i externi
dokumenty, které informuji zainteresované strany o spole¢enské vykonnosti a udrzitelnosti
organizace. U¢elem CSR reportingu je umoznit organizacim byt transparentni a odpovédné
a zaroven prezentovat své Uspéchy a iniciativy. Kromé toho, Ze je reporting mimo jine
pro organizace dulezitym nastrojem PR, se reportovani CSR stalo pro spole¢nosti
nezbytnym také z divodu piilakani spotiebitel, ktefi se stale vice zabyvaji socialni
a environmentalni vykonnosti. (IBM, 2021)

Podle prizkumu investiéni spole¢nosti BlackRock az 72 % investorti pii investiénim

rozhodovani zvazuje vysledky spolecnosti v oblasti udrziteIného rozvoje. To naznacuje,

ze pravidelné reportovani CSR muze byt pro spoleénosti diilezitym zptsobem, jak pfilakat
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a udrzet také investory. Kromé¢ regulaénich organt a investorti mtize reportovani aktivit CSR
pomoci spole¢nostem zlepsit jejich vztahy s dal§imi zacastnénymi stranami, a to nejen
zékazniky, ale také dodavateli a mistnimi komunitami. Vykazovanim vysledka v oblasti
enviromentalni, socialni a spravni mohou spole¢nosti prokazat sviij zavazek k udrzitelnosti
a mohou si u zuCastnénych stran vybudovat divéru. To mize vést jednak ke zlepSeni vztahi
se stakeholdery a jednak také spole¢nostem pomoci dosahnout jejich obchodnich cilti. To ma
dvoji ucinek; spole¢nost zaméfenim na tento aspekt snizuje sviij dopad a kupujici ma dobry

pocit ze svého odpovédného nakupu. (White, 2015, s. 8-9)

Hlavnim ucelem zpravy o spolecenské odpoveédnosti organizaci je sdélit riznym cilovym
skupinam, ze organizace podporuje koncept CSR. Efektivni komunikace vysledki CSR
S externimi zainteresovanymi stranami, jako jsou zdkaznici, investofi a média, je
rozhodujicim faktorem pii budovani pevného vztahu mezi nimi a danou spolecnosti.
Jak uvadi Kotler a kol. (2005), "pro z&kazniky a investory je dilezité, aby spolecnost
witvarela hodnotu nejen pro zakazniky a akcionare, ale také pro spolecnost jako celek."
(White, 2015, s. 82) Proto je dulezité, aby spolec¢nosti vyvinuly u¢innou komunikaéni

Vv

strategii CSR a Uspésné komunikovaly své usili v oblasti CSR zainteresovanym stranam.

Navzdory piinosim zprav o spoleCenské odpovédnosti firem se nckteré spolecnosti
dopoustéji béznych chyb, které mohou ohrozit divéryhodnost jejich zprav. Neékteré
spole¢nosti mohou napiiklad pfecefiovat své tspéchy nebo zamérné vynechavat negativni
informace o svém dopadu na zivotni prostfedi ¢i spole¢nost. Jiné spolecnosti mohou zase
pouzivat obecny nebo vagni jazyk s cilem ztizit zacastnénym stranam posouzeni skute¢ného
dopadu jejich Usili v oblasti CSR. Ne¢kteti kritici navic tvrdi, Zze podavani zprav
0 spolecenské odpovédnosti firem mize byt formou greenwashingu, kdy spoleénosti
vyuzivaji své Usili v oblasti spole¢enské odpovédnosti firem jako zplsob, jak odvést
pozornost od jinych neetickych nebo neudrzitelnych praktik. I kdyz tyto praktiky mohou byt
v nékterych ptipadech neimyslné, stile posSkozuji usili spolecnosti, které skutecné pracuji
na vyvoji udrzitelnych modelti a uvadéji v omyl spotiebitele, ktefi se snazi jednat spravné.

(Nzelemona, 2022)

Aby bylo reportovani zprav o aktivitach CSR S$perkatskych firem skute¢né transparentni
aucinné, mély by spolecnosti jasné¢ a konkrétné uvadét své cile a pokrok pii jejich
dosahovani. M¢ly by také upfimné informovat o piipadnych netspéSich, s nimiz se

pii dosahovani svych cili v oblasti udrzitelnosti potykaji. Kromé toho by se zcela jist¢ mély
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také vyvarovat nepodlozenych tvrzeni nebo pouzivani vagnich vyrazi ve svych zpravach.
Jednim ze zpUsobu, jak zajistit pfesnost a transparentnost jejich zprav je vyuzit nezavislého
ovéieni nebo certifikace tieti stranou. Naptiklad Rada pro odpovédné Sperkaftstvi poskytuje
certifikaci spolecnostem v klenotnickém priimyslu, které spliuji jeji standardy etického,
socialniho a environmentélniho chovéni. Tyto standardy zahrnuji celou fadu otazek, v¢etné
lidskych prav, pracovnich postupii, dopadu na Zivotni prostiedi a zvefejiilovani informaci

o vyrobcich. (Responsible Jewellery Council, 2022)

Je dulezité jasn¢ informovat o zavazcich v oblasti CSR a v naslednych zpravach poskytnout
dikazy o jejich plnéni a GCinnosti. V Evropé je regulacni ramec ve vztahu k tvrzenim
0 udrzitelnosti stale naro¢né&jsi. Napiiklad ve Francii jsou od piijeti tzv. Klimatického zakona
v srpnu 2021 piijimany kroky k aktivnimu boji proti greenwashingu a fair washingu.
Od tohoto roku tak musi stale vice vyrobki obsahovat Stitky uvadéjici jejich dopad
na zivotni prostfedi a transparentni informace tykajici se jejich Zivotniho cyklu. Zakon
rovnéz zavedl vysoké sankce pro znacky, které uvadeji zavadéjici nebo nejasna tvrzeni
0 svém dopadu na Zivotni prostfedi. V neposledni fad¢ zakon také zakazuje pouzivani vyrazi
jako '"uhlikové neutrdlni" a zvySuje kontrolu znacek, které pouZzivaji tvrzeni "Made
in France” nebo "fair trade". Tento zakon ukazuje skuteény zavazek podporovat vyssi
standardy transparentnosti tykajici se dopadu spotiebniho zbozi a také podporuje lepsi

komunikaci tykajici se socialnich a environmentalnich pfinost. (Nzelemona, 2022)

Zavérem této kapitoly lze konstatovat, Ze podavani zprav o spolecenské odpovédnosti mize
pomoci klenotnickym zna¢kam prokazat jejich zavazek k etickym a udrzitelnym postuptim,
splnit regulaéni pozadavky a mezinarodni normy, ziskat konkurenéni vyhodu a neustale
zlepSovat jejich socialni a environmentdlni vykonnost. Je dilezité jasn€ informovat
o ucinnosti. Napfiklad Sperkafska spolecnost, ktera ziskavd své materidly z etickych
a udrzitelnych zdroja a uplatnuje disledné environmentalni a pracovni postupy, miize svou
zpravu o spolecenské odpovédnosti firem vyuzit k prezentaci tohoto uUsili smérem
ke spotiebitelim. To mize vést ke zvyseni loajality ke znaéce a divéry zakaznikd, protoze
spotiebitelé budou s vétsi pravdépodobnosti podporovat spolecnosti, které jsou v souladu
s jejich hodnotami. Kromé& toho muze zprava CSR pomoci Sperkaiskym znackam
identifikovat oblasti, ve kterych se mohou zlepsit, a stanovit si cile pro budouci iniciativy
Vv oblasti udrzitelnosti. Tento pfistup zalozeny na datech mize znaCkdm pomoci udrzet
si konkuren¢ni vyhodu v oboru a pfijimat informovana rozhodnuti ke zlepSeni své

vykonnosti.
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3 METODIKA PRACE

Teoretickd Cast prace byla vypracovana na zéklade reSerSe publikaci z oblasti spolecenskeé
odpovédnosti firem a klenotnického primyslu. Tato c¢ast dale slouzi jako podklad

pro vypracovani praktické a projektové ¢asti diplomové prace.

Prakticka cast prace se sklada z kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu a klade si za cil
zjistit, jaky maji aktivity CSR $perkatskych znacek vliv na jejich vnimani spotiebiteli
a zda mohou ovlivnit jejich nakupni chovani. Ugelem této kapitoly je formulace cild, ucela
Setfeni, stanoveni vyzkumnych otdzek a popis zvolenych vyzkumnych metod, které budou

slouzit ke sbéru dat a nasledn¢ jejich zpracovani.

Prvni faze vyzkumu je vénovana komparativni analyze aktivit spole¢enské odpovédnosti
vybranych Sperkatskych firem. Ta si klade za cil identifikovat a mezi sebou porovnat klicové
CSR zavazky, kK jejichz dodrzovani se vybrané firmy dlouhodobé a strategicky zavazuji.
Natuto analyzu dale navazuji polostrukturované rozhovory, jejichz tcelem je ziskani
bliz§iho porozuméni 0 vnimani a zkuSenostech spotiebiteli s aktivitami CSR
Vv klenotnickém odvétvi. Zjisténé poznatky z piedchozich dvou fazi vyzkumu budou poté
zékladnim stavebnim kamenem pro sestaveni dotaznikového Setfeni v segmentu Sperkaftstvi,

ve kterém je uz blize zkouman dopad téchto aktivit CSR na spotiebitelské vnimani.

Data budou finaln¢ analyticky zpracovana a vyhodnocena za ucelem zodpovézeni
stanovenych vyzkumnych otazek a vypracovani navrhu strategie implementace aktivit CSR

pro vybrané klenotnictvi.

3.1 Cil préace

Cilem této prace je vytvoreni komunikaéniho modelu na podporu povédomi aktivit CSR
vybraného ¢eského klenotnictvi, véetné ndvrhu strategie implementace CSR. Vysledky
vyzkumu mohou byt vyuzity pii tvorbé komunikacni kampané a implementacni strategie
s cilem zviditelnit aktivity v oblasti CSR klenotnickych znaéek u svych zakaznikt. To muze
klenotnickym firmadm pomoci nejen ke zvySeni spokojenosti a loajality zakaznikd,

ale také k povzbuzeni ostatnich znacek k piijeti udrzitelnéjsich a etickych postupt.

3.2 Cil a ucel Setreni

Cilem tohoto vyzkumu je ziskat hlubsi porozuméni toho, jakou roli hraji aktivity spole¢enské

odpovédnosti firem v klenotnickém primyslu ve vnimani znacky spotiebiteli a zda mohou
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ovlivnit jejich nakupni zamér. Provedeny vyzkum slouzi pro sestaveni modelu komunikaéni
kampang, véetné€ ndvrhu strategie implementace aktivit CSR pro vybrané ¢eské klenotnictvi
XY s cilem zlepsit pozitivni vnimani znacky a pozitivné ovlivnit nakupni zaméry
spotiebiteld. Prostfednictvim tohoto vyzkumu mohou spolecnosti 1épe pochopit, jaké
aktivity v oblasti CSR klenotnické znacky v soucasné dobé realizuji a identifikovat

potencialni oblasti, v nichZ mohou sami své vlastni postupy zlepsit.
V rémci této préace byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:

e VO01: Maji aktivity CSR ve Sperkaiském pramyslu vliv na vnimani znacky

zékaznikem?

e VO02: Ovliviyji spolecensky odpovédné aktivity Sperkaiskych znacek nakupni

zaméry zékaznika?

3.3 Metodologicky postup

Marketingovy vyzkum je disciplina, kterd zahrnuje poznatky a techniky z ruznych obori,
veetn¢ matematiky, statistiky, psychologie, sociologie, informatiky a dalSich. Jeho ucelem
je propojit spotiebitele, zdkazniky a Sirokou vefejnost s podnikem prostrednictvim
informaci, které se pouzivaji k identifikaci a definovani marketingovych pfilezitosti
a problémdu, vytvafeni, zlepSovani a vyhodnocovani marketingovych akci, monitorovani
marketingového Usili a zlepSovani porozuméni marketingu jako procesu. Pro dosazeni téchto
cili marketingovy vyzkum specifikuje potiebné informace k feSeni téchto otdzek, vyviji
metody sbéru dat, fidi proces sbéru dat, analyzuje vysledky a sdé€luje zjisténi a dusledky.

(Simova 2010, s. 12)

Informace poskytované marketingovym vyzkumem umoziuji firmé porozumét trhu,
na kterém podnika nebo na kterém hodla podnikat. Dale identifikuje problémy spojené
S podnikédnim na tomto trhu a pftilezitosti, které se na ném pro podnikani vyskytuji nebo
mohou vyskytovat. V neposledni fadé formuluje také sméry marketingové ¢innosti a hodnoti
jeji vysledky. (Zbotil, 2003, s. 7)

Od informaci ziskanych v procesu marketingového vyzkumu se obecné ocekava, ze budou

spliovat specifické metodologické standardy, véetné toho, ze budou:
e Relevantni pro feseni daného problému;

e validni, tedy Ze budou obsahov¢ vyjadiovat a méfit co maji;
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e spolehlivé tedy ze opakovanim stejnych postupli budou ziskavany konzistentni

vysledky;

e cfektivni, tedy ze budou ziskavany dostatecné rychle a s pfiméfenymi néklady.

(Foret, 2006, s. 19)

3.3.1 Formulace zkoumaneho problému

vvvvvv

oblasti, na kterou je tfeba se v dalSich fazich vyzkumu zaméfit. NedostateCné piesné
vymezeni problému miize vést k tomu, Ze ndklady na vyzkum pievysi jeho piinosy. To miize
predstavovat vazné riziko, ze vysledky budou o nécem jiném, nez zadavatel potiebuje a cely
projekt se tak stane pro praktické fizeni nepouzitelnym. Potieba prozkoumat urcity problém
muZe vyplynout pifimo z pocatecnich, ¢asto vagnich signald, napt. medializace, pisemné
stiznosti ob¢antl, postoje zaméstnancli nebo ze situacni analyzy ¢i pfili§ Siroké definice
problému. Piesna formulace problému umoznuje vyzkumniktim stanovit vyzkumné metody,

které zajisti a dosahnou potiebnych informaci k feSeni problému. (Foret, 2006, s. 16)

3.3.2 Plan marketingového vyzkumu

Plan marketingového vyzkumu, ktery specifikuje potfebné informace a postup jejich
ziskavani, je dalsim krokem, ktery nasleduje po definovani problému a cile vyzkumu.
V samotném pribéhu vyzkumu Ize rozlisit dvé hlavni faze, a to fazi ptipravy zahrnujici
shromazd’ovani informaci a nasledné fazi realizace vcetn¢ zpracovani a analyzy zjiSténych
udaju. Vzajemna zavislost jednotlivych kroka vede Kk tomu, Ze pfipadné chyby ¢i nedostatky,
které se projevi v pocate¢nich fazich vyzkumu, mohou mit za nasledek vazné oslabeni nebo
znehodnoceni vysledki ve fazich nésledujicich. V ptfipravné etapé ma kriticky vyznam
precisni definovani problému, které je zakladnim ptedpokladem tspésné realizace vyzkumu
a ziskani hodnotnych vysledkt. (Zbofil, 2003, s. 13)

Vzhledem k unikatni povaze marketingovych problémi mé kazdy marketingovy vyzkum
své specifické charakteristiky. Nicméné obecné jej lze pfiblizit jako proces sestavajici

Z nasledujicich péti krokd:
1. Definovani marketingového problému a cila vyzkumu;
2. sestaveni planu vyzkumu;

3. shromdazdéni informaci;
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4. jejich statistické zpracovani a analyza;

5. prezentace vysledkl, vcetné praktickych doporuceni. (Foret, 2012, s. 27)

3.4 Metody marketingového vyzkumu

Pro uspésny marketingovy vyzkum je dilezité nejprve vybrat vhodné vyzkumné ptistupy,
které jsou obvykle bud’ kvalitativni nebo kvantitativni. Tyto pfistupy se li§i zejména v tom,
jakym zplisobem analyzuji zkoumané jevy. Kvantitativni vyzkum se zamétuje na otdzku
"kolik?", zatimco kvalitativni se snaZi zjistit "pro¢?". Oba pfistupy jsou v marketingu stejné

dilezité a voli se podle povahy problému a cile Setfeni. (Kozel, 2011, s. 158-159)

Kvalitativni vyzkum slouzi k hleddni motivli, pfi€in a postojit prostiednictvim prace
s jednotlivci nebo malymi skupinami s cilem porozumét jejich zkuSenostem, myslenkam
a pocitim. Tento typ vyzkumu analyzuje vztahy, zavislosti a pfi¢iny pfimo u zkoumané
jednotky a ty pak do jist¢ miry zobeciiuje. Jeho cilem je formulovani novych hypotéz
anovych pohledii na realitu, vysvétleni toho, jak spotiebitelé premysli a jak se chovaji.
Jednou z hlavnich nevyhod kvalitativniho vyzkumu je, ze obvykle zahrnuje mensi vzorek
nez kvantitativni vyzkum, coz mize vést k niz§i mite spolehlivosti idaja. Na druhou stranu,
mal& velikost vzorku umoziuje hloubé&ji prozkoumat zkusenosti G¢astnikll, coz muze pfinést

cenné poznatky. (Kozel, 2011, s. 165-166)

Kvantitativni vyzkum se zaméfuje na ziskavani informaci o Cetnosti vyskytu toho, co se
udalo nebo d&je. Uelem je ziskat Giselné udaje. Potiebné informace jsou ziskavany bud’
analyzou sekunddrnich tdaji nebo dotazovanim pomérné velkych souborl respondentl
V procesu formalni vyzkumné procedury, aby bylo mozno dospét ke statisticky spolehlivym

vysledkim. (Zbotil, 2003, s. 11)

VétSina metod kvantitativniho vyzkumu se opird o pfirodovédny a pozitivisticky pristup
K vyzkumu a feSeni vyzkumnych otazek, strukturovany sbér dat a statistické metody
testovani hypotéz. Pfi kvantitativnim vyzkumu se redukuje pocet proménnych a vztahti mezi
nimi, z divodu vyhodnoceni jsou dotazy pifedem pevné strukturované. Analyza potom
vychazi z relativné malého poctu informaci o velkém mnozstvi jedinct (spotiebiteli).

(Kozel, 2011, s. 161)

U tohoto vyzkumu je nezbytné zajistit, aby ziskana data méla stejny obsah, byla ziskana
za stejnych podminek ve stejném obdobi, byla nezavisld, tj. ziskand od respondentd,

ktefi nejsou vzajemné ovlivnéni. Podstata kvantitativniho vyzkumu spociva v tom, Ze se
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na zéklad¢ vysledk vyzkumu snazime s urcitou chybou odhadnout skutecnou hodnotu
sledovaného stavu nebo jevu. Cim je pocet respondentil v&tsi, tim je vzorek relevantng;si
a ziskane vysledky se s vétsi pravdépodobnosti blizi skute¢né hodnoté. Z tohoto divodu tyto
vyzkumy zahrnuji nékdy i1 n€kolik stovek dotazovanych, a proto jsou Casove i financéné

naro¢né. (Simova, 2010, s. 40)

Pro zodpovézeni vyzkumnych otazek a pro vytvofeni samotného navrhu modelu

komunika¢ni kampané byla zvolena kombinace kvalitativnich a kvantitativnich metod.

3.4.1 Komparativni analyza

Komparativni analyza je metoda zkoumani dvou nebo vice pfedméti ¢i jevt s cilem zjistit
jejich podobnosti a rozdily. Je to technika, ktera se pouziva k porovnavani a srovnavani
riznych aspekti dvou nebo vice entit s cilem identifikovat podobnosti a rozdily. Provadénim
srovnavaci analyzy mohou vyzkumnici ziskat poznatky o charakteristikach, silnych
a slabych strankach riiznych jevl, coz mize vést k novym poznatkiim a hypotézam. Tato
metoda ma vSak i nékteré nevyhody, jako je Casova a zdrojova naroc¢nost, potencidlni
zkresleni nebo chyby v dusledku rozdilné kvality udaji, subjektivni interpretace vysledki
anaro¢nost identifikace vhodnych srovnani a zohlednéni matoucich faktort. (Drébova

a Zubikova, 2011, s. 39)

Navzdory témto omezenim byla metoda srovnavaci analyzy pro tuto studii obzvlasté
uzitecna, protoze umoznila hloubkové zkoumani aktivit vybranych spolecnosti v oblasti
CSR, vcetné konkrétnich iniciativ a jejich dopadu. To bylo klicové pro lepsi pochopeni vlivu

téchto aktivit na vniméni a ndkupni zaméry spotiebiteli.

3.4.2 Individualni polostrukturované rozhovory

Provadéni kvalitativniho vyzkumu formou rozhovoru vyzaduje od vyzkumnika pokrocilé
kognitivni dovednosti, véetné schopnosti klast vhodné otdzky, ménit jejich poradi podle
potieby a formulovat je tak, aby byly pro recipienta snadno srozumitelné. Je dulezité, aby
vyzkumnik béhem rozhovoru vytvoftil pfijemné a prirozené prostiedi, aby se ucastnici citili
uvolnéné a nabyli zdanlivého dojmu, Ze se nejedna o vyzkumné dotazovani. (Kozel, 2011,
s. 166)

V polostrukturovaném rozhovoru vede tazatel obvykle ¢ast rozhovoru v pevné stanoveném
poradi, pficemz ma moznost pfidat dal§i otazky nebo otazky preformulovat na zaklade¢

znalosti respondenta. Jednou z vyhod tohoto pfistupu je, Ze poskytuje urCitou uroven
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struktury, ktera zajistuje, ze vyzkumnik pokryje relevantni témata a potencidln¢ odhali
necekané poznatky. Kromé toho navic umoziuje dotazovanému nadhodit témata, o kterych
mozna predem neuvazoval, a nabizi urlitou Groven piizpusobeni, ktera odpovida
jedineénym potfebdm vyzkumného projektu. Mezi potencidlni nevyhody vSak patii obtizna
analyza shromazdénych udaji z divodu nedostatecné standardizace, zaujatost tazatele
ovlivnit kladené otazky a variabilita odpovédi v dusledku otevienych otazek, coz ztéZzuje

porovnavani a analyzu dat mezi jednotlivymi tcastniky. (Hendl, 2005, s. 45-46)

Metoda polostrukturovanych rozhovora byla pro tento vyzkum zvolena z davodu, Ze
umoziiuje flexibilné zkoumat Sirokou Skalu témat a otdzek souvisejicich se CSR
Vv klenotnickém pramyslu. Zaroven umoznuje vést s ucastniky diskusi pomoci pifedem
sestaveného souboru ptipravenych otazek. V pribéhu rozhovoru je téastnikim piedkladana
fada otevienych otazek, které maji za cil ziskat podrobné informace tykajici se arovné jejich

povédomi o iniciativach CSR v klenotnickém primyslu.

3.4.2.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznik umoziiuje shromézdit kvantitativni udaje od velkého poctu ucastnikl a je idedlni
pro méfeni proménnych, jako jsou postoje, presvédCeni a chovani. Mezi vyhody
dotaznikového Setieni patii standardizace, objektivita, anonymita a oproti jinym metodam
I pomérné nizka finanéni naro¢nost. Pouziti dotazniki ma vsak i uréitd omezeni. Naptiklad
nemusi poskytnout komplexni pfedstavu o zkusenostech nebo pohledu ucastnika a mohou
byt zatizeny zkreslenim informaci. Kromé toho neexistuje moznost upfesnéni nebo
dopliujicich otazek, coz omezuje kontrolu nad vzorkem. Dalsi nevyhodou je, Ze respondenti
jsou omezeni na vybér z nabizenych moznosti, coz nemusi pln¢ vystihovat jejich odpovédi.
V dnesni dob¢ se dotazovani bézné provadi prostfednictvim "CAWI" (Computer Assisted
Web Interviewing), které umoziuje snadné zpracovani odpovédi, protoze vSechny tdaje

jsou v elektronické podobé. (Kozel, 2011, s. 175-177)

Metoda dotaznikového Setfeni byla pro tento vyzkum pouzita k ucelenému shromazdéni
udaji o vnimani aktivit CSR klenotnickych znacek spotiebiteli a ovlivnénim jejich
nakupnich zamért. Dotaznik byl strukturovan tak, aby zajistil zachyceni vSech relevantnich
informaci a zaroveni umoznil snadnou analyzu dat. Otazky byly koncipovany tak, aby byly
jasné, stru¢né a snadno pochopitelné, aby se minimalizovala moznost, Ze si je respondenti
Spatn¢ vylozi. Dotaznik byl navic zadan rtiznorodému vzorku ucastnikii, coz pomohlo

zajistit, aby vysledky byly reprezentativni pro §ir§i populaci.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 KOMPARACE AKTIVIT CSR VYBRANYCH KLENOTNICTVI

Tato kapitola se zabyva analyzou aktivit téi vyznamnych svétovych klenotnickych znaéek
Tiffany & Co., Cartier a Bulgari v oblasti CSR a zaméfuje se na jejich aktualni iniciativy
a cile, u nichz se ocekava, ze budou mit vyznamny dopad na zivotni prostiedi, spole¢nost
a ekonomiku. Cilem analyzy je na zaklad¢ zprav a reportii o CSR a dal$ich o spolecnostech
vefejné dostupnych informacich identifikovat priority CSR kazdé spole¢nosti v ekonomické,
environmentalni a socidlni oblasti. To pomize 1épe pochopit, jak spolecnosti pfistupuji
k CSR, a identifikovat ptipadné rozdily v jejich prioritach. Na zaklad¢ této komplexni
analyzy budou vyvozeny zavéry o usili vénovanému aktivitam CSR jednotlivych spolecnosti
v ekonomické, environmentélni a sociélni oblasti. Analyza poskytne cenné poznatky, které

mohou byt podkladem pro projektovou ¢ast a budouci strategie CSR.

Na zéklad¢ poznatkll z teoretické Casti analyza identifikuje kli¢ové oblasti, na které se
klenotnické zna¢ky zamétuji v ramci svych CSR aktivit. Mezi tyto oblasti patii lidska prava,
zajisténi etickych a spravedlivych pracovnich postupt, transparentnost, odpovédné
ziskavani surovin, snizovani uhlikové stopy, podpora rozmanitosti a inkluze, udrzitelnost
a snizovani mnozstvi odpadu. Tyto oblasti byly pro komparaci vybrany z nésledujicich
divodl. Jsou vysoce relevantni z hlediska dopadu klenotnického primyslu na Zivotni
prostiedi, spolecnost a ekonomiku, jsou v souladu s kli¢ovymi zdsadami CSR, ptedstavuji
soucasné trendy a osvédcené postupy a zabyvaji se oblastmi, v nichz tento pramysl celi
kritice a kontrole. Vybrané oblasti poskytuji uceleny piehled o tom, jak spolecnosti Tiffany
& Co., Cartier a Bulgari prosazuji odpovédné obchodni postupy a fesi otazky udrzitelnosti

v tomto odvétvi.

Porovnanim zavazkii CSR spole¢nosti je mozné identifikovat ptipadné spolecné rysy
¢irozdily. Komparativni analyza navic muze poslouzit také jako ukazatel celkovych
tendenci odvétvi v oblasti CSR. Udaje ze srovnavaci analyzy jsou analyzovany na zakladé
identifikace klicovych zavazkti v oblasti spolecenské odpovédnosti firem a jejich

porovnanim mezi vybranymi spole¢nostmi.

4.1 Predstaveni spole¢nosti

Tiffany & Co. je americka klenotnicka spole¢nost, kterd byla zaloZzena Charlesem Lewisem
Tiffanym a Johnem B. Youngem v roce 1837 v New Yorku. Na pocatku roku 2021 bylo

dosazeno dohody o ptevzeti spole¢nosti Tiffany & Co. francouzskym koncernem LVMH,
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¢imz se Tiffany & Co. stala jeho dcefinou spole¢nosti. Informace o udrzitelnosti poskytuje
spole¢nost Tiffany & Co. pravidelné na svych webovych strankach a od roku 2021 je
zahrnuta ve zpravach o socialni a enviromentalni odpovédnosti spole¢nosti LVMH. (Zippia,
2022)

Bulgari je italska klenotnicka firma zalozena feckym podnikatelem Sotiriosem Voulgarisem
v roce 1884. Od roku 2011 je soucasti francouzského koncernu svétovych znacek luxusniho
zbozi LVMH — Moét Hennessy Louis Vuitton. Spole¢nost Bulgari podava zpravy
0 socialnich a environmentalnich vysledcich a projektech prostiednictvim zprav o socialni

a environmentalni odpovédnosti LVMH. (Bulgari, 2023)

Cartier je puvodem francouzské klenotnictvi zalozené v roce 1847 Louisem-Francoisem
Cartierem. Od roku 1964 je spolecnost vlastnéna francouzskou luxusni spolecnosti
Richemont. Spole¢nost Cartier ma politiku odpovédného podnikani v oblasti etiky
podnikani, lidskych prav a Zivotniho prostfedi, jeji matefska spolecnost ma navic
podrobnéj$i kodex chovani dodavatelt, ktery se vztahuje i na Cartier. Informace
0 spolecenské odpovédnosti spolecnosti Cartier jsou zvefejiovany na internetovych
strankach spolecnosti a také ve vyrocni zprave spole¢nosti Richemont o udrzitelném rozvoji.

(Cartier, 2023)

Davodem vybéru znacek Tiffany & Co., Cartier a Bulgari pro analyzu je pfedevsim jejich
dominantni postaveni na svétovém trhu z hlediska povédomi o znadce, jak potvrdil vyzkum
Altiant (2019), a to navzdory velkému poctu dalSich znacek plsobicich v klenotnickém
odvétvi. Tyto znacky se aktivné zapojuji do iniciativ v oblasti spoleCenské odpovédnosti
firem a verejné poskytuji informace o svych aktivitach a zavazcich v této oblasti. Pfedstavuji
proto reprezentativni vzorek celého klenotnického odvétvi. V disledku toho mize studium
téchto znacek poskytnout cenné poznatky o faktorech, které piispivaji k jejich uspéchu,
apomoci identifikovat osvédcené postupy, které mohou ostatni klenotnické spolecnosti

ptevzit, aby zlepsily své vlastni povédomi o znacce a postaveni na trhu.
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Obrézek 4: Povédomi o znacce dle vyzkumu Altiant (Altiant, 2019)
4.2 ldentifikace priorit aktivit CSR

Ackoli vSechny tii znacky, Tiffany & Co., Cartier i Bulgari, podnikly kroky ke snizeni svého
dopadu na zivotni prostiedi a k prosazovani etickych a udrzitelnych postupt, jejich ptistupy
a dosazené vysledky se mohou lisit. Cilem analyzy je proto identifikovat tyto rozdily
a poukézat na konkreétni usili, které jednotlivé spole¢nosti vynalozily na dosazeni svych cilt
v oblasti CSR.

Spolecnost Tiffany & Co. pfijala spoleCenskou odpoveédnost firem jako klicovy prvek své
obchodni strategie. Iniciativy této spole¢nosti v oblasti CSR zahrnuji celou fadu otazek,
vcetné udrzitelnosti zivotniho prostiedi, odpovédného ziskavani zdroji a socidlniho dopadu.
Jednou z nejvyznamnéjSich iniciativ této spoleCnosti v oblasti CSR je jeji zavazek
k odpovédnému ziskavani materidlu. Spole¢nost zavedla komplexni program odpovédné
tézby, ktery zahrnuje spolupréci s tézafskymi komunitami s cilem podporovat bezpecné
a spravedlivé pracovni postupy, péci o zivotni prostiedi a rozvoj komunit. Spole¢nost klade
rovnéz velky diraz na odpovédnost dodavatelského priimyslu a dohlizi na to, aby vSichni
jeji dodavatelé dodrzovali stejné standardy, pficemz od nich vyzaduje také dokumentaci
0 pivodu vsech drahych kovil a drahokamt. Dale kromé odpovédného ziskavani zdroju
spole¢nost Tiffany & Co. vyznamné investuje do udrZitelnosti Zivotniho prostiedi.

(Tiffany & Co., 2021)

Zprava o udrzitelnosti spolecnosti Bulgari zdlraziiuje odpovédné ziskévani zdroji,
snizovani dopadu na Zivotni prostiedi a socidlni dopad jako nékteré z klicovych priorit jejich
aktivit v oblasti CSR. Spole¢nost se snazi ziskdvat materidly etickym a udrZitelnym

zpisobem, snizovat svou ekologickou stopu a podporovat socidlni dopad prostfednictvim
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iniciativ, jako je podpora mistnich komunit a prosazovani rozmanitosti a inkluze. (Bulgari,
2023)

Podobné i spolecnost Cartier oznacila za své priority v oblasti aktivit CSR odpovédné
ziskavani zdrojii, snizovani dopadu na zivotni prostfedi, podporu pohody a rozmanitosti
zaméstnanci a zapojeni do filantropie a rozvoje komunit. Spole¢nost stanovila takée
konkrétni cile a programy pro feSeni téchto priorit, jako je podpora udrzitelnych postupii
v dodavatelském fetézci, snizovani emisi sklenikovych plynt a posileni postaveni zen

prostiednictvim iniciativy Cartier Women's Initiative. (Cartier, 2023)

4.2.1 Oblast enviromentalni

Vsechny tii porovnavané Sperkatské znacky, Tiffany & Co., Bulgari i Cartier, podnikly
kroky k ekologické udrzitelnosti svych provozi. Jednou z klicovych oblasti, na kterou se
vSechny tfi spole¢nosti zaméfuji, je snizovani emisi uhliku. Za timto ucelem zavedly rizné
iniciativy, jako je vyuzivani obnovitelnych zdroji energie, zvySovani energetické ucinnosti
a snizovani mnozstvi odpadu. Snizovanim uhlikové stopy tyto spolecnosti pfispivaji
k celosvétovému Usili v boji proti zméné klimatu. Spole¢nost Cartier (Richemont, 2021)
zahdjila iniciativu Watch & Jewellery Initiative 2030, ktera vznikla ve spolupréci se
spole¢nosti Kering a organizaci Responsible Jewellery Council s cilem snizit absolutni
emise sklenikovych plynli v rozsahu 1 a2 0 46 % do roku 2030 oproti zdkladnimu roku 2019
a ziskat 100 % elektiiny z obnovitelnych zdroji a do roku 2030 dosahnout nulovych ¢istych
emisi. Naproti tomu spoleénosti Tiffany & Co. a Bulgari si stanovily ambicioznéjsi
dlouhodoby cil eliminovat veskeré emise sklenikovych plyni ze svych provozl
a hodnotového ftetézce, veetné emisi Scope 1 a 2 z vlastnich provozii a emisi Scope 3
od svych dodavateld, zakaznikti a dal$ich neptimych zdroji. Obé& spole¢nosti se rovnéz
zavazaly, ze do roku 2030 dosdhnou 100 % své celosvétové spotieby elektiiny

zZ obnovitelnych zdroju. (Klass, 2022)

Dalsi oblasti, na kterou se tyto spole¢nosti zamétuji, je odpovédné ziskavani zdroji. VSechny
se zavazaly pouzivat recyklované materidly a zajistit, aby materialy, které¢ pouzivaji,
pochazely z odpovédnych zdroji. To zahrnuje i ziskavani drahych kovii a drahokamti z dol,
které dodrzuji piisné etické a ekologické normy. VSechny tii spole¢nosti jsou ¢lenem RJC,
rady, ktera stanovuje standardy pro zodpovédné ziskavani zdroji v tomto odvétvi.

(Responsible Jewellery Council, 2019)
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Avsak pouze spolecnost Tiffany & Co. dosahla vyznamného milniku ve sledovatelnosti
diamantl a drahych kovi, a to, kdyZ dokézala v roce 2021 dohledat vice nez 97 % diamantt
a 99 % veskerého zlata, stiibra a platiny pouzitych ve svych Spercich az ke znamému dolu
nebo recyklovanému zdroji. Zbyvajici necelé 1 % bylo dohledano u rafinérii s certifikaci
RJIC. V ramci svych cilii v oblasti udrzitelnosti si spole¢nost Tiffany & Co. vytycila cil
do roku 2025 dosahnout 100% sledovatelnosti diamanti, zlata, stiibra a platiny pouzitych
ve svych $percich. Tato strategie ji zajisti kompletni fetézec kontroly, ktery spole¢nosti
zajist'uje vyS$i Groven transparentnosti. (Tiffany & Co., 2021) Andy Hart, viceprezident
pro dodavky diamantd a Sperkii ve spole¢nosti Tiffany & Co., v rozhovoru pro Casopis
Forbes uvedl, Ze dnesni zakaznik spole¢nosti Tiffany & Co. ocekava plnou transparentnost
a zvefejnovani informaci. "V luxusnim primyslu se setkavame s novou generaci kupujicich,
kterym zdlezi na Zivotnim prostredi, spolecenské odpovédnosti, lidskych prdvech
a pracovnich postupech a zdlezi jim na dohledatelnosti diamantii. Jsme presvédceni, Ze
puvod je klicovou informaci, kterd spotiebiteliim umozni informovany nakup.” Hart se také
vyjadiil, Ze laboratorné péstované diamanty nejsou povazovany za luxusni material a nemaji
tak pro znaCku Tiffany & Co. své misto ani vyuziti. (Forbes, 2019) Nicméné nedavna
investice z roku 2022 matei'ského koncernu spole¢nosti Tiffany & Co. a Bulgari, LVMH,
do spole¢nosti vyrabéjici laboratorné péstované diamanty vSak naznaluje, Ze se postoj
k laboratornim diamantim mozna Vv prib&éhu Casu a postoji spotiebiteld mize meénit.
Spolecnost Cartier zatim nevydala zadné oficialni prohladSeni ohledné svého postoje

k laboratorné péstovanym diamantim. (Forbes, 2022)

Spole¢nosti Bulgari a Cartier sice uvadéji, Zze ve stale vétsi mife odebiraji zlato podle
standardu RJC z recyklovatelnych zdroju, ale 100 % dohledatelnost jeho ptivodu stale
zUstava problémem. Spole¢nost Bulgari navic dodava, ze pokud jde o diamaty, je stéle velmi
obtizné najit t€zebni spolecnosti, které nabizeji uplnou sledovatelnost az na troveinl dolt.
Uznédva téz, Ze tento nedostatek sledovatelnosti piedstavuje velkou vyzvu pro neustalé
zlepSovani celého odvétvi. Spole¢nost Bulgari zavedla také ptisna opatieni nalezité péce,
véetné navstév dolli za Gcelem posouzeni socidlnich a environmentdlnich podminek.

(Human Rights Watch, 2020)

Ztejmé nejaktivnéjsi ze vSech tii spolecnosti, co se ty¢e snah 0 minimalizaci svych dopadt
na enviromentalni prostfedi, je znacka Tiffany. Ta se krom¢ svych zavazku v oblasti
udrzitelného ziskavani zdroju a snizovani emisi uhliku, postavila vefejné napiiklad také proti

navrhovanému dolu na zlato a méd’ Pebble v aljasském Bristolském zalivu, coz je projekt,
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ktery podle kritikti ohrozuje jedno z nejvétsich svétovych povodi divokych losost. (Natural

Resources Defense Council, 2021)

Dalsi kritickou oblasti, na kterou se podniky zamétuji, je snizovani mnozstvi odpadu.
Naptiklad spole¢nost Tiffany & Co. snizuje dopad na Zivotni prostfedi minimalizaci
spotfeby obalovych materiali a upfednostiiovanim jejich udrzitelného opétovného pouziti
a recyklace. V roce 2020 spolecnost dosahla svych cili v oblasti udrzitelnosti obalt diky
pouziti nejméné 50 % recyklovaného obsahu ve svych ikonickych modrych krabickach
a tastickach. Jejich zavazek odstranit do roku 2025 v obalovych materidlech jednordzove
plasty je obdivuhodnym cilem a dokldda odhodlani spolecnosti snizovat svij dopad

na zivotni prostiedi. (Tiffany & Co., 2023)

Stejné tak se i spolecnost Bulgari a Cartier zavazaly snizit dopad svych vyrobki na zivotni
prostiedi tim, ze vyrazné omezily pouzivani plasti v prubéhu jejich Zivotniho cyklu.
Vyznamnym krokem k dosazeni tohoto cile je zavedeni 100% papirovych obalt na Sperky,
diky ¢emuz Bulgari ve srovnani s pfedchozimi typy obalt snizi mnozstvi plasti o 96 %.
Timto krokem pak ro¢né usetii vice nez 160 000 kg plastt. (Bulgari, 2023) Za uplatiiovani
udrzitelnych postupti znacky Bulgari se vefejné stavi i generalni feditel spole¢nosti Jean-
Christophe Babib, ktery se v rozhovoru pro Business of Fashion (2020) vyjadtil k vizi
udrzitelnosti spolec¢nosti nasledovné: ,, Myslim, ze jsme velmi zodpovedna spolecnost
a snazime se byt v oblasti udrZitelnosti aktivni, od péstovani vlastnich jasminovych poli
V Indii, respektem k mistnimu zemédélstvi, aZz po politiku bez plastii. Jsme také jednim
Z nejvetsich prispévatelii nadace Save the Children, které nase spolecnost za 10 let vénovala
priblizné 100 milionii eur. “ Babib také dodava, Ze naroky spotiebitell na udrzitelnost znacek
roste, a to zejména u milenialu, kteti se stale vice zajimaji o to, jak byl dany produkt vyroben,

jak spole¢nost funguje a jakym zptisobem ziskava materialy.

Transparentnost dodavatelt je v luxusnim primyslu kli¢ova, protoze poskytuje smysluplné
informace o zdroji Sperktl spotfebitelim, investorim i dot¢enym pracovnikiim a komunitam.
Spolecnost Tiffany & Co. zvetejnila jména svych dodavatell zlata a diamantii v roce 2020,
ale Cartier tyto informace ve stejném roce nezvetejnil, ackoli tak dfive jiz u€inil. Spolecnost
Cartier v soucasné dobé nezvetejiiuje jména svych dodavateli a v minulosti jmenovala
pouze jednoho dodavatele zlata. Na druhou stranu spole¢nost Cartier od svych dodavateld
striktné vyzaduje certifikaci RJC a zavedla program na podporu odpovédnych tézebnich

postuptl. Podle zpravy spolecnosti Richemont o udrzitelnosti z kvétna 2020 je vice nez 95 %
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jejich ptimych dodavatelii diamantt a ptiblizn€ 97 % jejich dodavatelii zlata certifikovano

podle RJC. (Human Rights Watch, 2020)

Zavérem lze k enviromentalnim snahdm spole¢nosti Tiffany & Co., Bulgari a Cartier uvést,
ze se zavazaly minimalizovat sviij dopad na zivotni prostfedi a podporovat odpoveédné
ziskavani zdroju ve Sperkafském priamyslu. VSechny tii spolecnosti jsou sice ¢leny Rady
pro odpoveédné Sperkatstvi a podnikly kroky ke snizeni své uhlikové stopy, ale v jejich
ptistupu k udrzitelnosti jsou k vidéni uréité rozdily. Spole¢nost Tiffany & Co. je lidrem
v oblasti sledovatelnosti a stanovila si ambicidzni cile dosahnout do roku 2025 100%
sledovatelnosti diamantt, zlata, stiibra a platiny pouzitych ve svych Spercich. Bulgari se
zaméfuje na opatieni nalezité péce a snizovani pouzivani plastd, zatimco Cartier prosazuje

predevsim odpoveédné postupy tézby.

4.2.2 Oblast socialni

Vsechny zkoumané spolecnosti, Tiffany & Co., Bulgari i Cartier se zavazuji k zajisténi
rovnosti pro vSechny, bez ohledu na narodnost, etnickou ptislusnost, pohlavni identitu, vek,
nabozenstvi ¢i sexualni orientaci. Kazda ze znacek ma vSak K podpofe rozmanitosti a inkluze

svlj vlastni piistup.

Spole¢nost Tiffany & Co. klade velky diraz na shromazd’ovani dat, aby mohla métit pokrok
a tidit rast smérem k nejinkluzivnéjsi luxusni znacce, ¢ehoz chce dosdhnout do roku 2025.
Spolecnost se zavézala vytvofit rozmanité a inkluzivni pracovisté, kde se vSichni citi cenéni
a respektovani. Podporuje skupiny zaméstnanct z riznych komunit, véetné LGBTQ+. Diky
tomuto zavazku k inkluzi si spole¢nost Tiffany & Co. od roku 2018 drzi nejvyssi skore

v Indexu firemni rovnosti nadace Human Rights Campaign. (Tiffany & Co., 2023)

Dalsim ptikladem zavazku spolecnosti Tiffany & Co. k rozmanitosti a inkluzi je jeji
celosvétova kampan "Stand for Love". Tato kampan oslavuje rozmanitost lidi, véetné part
ruznych etnik, para stejného pohlavi a lidi rizného véku. Cilem kampané je podporovat
ptijeti, zaclenéni a lasku ve vSech jejich podobach. Prostiednictvim podobnych iniciativ
spolecnost Tiffany & Co. vyznamné piispiva k vytvareni inkluzivnéjsi spolecnosti a podpote

rovnosti pro vsechny. (Tiffany & Co., 2023)
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Obréazek 5: Kampan Stand for Love (Tiffany & Co., 2023)

Prestoze i spolecnost Cartier vyzdvihuje ve své zpravé o udrzitelném rozvoji (2020)
dualezitost inkluze, a to i1 z hlediska vyznamu ndzorti generace Z na chapani identity, véetné
pohlavi a etnické ptislusnosti, nejsou ve zprave rasa ani etnicka prislusnost vyslovné nijak
feSeny. Zejména s ohledem na ménici se chapani identity generace Z, je proto
i pro spole¢nost jako je Cartier zasadni, aby i nadale rozvijela své iniciativy v této oblasti

a podporovala vétsi inkluzi. (The Popular Times, 2021)

Na druhou stranu je nutno podotknout, ze se iniciativy CSR spole¢nosti Cartier v socialni
oblasti zamé&tuji vice na podporu kulturni a socialni udrzitelnosti a zejména na rovnost zen
a jejich podporu v podnikéni. Cartier Women's Initiative je kazdoro¢ni mezinarodni soutéz
podnikatelskych pland, jejimz cilem je identifikovat, podporovat a povzbuzovat projekty
vedené Zenami po celém svété. Iniciativa poskytuje koucovani, moZnosti navazovani
kontaktd a finanéni podporu, aby pomohla podnikatelkam v rozvoji jejich podnikani.
(Cartier Women’s Initiative, 2023) Dale Cartier spolupracuje s neziskovymi organizacemi
na podpofe projekti v oblasti vzdélavani, zdravotnictvi a Zzivotniho prostiedi
ve znevyhodnénych komunitach po celém svété, a to prostiednictvim filantropické odnoze

znacky, Cartier Philanthropy. (Cartier Philanthropy, 2023)

Obrazek 6: Spojeni organizace Save the Children a Bulgari (Harper’s Bazaar, 2019)
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Kromé zaméfeni na rozmanitost a inkluzi se spole¢nost Tiffany & Co. vénuje také lidskym
pravim v celém svém dodavatelském fetézci. To zahrnuje zajiSténi spravedlivého zachazeni
s pracovniky a vyplaceni mzdy odpovidajici alespon Zivotnimu minimu. Opomenuty nejsou
1 snahy fesit problémy jako je détska prace, nucend prace a nebezpecné pracovni podminky.
Spolecnost Tiffany & Co. vypracovala program odpovédného zasobovani, ktery zahrnuje
zasady a postupy, jez zajiStuji, aby jeji dodavatelé pracovali socialné a ekologicky
odpovédnym zpiisobem. Spolecnost provadi audity a hodnoceni svych dodavatelll, aby
zajistila dodrzovani téchto standardti, a poskytuje Skoleni a podporu pro piipadna zlepsSeni

jejich postupti. (Tiffany & Co., 2021)

Iniciativy CSR spole¢nosti Bulgari se zaméfuji na vzdélavani, kulturu a humanitarni pomoc.
Znacka spolupracuje s organizaci Save the Children na podpote vzdélavani po celém svéte.
V roce 2020 spole¢nost Bulgari zahajila kampan na socialnich sitich na podporu Usili této
organizace ve prospéch znevyhodnénych déti po celém svété. Kampan obsahovala
kombinaci pfibéhti na Instagramu a ptispévki zacastnénych celebrit. Jejim cilem bylo zvysit
povédomi a podporu této problematiky a finan¢ni vytézek vénovat na charitativni ucely.

(Bulgari, 2022)

Spole¢nosti Tiffany & Co. a Bulgari jako souc¢ast LVMH sdileji ambicidzni cil skupiny,
kterym je rozmanitost, rovnost a zaclenéni do spole¢nosti. LVMH planuje, Ze do roku 2025
bude mit 50 % Zen na kli¢ovych pozicich a dosdhne rovného odménovani. Kromé toho si
LVMH klade za cil zvysit zaméstnanost osob se zdravotnim postizenim na 2 % a mit 30 %
¢ernochil, domorodcti a osob dalSich odstinti pleti na klicovych pozicich v Severni Americe.

To tak jednoznatné dokazuje z&vazek skupiny vytvafet rozmanit&jsi, inkluzivngjsi

pracovi$té a prosazovat pozitivni zmény v tomto odvétvi. (LVMH — Moét Hennessy Louis
Vuitton, 2023)

VSechny tfi znacky, Tiffany & Co., Bulgari a Cartier, reagovaly na pandemii COVID-19
pozoruhodnymi iniciativami CSR. Zatimco se spole¢nost Tifffany & Co. (2022) zavazala
vénovat veskery zisk ze své kolekce Infinity charitativni organizaci Care na finan¢ni pomoc
zranitelnym komunitam postizenym virem, spole¢nost Bulgari (2022) financovala védecky
vyzkum prostiednictvim zalozeného fondu Bulgari Virus Free Fund na podporu instituci
zabyvajicich se inovativnimi vyzkumnymi strategiemi v boji proti COVID-19. Na finan¢ni
pomoci se dale vyznamn¢ podilela také spolecnost Cartier (2022), ktera béhem pandemie

vénovala vice nez 4 miliony Svycarskych frankli 16 neziskovym organizacim na podporu
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humanitarnich akci, zejména v oblasti zdravotnictvi, vzdélavani a zakladnich potieb, jako
jsou potraviny a voda. Kromé toho kazda spole¢nost upiednostnila pohodu zaméstnanctu
zavedenim komplexnich opatfeni v oblasti zdravi a bezpecnosti, flexibilnich pracovnich

ujednani a psychologické podpory. (Primo-Lack, 2020)

Zavérem lze konstatovat, ze znacky Bulgari, Tiffany & Co. a Cartier jsou si v socialni oblasti
védomy toho, Ze jejich obchodni uspéch je hluboce spjat s blahobytem komunit, v nichz
pusobi. Proto si uvédomuji dilezitost spolecenské odpovédnosti a vyvijeji spolecné usili,
aby sluzbu komunit vracely prostiednictvim svych iniciativ CSR. Celkové lze fict,
ze vSechny tii luxusni znacky projevily zavazek podporovat socidlni ucely prostiednictvim
svych aktivit v oblasti spoleCenské odpovédnosti firem. Tiffany & Co. se zaméfila
na podporu LGBT+ komunity a boj proti rasové nespravedinosti, Cartier na podporu
vzdélavani a podnikani Zen a Bulgari na podporu vzdélavani a zdravi déti. Sviij zdvazek
Vv oblasti spole¢enské odpovédnosti firem prokazaly tyto spolecnosti také béhem pandemie
COVID-19, kdy své zaméieni smé&fovaly mimo jiné i na podporu zranitelnych komunit,

inovativni vyzkum a dobré Zivotni podminky zaméstnanci.

4.2.3 Oblast ekonomicka

Vsechny tii spole¢nosti, Tiffany & Co., Cartier i Bulgari se v jisté mite zapojuji do riznych
ekonomicky prospésnych aktivit. Jednou z vyznamnych ekonomicky prospésnych ¢innosti
téchto spolecnosti je bezesporu vytvafeni pracovnich mist. Spolecnosti zaméstnavaji
statisice lidi po celém svété, véetné designérii, femeslnikli, prodejcti a administrativnich
pracovnikll. Vytvafenim téchto pracovnich mist pomahaji spole¢nosti podporovat mistni
ckonomiku a poskytovat ekonomické piilezitosti jednotliveim i komunitam. Spole¢nosti
podporuji mistni ekonomiky také prostfednictvim svého dodavatelského fetézce, ve kterém
ziskavaji materialy, jako jsou diamanty, zlato a stfibro od dodavateld, ktefi spliiuji piisné
standardy odpovédného ziskavani surovin a ochrany Zivotniho prostiedi. Spolupraci s témito

dodavateli poméhaji podporovat mistni komunity a prosazovat udrzitelné obchodni postupy.
(The New York Times, 2022)

Spole¢nost Tiffany & Co. prokazala vroce 2021 silny zavazek k udrzitelnosti
prostiednictvim iniciativ, jako je program "Tiffany Infinite Style", ktery podporuje obéhové
hospodafstvi tim, ze umoznuje zakaznikiim pronajmout si $perky namisto jejich nakupu.
Zajimavé dale je, Ze spolecnost podporuje ekonomicky rozvoj také prostfednictvim

filantropickych aktivit. Naptiklad v ramci projektu Tiffany & Co. Foundation podporuje
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organizace, které prosazuji odpovédné hospodateni s zivotnim prostiedim a socialni rozvoj,
vcetné ochrany korédlovych utest, udrzitelné t€Zby a drobné femesIné t€zby v rozvojovych

zemich. (The Tiffany & Co. Foundation, 2022)

Naproti tomu spole¢nost Bulgari podporuje mistni ekonomicky rozvoj tim, ze odebira
materialy a vyrobky od mistnich dodavateli a femeslInikd. Spole¢nost napiiklad pfi vyrobé
nekterych svych Sperki spolupracuje s kvalifikovanymi femeslniky v Italii, ¢imZ podporuje
mistni femeslnou vyrobu a zachovava tradi¢ni techniky. Kromé& toho ptispiva také
vyznamnym zpusobem k obnové ikonickych pamatek a archeologickych oblasti. Jednim
z piikladd kulturniho prospéchu spole¢nosti je i dohoda s Fondazione Torlonia, ve které se
spolec¢nost Bulgari zavazuje, ze prispéje jako hlavni sponzor na restaurovani vice nez 90
feckych a fimskych soch, ¢imz sehravd vyznamnou roli pfi zachovani kulturniho dédictvi

a zaroven podporuje mistni ekonomiku. (Bulgari, 2023)

Také spolecnost Cartier Klade velky diraz na zachovani a podporu uméni a kultury. Jednim
z hlavnich zavazkl znacky Cartier je podpora vystav a kulturnich instituci po celém svéte.
Znacka siuvédomuje, ze uméni a kulturni dédictvi hraji ve spolecnosti zdsadni roli a je tfeba
je zachovat a podporovat. Cartier proto spolupracuje s nékolika muzei a organizacemi, které
se zabyvaji prezentaci uméni a kulturniho dédictvi. Cartier je naptiklad dlouholetym
partnerem paléce ve francouzském Versailles a podpofil i n€kolik vystav v Metropolitnim
muzeu uméni v New Yorku. Kromé podpory zavedenych muzei a kulturnich instituci se
spolecnost Cartier vyrazn€ angazuje také v propagaci soucasného umeéni a podpote
zaCinajicich umélcl. Znacka zalozila nckolik programi na podporu mladych umélct

a designéru. (Cartier, 2022)

Mimo kulturni oblast, podnikla spole¢nost Cartier kroky na podporu odpovédného ziskavani
zdrojii zavedenim né€kolika programtl, véetné zalozeni fondu na podporu malych a stfednich
podnikl v luxusnim primyslu. Znacka také pravideln¢ podstupuje audity odpovédného
ziskavani zdroji provadéné tieti stranou v ramci svého Clenstvi v Rad¢ pro odpovédné
Sperky a vyzaduje tyto audity také od svych dodavateld. Cartier rovnéz vyzaduje, aby jeho
dodavatelé¢ zlata a diamanti byli ¢leny RJC. Naproti tomu spolecnosti Bulgari
a Tiffany & Co. provadéji své audity nezavisle na RJC. (Human Rights Watch, 2020)

Tyto luxusni znac¢ky Tiffany & Co., Cartier i Bulgari navic zaujaly podobné stanoviska
v reakci na probihajici ruskou agresi na Ukrajin€. VSechny tii spole¢nosti ukongéily ¢innost

svych obchodti v Rusku s odkazem na sviij nesouhlas s probihajicim vale¢nym konfliktem.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

Spole¢nost Tiffany & Co. docasné uzaviela prodejny v Rusku a béhem této doby poskytuje
postizenym zaméstnancum nezbytnou finanéni a provozni pomoc. Svij postoj k situaci
komentovala nasledovné: ,, Budeme naddle pozorné sledovat vyvoj krize na Ukrajiné
a budeme dodrzovat platné sankce a zakonna omezeni tykajici se Ruska. “ (Tiffany & Co.,
2022) Znacky vsak nezvetejnily své konkrétni plany na feSeni dopadu uzavieni obchodt

nebo dlouhodobé strategie v Rusku. (Tiffany & Co., 2022)

Celkové lze tict, ze vSechny tii znacky maji vyznamny dopad na ekonomiku, a to nejen
Z hlediska svych piimych ptijmi a ziski, ale také z hlediska SirSich ekonomickych piinosi,
mist, diky kterym poskytuji obZivu mnoha rodinam a ptispivaji k celkovému hospodaiskému
rastu zemi, kde pisobi. Komé toho také generuji vyznamné danové piijmy pro zemé,
kde piisobi. Tyto piijmy mohou byt nasledné pouzity na financovani vetejnych sluzeb,

jako je zdravotni péce, vzd€lavani a rozvoj infrastruktury, z ¢ehoz muze t&zit §irsi vefejnost.
4.2.4 Dil¢i zavér
Srovnavaci analyza aktivit v oblasti spole¢enské odpovédnosti firem Tiffany & Co., Cartier

a Bulgari na zaklad¢ ziskanych udajii dokazala, Ze vSechny tfi zkoumané subjekty se

intenzivné vénuji aktivitim CSR, avSak kazdy jde svou vlastni cestou.

Vsechny tfi spolecnosti délaji pokroky v feSeni environmentalni udrzitelnosti a spolecenské
odpovédnosti svych provozii. PfestoZze kazdd z nich ma svij vlastni jedine¢ny pfistup,
vSechny se zavazaly ke sniZovani emisi uhliku, vyuzivani obnovitelnych zdrojii energie,
zvySovani energetické ucinnosti a snizovani mnozstvi odpadu a k prosazovani odpovédnych
postupti pii ziskavani zdrojii v klenotnickém primyslu. Vyznamnym rozdilem je, ze Bulgari
se zaméFuje zejmeéna na podporu vzdélavani a kulturnich iniciativ, zatimco Tiffany & Co.
upfednostiluje rozmanitost a inkluzi na pracovisti a Cartier podporuje kulturni a socialni
udrzitelnost prostiednictvim iniciativ, jako je Cartier Women's Initiative a Cartier
Philanthropy. Kromé¢ toho se transparentnost ohledné dodavatelt u jednotlivych znacek lisi,
pti¢emz Tiffany & Co. je v tomto ohledu nejtransparentnéjsi. Znacka Tiffany & Co. se
od ostatnich znacek odliSuje také jedine¢nym a originalnim piistupem, jehoz ptikladem jsou
iniciativy, jako je program pronajmu sperkt "Tiffany Infinite Style”, jehoz cilem je snizit

dopad t€zby a vyroby novych Sperkll na zivotni prostredi.

Rozdily v ptistupu odrazeji priority a hodnoty jednotlivych spolecnosti a také jedinecné

vyzvy, kterym pii své ¢innosti ¢eli. Je dilezité si uvédomit, Ze podrobnost a dostupnost zprav
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muze omezovat rozsah, v jakém lze zahrnout a porovnat vSechny aktivity téchto spolecnosti
v oblasti CSR. Nicmén¢ na zakladé shromazdénych tdaji je ztejmé, Ze spolecnost Tiffany
& Co. prokazala prostiednictvim svych riznych aktivit a je lidrem v odvétvi, pokud jde
0 podavani zprav s jasnou a podrobnou strategii v oblasti udrzitelnosti. P¥istup zna¢ky k CSR

je nejen jedinecny, ale také transparentni a dobfe komunikovany.

Analyza poskytuje cenné poznatky o tom, jak mohou spolecnosti v tomto odvétvi
uptednostiovat spole¢enskou odpoveédnost firem a udrzitelnost ve svych ¢innostech, a tim
prospivat spolecnosti a zmenSit ndroky na zivotni prostiedi. Zavedenim programt
odpovédného ziskavani zdrojl, investicemi do environmentalni udrZitelnosti a podporou
socialnich iniciativ mohou spolecnosti vytvaiet dlouhodobou hodnotu pro své
zainteresované strany a zaroven pfispivat k pozitivnim socidlnim a environmentalnim
vysledkiim. Témito kroky davaji piiklad ostatnim spoleCnostem v oboru a pfispivaji

Kk udrzitelnéjsi budoucnosti.
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5 ROZHOVOR SE SPOTREBITELI

Cilem tohoto vyzkumu je zjistit iroveil povédomi a postojl spotiebitelil k iniciativam CSR
v klenotnickém primyslu a miru, do jaké tyto iniciativy ovliviiuji jejich nakupni
rozhodovéni. Za timto ucelem byly provedeny rozhovory se Sesti ucastniky, kteti byli
vybrani na zaklad¢ specifickych kritérii, jako je v€k, pohlavi, misto bydlisté, troven vzdélani

a jejich zajem nebo zkusenost s nakupem Sperki.
e Recipient 1 Markéta, 26 let, Frydek Mistek
e Recipient 2 Honza, 27 let, Praha
e Recipient 3 David, 37 let, Praha
e Recipient 4 Sona, 49 let, Havifov
e Recipient 5 Pavlina, 25 let, Zlin

e Recipient 6, Karolina 28 let, Zlin

5.1 Konstrukce rozhovoru

Bylo formulovano 16 zakladnich otazek v ur¢itém potadi. Otazky, na které participanti
odpovidali, byly pokladany dle pfedem ptipraveného scénaie. Otadzky byly koncipovany tak,
aby zjistovaly klicové informace souvisejici s vyzkumnymi otdzkami a jejich potadi a znéni
se ménilo na zakladé odpovédi ucastnikli. Dle potteby k ujasnéni odpovédi byly nékteré

otazky ptidéany.

Rozhovory byly s G¢astniky vedeny osobné v off-line formé, s jejich souhlasem pro pozd¢jsi
analyzu, kterd byla provedena strukturovanym a systematickym zptisobem. Tazatelkou byla
v rozhovorech sama autorka této prace. Celkem bylo dotaz&no Sest recipient — ¢tyfi zeny
a dva muzi, od 2549 let, pficemz vSichni méli ur¢ity zajem o $perky a v minulosti jiz néjaky
$perk nakoupili. Rozhovory se uskuteénily v obdobi od 29. ledna do 8. Ginora 2023. Trvaly
pfiblizné 1625 minut, pti¢emz pramérna délka byla 20 minut. Délka rozhovort byla uréena

ochotou ucastnikil rozvést své odpovedi na otdzky.

5.2 Rozbor rozhovoriu

Analyza rozhovorti byla pro piehlednost uspotfddana do specifickych okruhti odpovidajicich
jednotlivym otazkdm. Prvni ¢ast otazek se soustiedi na povédomi Gcastnikll o spolecenské

odpovédnosti, druhd ¢ast se zabyva pohledem spotiebiteld na spoleCenskou odpovédnost
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atreti ¢ast zkouma dopad spolecenské odpovédnosti na ndkupni chovani. V nésledujici
kapitole bude pouzita pouze zkracena forma odpovédi Gi¢astnikl, zatimco plné znéni bude
ulozeno ve zvukovych zdznamech dostupnych na pfilozeném disku s odkazem uvedenym

v ptiloze P I.

5.2.1 Povédomi o spolecenské odpovédnosti

Recipienti vnimaji spoleenskou odpovédnost ruzné, z jejich odpoveédi vSak vyplynulo
i n¢kolik spoleénych znakii. Spole¢enskou odpovédnost vétsina z nich vnima jako etické
a ohleduplné chovani vi¢i svému okoli nebo zivotnimu prostiedi. Kromé toho fada z nich
vyzdvihuje také vyznam védomého rozhodovani, napiiklad co a kde koupit, a uvédomuje si

mozné dopady téchto rozhodnuti.

Na otazku, co pro recipienty znamena spoleCenska odpovédnost, Markéta odpovédéla, ze
jde o respekt k ptirod¢€, lidem a etnickym skupinam. Honza odpovédél, Ze to znamena
vydé€lavat penize a neposkozovat ostatni, zejména zivotni prostiedi. Pro Davida znamena
spolecenska odpovédnost etické a ohleduplné chovani ke spole¢nosti i Zivotnimu prostiedi.
Podobnym zpiisobem to vidi Sona i Pavlina, podle kterych jde o chovani a jednani vuéi
ostatnim tak, aby Zadna strana nebyla znevyhodnéna. V neposledni fadé Karolina vnima
spolecenskou odpovédnost jako zvazovani dopadu svého jednani s diirazem na boj proti

konzumu.

Recipienti byli dale dotazani, zda si mysli, Ze se chovaji spolecensky odpovédné. Markéta
uvedla, Ze se snazi omezit svou spotiebu a véci Vyuziva opakované a dlouhodobé. Také tiidi
odpad, na druhou stranu uvadi, Ze ptestoze si je védoma uhlikové stopy, 1éta Casto letadlem.
Sona se domniva, Ze se chova spolecensky odpovédné, protoze omezuje spotfebu masa,
péstuje si vlastni potraviny, omezuje cestovani autem na minimum. Dbé také na to, odkud
jeji vyrobky pochazeji a kdo je vyrabi. Honza piipustil, Ze by se mohl chovat 1épe, ale snazi
se d¢lat spolecensky odpovédnéd rozhodnuti, napiiklad kupovat maso a vejce z volného
chovu, pouzivd vefejnou dopravu a piispiva na charitu. Pavlina jako jedina ze vSech
recipientd pfiznala, ze se nechova spoleCensky odpovédné, a také zminila, Ze netiidi ani

odpad.

David je vegetarian z etickych a ekologickych diivodu a snazi se, stejné jako Honza, kupovat
produkty z volného chovu nebo ekologické a mistni vyroby. Podporuje navic také
spolecnosti, které¢ se dobfe chovaji k zaméstnancim a jsou transparentni ve svych

obchodnich praktikéach. ,, Osobné se snazim podporovat firmy v Ceské republice, které jsou
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soucdasti sdruzeni Slusna firma. Jsou to firmy, které upiednostiiuji péci o Zivotni prostredi.
Napriklad ty, které vyrabéji potraviny s certifikaci bio, a také ty které plati svym
zameéstnancim spravedlivou mzdu. Povazuji totiz za duleZity aspekt firem mit pozitivni vztah

ke spotrebiteli, k cemuz patri i nepouzivani klamavé reklamy. *

Na otézku, zda se jiz v minulosti setkali s pojmem spolecenské odpovédnosti firem neboli
Corporate Social Responsibility, odpovédéla vétSina recipientd kladné. Honza, ktery
vystudoval ekonomii, 0 pojmu CSR slysel poprvé na vysoké skole. Sona ani Karolina sice
tento pojem neznaji, ale chapou koncept odpovédného chovani firem v disledku vné&jsSich

tlaka.

Zajimavé je, ze David se poprvé s timto pojmem setkal skrze hudbu, a to v ¢asopise Rock
and Pop, kde cetl, ze kapela Pearl Jam koupila ¢ast deStného pralesu, aby jej nemohli

vykécet. Od té doby se vlastné€ o toto téma blize zajima.

Markéta je s timto pojmem také dobie obeznamena a podotyka, ze zatimco v Anglii se jim
zabyvali a implementovali jej do ruznych sfér jiz v dob¢€, kdy tam zila (pozn. 5 let zpatky),
v Ceské republice vnimala v té dob&é mezeru. K tomu vsak dodava, ze dneska uz vidi, Ze

Cesi CSR vnimaji, hlavné teda generace Z.

David zmifluje, Ze ma oblibené firmy, které CSR praktikuji, napiiklad Sonnentor
a Patagonii. Sam je zakaznikem téchto znacek a konkrétné Patagonii povazuje za lovebrand.
Zminuje, Ze tato znacka vyrabi kvalitni vyrobky s vyuzitim recyklovanych materiald
a upcyklace. Vyzdvihuje také ob&éhové hospodaistvi, kdy v piipadé€, Ze se vyrobek rozbije,
miuze zakaznik dostat slevu na dalsi kus nebo si jej nechat opravit. Znacna ¢ast zisku znacky
jde navic ve prospéch podpory Zivotniho prostiedi. Pavlina si jako prvni vybavi také znacku
obleCeni, a to konkrétné¢ Massimo Dutti, ktera si zakladd na udrzitelnych materialech

a vyrob¢ v Evropé.

Prestoze Honza ma zpocatku problém vzpomenout si na spoleCensky odpovédné firmy,
pozdéji uvadi dva priklady. Prvnim je spoleCnost 4ocean, kterd ptispiva k ¢isténi oceanti
od plasti. Druhym je spole¢nost Mattoni, kterd nedavno ptedstavila koncept vratnych lahvi,

jehoz cilem je snizit mnozstvi odpadu a podpofit recyklaci.

Markéta uvadi jako piiklad spoleCensky odpovédné firmy spolecnost Nespresso, ktera
recykluje své kapsle, a dokonce je znovu pouziva k vyrobé obuvi. Z médniho primyslu

zminuje tfeba znacku David Yurman, ktera aktivné pfispiva charitativnim organizacim.
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,Sama jsem zdkaznikem zminénych znacek a urcité jejich spolecensky odpovédné aktivity

3

podvédomé vnimam, ale nemiizu rict, Ze pii nakupu by to pro mé byl upiné decision maker.
Shrnuti:

Zjisténe informace naznacuji, ze ackoli mohou existovat urcité rozdily v tom, jak jednotlivci
vnimaji spoleéenskou odpovédnost, spolecnym znakem, ktery se v jejich odpovédich
opakuje, je etické a ohleduplné chovani viéi Zivotnimu prostfedi a ostatnim. Recipienti
zduraznovali vyznam védomého rozhodovani a uvédomovani si dopadu sveho jednani.
Koncept spole¢enské odpovédnosti firem byl vétSiné z nich znamy, a nékteti dokonce meli
oblibené spolecensky odpovédné firmy, které aktivné podporuji. Celkove je ziejmé, Ze

vvvvvv

budou mit pravdépodobné u spotiebitelll prednost.

5.2.2 Vnimani spolecenské odpovédnosti firem

Na zaklad¢ odpovedi vyplynulo, ze spolecenska odpovédnost sice neni pii nakupu Sperkt
primarnim faktorem, ale mize ovlivnit rozhodovani, pokud jsou vSechny ostatni aspekty

srovnatelné.

Honza je ptesvédcen, ze spoleCenskad odpovédnost firem je v soucasné dobé¢ pro firmy velmi
aktualnim tématem. Podotyka, ze firmy si uvédomuji vyhody feSeni otdzek spolecenské
odpovédnosti, napiiklad zlepSeni své image, a proto se snaZzi toto téma vyuzit jako zpusob,
jak ziskat publicitu. Honza navic uznava, ze i b&ézni spotiebitelé si stale vice uvédomuji
globalni problémy, jako je zména klimatu a uhlikova stopa, a poZaduji, aby se znacky t€mito
otdzkami zabyvaly. V dusledku toho spole¢nosti stale Castéji za¢lenuji do svych postupti
iniciativy v oblasti spolecenské odpovédnosti podnikii, aby vyhovély pozadavkim

spottebiteld.

Naopak Markéta na vnimani té€chto aktivit jednozna¢ny nazor nema. ,, Velmi zalezi a vnimam
to znacku od znacky. Co uplné nesnasim, je cervnovy Gay Pride, kdy si kazda znacka obarvi
svoje logo duhou. Ackoliv ja jsem naprosto za podporu tohoto tématu, nelibi se mi, zZe se tyto

3

komunikacni téemata zneuzivaji jen Ve prospéch téch firem.*

Ptestoze Pavlina pracuje pro spolecnost, ktera aktivné zapojuje své zaméstnance do aktivit
CSR, ziistava skeptickd a domniva se, ze vétSina firem se do téchto aktivit zapojuje pouze
proto, aby si udrzela pozitivni image. Je také presvédcena, ze mnoho lidi o dulezitosti

spolecenské odpovédnosti pouze diskutuje, aniz by se podle ni skutecné chovali.
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David vnima spoleCensky odpovédné znacky jako zptisob, jak vyvazit ptipadné nedostatky
ve svém vlastnim ekologickém a etickém chovani. ,, Je to pro mé i takové alibi, zZe prestoze
se ve svem zivoté nechovam vzdy 100 % ekologicky nebo eticky, tak to mizu vyvazit u téch
znacek, které to treba délaji. ** David vSak vyjadrtil svou neduvéru ke spoleénostem, které se
dopoustéji greenwashingu a zduraznil vyznam poctivosti a udrzitelnosti v reklamé. Jako
piiklad uvedl spolecnost Ikea, kterou mé& obecné rad diky jejim poctivym snaham
0 udrzitelnost, jako jsou bezmasé¢ alternativy a pouzivani rychle rostoucich dievin

pro vyrobu nabytku. Pfipustil, Ze piestoze ze strany této spole¢nosti mize stale dochazet

k ur¢ité formé greenwashingu, celkové véfi v jeji snahu a pozitivni vliv na udrzitelnost.

Vsichni recipienti se jednozna¢né shodli na tom, Ze aktivity CSR mohou mit vliv na povést
a image spolec¢nosti, a to ne vzdy jen v tom pozitivnim smyslu. Upozornuji, Ze spole¢nosti
by mély byt ve svém usili upfimné, protoze marketing mize byt zavad¢jici a potencialné
poskozovat povést spolecnosti. V této souvislosti Sona dodava: ,, Pokud je to uprimné
a pravdivé, odpovednym firmam fandim. Pokud je to jen marketing, tak jim to miize urcité
| uskodit. Dneska se s tim totiz ohani spousta spolecnosti. Takze jde hlavné o to, jestli je to
prokazatelné. Marketing miize byt velice dobry na propagaci, ale neznamend to, Ze to tak

‘

opravdu je.

David poznamenal, Zze si v8iml, ze znacky propaguji své aktivity v oblasti spole¢enské
odpovédnosti v obchodech, kde nakupuje, a prostiednictvim kampani influencerti
na socidlnich sitich. Domnivad se, Ze tyto kampané ho spiSe ovlivni na zdkladé
duvéryhodnosti influencera a propagovaného vyrobku. Sona dodala, ze tyto ptispévky jsou
obvykle sponzorovany spole¢nostmi, coz vyvolava otazky ohledné jejich autenticity.
Nicméné uznava, ze socialni média jsou zasadni platformou pro firemni komunikaci a prode;j
a mohou mit vyznamny vliv na vnimani lidi. V kontextu socialnich siti Pavlina dodava:
.,V pripade Sperkii pro mé hraje roli urcité i sympatickd reklama a marketing. Napriklad

kdyz maji znacky dobre vedeny Instagram. *
Shrnuti:

Na zakladé odpovédi recipientt je zfejmé, ze iniciativy v oblasti spolecenské odpovédnosti
nabyvaji na vyznamu jak pro podniky, tak pro spotiebitele. Zatimco né€ktefi jedinci mohou
byt skepticti k motivacim spolecnosti k zapojeni do aktivit CSR, jini povazuji spolecensky
odpovédné znacky za zpisob, jak kompenzovat vlastni nedostatky. Pfesto je nezbytné, aby

spolecnosti zlistaly ve svém usili v oblasti CSR upiimné a transparentni. Celkov¢ je zfejmé,
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ze vnimani spolecenské odpovédnosti hraje vyznamnou roli pii utvafeni image a povésti
spole¢nosti v o¢ich spotiebiteli. Socialni média se stala zasadni platformou pro firemni
komunikaci jejich iniciativ v oblasti CSR, ale je dulezité mit na paméti, ze pii utvareni

vnimani spotiebitell je rozhodujici autenticita.

5.2.3 Vliv spolecenské odpovédnosti na nakupni chovani

Z rozhovoril vyplynulo, Ze zatimco n¢kteti spotiebitelé aktivné vyhleddvaji spolecensky
odpovédné znacky, jini je povazuji za bonusovy faktor pfi rozhodovani. Pokud jde o vybér
nebo nakup Sperkd, recipienti v rozhovoru odhalili rizné faktory, které ovliviiuji jejich
rozhodovéani. Zaméiuji se zejména na design a kvalitu, pfi¢emz dulezitym faktorem pro né

byla také cena. Jako dalsi dulezity faktor uvadi Karolina s Pavlinou také dostupnost.

Pro Davida je rozhodujici faktor pii vybéru Sperku pievazné vkus osoby, pro kterou
nakupuje. Zdaraznil vSak také, ze je pro néj dulezité brat ohled také na zakaznicky servis
a poveést znacky, ktera dle n&j tizce souvisi i s kvalitou a designem $perku. S timto tvrzenim
rezonuje také Markéta: ,,Povést znacky je pro mé urcité diilezity faktor, asi bych si nekoupila
Sperk od znacky, kterd ma néjakym zpiisobem Spatnou povést.*“ Naopak Sona s Karolinou

zdtraznily pfedev§im vyznam znalosti vyrobce a materialu $perku a osobniho doporuceni.

Vétsina recipienti vnima spolecenskou odpovédnost firem jako pozitivni aspekt znacky, ale
aktivné podle tohoto kritéria firmy nevyhledava. Honza k tomu uvadi: ,, Spis to beru jako
néjaké plus... Kdyz néco kupuji, tak to neni primdrné kvili tomu, Ze je ta firma spolecensky
odpovédnad, ale kdyz to pozdeji néjakym zpusobem ndahodou zjistim, tak ji to urcité

‘

zvyhodni.

Markéta zdaraziiuje, jak jeji osobni finan¢ni situace ovlivnila jeji rozhodovaci proces.
Uvédomuje si, Ze diky lepSim financnim prostfedkiim si miize dovolit nakupovat kvalitni
materialy. ,, Cim jsem starsi, tak to vnimdm vic, ale to jde urcité ruku v ruce, s tim, Ze clovék
ma lepsi prostiedky, je vice zabezpecen. V minulosti jsem si takovy luxus nemohla dovolit
amusela jsem se spokojit s nakupem levnéjsich polozek ve vétsim mnozstvi. Dnes radéji
investuji do jedné kvalitni polozky, ktera vydrzi déle.“ Podpora mistnich vyrobcu se stala
dillezitym aspektem mych ndkupnich rozhodnuti.** Podobnou zkusenost ma také Karolina
s Pavlinou. V souvislosti stim Pavlina dodava: ,,Snazim se méné nenakupovat ve fast
fashion retézcich. Nejen kviili tomu, Ze si myslim, Ze je to nekvalitni, ale i diky tomu, Ze jsem

‘

vidéla nekolik dokumentii o tom, v jakych podminkach ti lidé pracuji. *
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David tvrdi, Ze pii nakupu Sperku by ke spole¢enské odpovédnosti firem urcité piihlédl.
Konkrétné vyhledava znacky, které tento aspekt uptfednostiiuji, naptiklad ty, které pouzivaji
laboratorni diamanty nebo certifikované zlato. Dodava také, ze znacky, u kterych doposud
$perky kupoval, byly lokalni s vyrobou v CR. ,, Pro mé je tieba i diilezité, aby se to nevozilo
pres cely svet nebo abych podporil lokalni ekonomiku.“ Stejné tak i Pavlina s Karolinou
radé&ji podpoii ¢eskou vyrobu a mens$i mistni Sperkate. Karolina vSak ptiznava, ze tomu tak
nebylo vzdy. ,, Myslim si, Ze v tomto ohledu sehrala vyznamnou roli pandemie. Béhem covidu
jsem nad tim zacala vice premyslet a kupovala predevsim ceské vyrobky. Mnoho firem to
nemeélo v té dobé jednoduché a ja je chtéla podporit... Od té doby si kupuji sperky uz jen

od ceskych vyrobcii.

Sona zdaraziuje, ze je pro ni dulezité si pfed nakupem o vyrobku vice zjistit. Ocenuje
transparentnost a odpovédnost v postupech znacky, coz ovliviiuje take jeji nakupni

rozhodnuti.

A7 na jednoho recipienta vyjadiili vSichni ostatni ucastnici rozhovoru ochotu zaplatit vice
za spolecensky odpovédné vyrobky, avsak za riznych podminek. Markéta by zaplatila vice
pouze v pripad¢, Ze by se ji Sperk opravdu libil, zatimco Honza by uvazoval o tom, Ze zaplati
vice, pouze pokud by byl cenovy rozdil ptiméteny a pokud by si to mohl dovolit. David jiz
za spole¢ensky odpovédné znacky piiplaci a hodla v tom pokracovat i nadale. Sona by byla
také ochotna zaplatit vice, ale jen tehdy pokud by byla ptesvédcena, Ze spole¢nost je

skute¢n¢ spolecensky odpovédna, a nesnazi se tak pouze ptsobit.

Rozhovor se zabyval také tim, jak jednotlivci vnimaji soucasny stav Sperkatského primyslu,
zejména pokud jde o jeho dopad na spolecnost a zivotni prostiedi. Recipienti se podélili
0 své nazory na danou problematiku a navrhli rizné iniciativy, které¢ by spolecnosti mohly

podniknout, aby minimalizovaly negativni dopady své ¢innosti.

Vice nez polovina recipientli zdlraziiovala vyznam recyklace a opétovného vyuziti
materiald jako jeden z moznych zptsobd, jak snizit mnozstvi odpadu. Poukazali na to, Ze
ackoli se mnoho znacek jiz muze témito postupy zabyvat, Casto je nedokdzou Ucinné
implementovat. Markéta také zminila, ze by se znacky mély zaméfit na iniciativy, které jsou
relevantni pro jejich cilovou skupinu, a ne se jen zapojovat do nahodilych aktivit kvtli

spolecenské odpoveédnosti firem.

Na druhé stran¢ zduraznili Honza s Davidem, Ze je dileZité zajistit, aby postupy pii tézbé

diamantt byly v souladu s lidskymi pravy. Nezavisle na sob& navrhli, aby se spole¢nosti
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vyhybaly ndkupu diamantti z Ruska, protoze jejich postupy nemusi byt v souladu s etickymi
standardy.

Shrnuti:

Zaveérem lze tict, ze spotiebitelé maji pti nakupu Sperkl riznou miru z4jmu o spolecensky
odpovédné znacky. Jako klicové faktory ovlivitujici ndkupni rozhodnuti byly identifikovany
kvalita, design, cena a povést znacky. Zdiraznén byl také vyznam transparentnosti
a odpovédnosti v postupech znacky a iniciativy zaméfené na minimalizaci negativnich
dopadt na spole¢nost a zivotni prostfedi. Pozitivnim zjisténim bylo, ze aZ na jednoho
recipienta vyjadtili vSichni dotazovani ochotu zaplatit za urcitych podminek o néco vice

za spolecensky odpovédné vyrobky.

5.3 Dil¢i zavér

Vyzkum poskytuje cenné informace o postojich a vnimani spotiebitelt k spolecenské
odpovédnosti v klenotnickém pramyslu. Zjisténi ukazala, Ze spotiebitelé ocenuji etické

a ohleduplné chovani vi¢i zivotnimu prostiedi a ostatnim lidem, coz je v souladu s $irSimi

spolecenskymi trendy smétujicimi k udrzitelnosti a etickym obchodnim praktikam.

Zajimavé je, ze vétSina recipientl jiz koncept CSR znala a méla oblibené spolecensky
odpovédné spolecnosti, které aktivné podporuje. Nékteti jedinci vSak zistavali skepticti,
pokud jde o motivaci spolecnosti k zapojeni do aktivit v oblasti spole¢enské odpovédnosti
podnika. Je proto zasadni, aby spolecnosti ziistaly ve svych snahach v oblasti CSR upiimné

a transparentni, aby si u spotiebitelit vybudovaly divéru a dobrou image.

VSsichni Ucastnici zdiraznili vyznam upfimnosti a autenticity v Gsili spolecnosti o CSR.
Zduraznili, Ze toto Usili miize vyznamné ovlivnit povést a image spolegnosti. Ucastnici
vyjadfili obavy z mozZnosti, Ze by iniciativy v oblasti CSR byly propagovany zavadéjicim
zptisobem. Spolecnosti proto musi zajistit, aby jejich aktivity v oblasti CSR byly v souladu
s jejich presvédcenim, a transparentné o nich informovat zi€astnéné strany. Timto zpisobem
si spolecnosti mohou vybudovat divéru u svych spotiebitelli, coz povede k pozitivnimu

dopadu v dlouhodobém horizontu.
Ackoli CSR nebyla oznacena za primarni faktor pii rozhodovani o nakupu Sperkd, bylo
zjisténo, ze do jisté miry mize mit na spotiebitele pozitivni vliv, pokud jsou vSechny ostatni

aspekty srovnatelné. Pomérné ptekvapivym zjisténim bylo, ze téméf vSichni recipienti
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vyjadtili ochotu zaplatit za urcitych podminek za spole¢ensky odpovédné vyrobky o néco
Vyssi ¢astku.

Celkové zjisténi naznacuji, ze spotiebitelé si stale vice uvédomuji dopad svého jednani,
a vyhledavaji znacky, které jsou v souladu s jejich hodnotami. Zatimco kvalita, design, cena
a poveést znacky byly identifikovany jako klicové faktory ovlivitujici ndkupni rozhodovani,
byl rovnéz zdiraznén vyznam transparentnosti a odpovédnosti v postupech znacky
pro minimalizaci negativnich dopadd na spolecnost a zivotni prostiedi. Vzhledem k tomu,
ze spotiebitelé zacinaji pfi rozhodovani o nakupu upiednostiiovat etick¢ a udrzitelné

postupy, vyznam spolecenské odpovédnosti pravdépodobné jen poroste.
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6 ANALYZA KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Analyza zahrnuje Udaje z dotaznikového prizkumu, jehoz cilem bylo zjistit postoje
spotiebitel k iniciativdm spolecenské odpovédnosti firem a praktikdm udrZzitelnosti
Vv klenotnickém pramyslu. Dotaznik v plném znéni a grafické zpracovani ziskanych dat jsou

k dispozici v pfiloze prace.

6.1 Konstrukce dotazniku

Tyden pied spusténim vyzkumu byla realizovéana testovaci faze, na jejichz zakladé byly
upraveny nejasné otdzky a bylo piehodnoceno fazeni otazek tak, aby na sebe jednotlivé
sekce Iépe navazovaly. Otazky pruzkumu byly navrZeny tak, aby zjistovaly informace
0 postojich ucastnikil k aktivitdm spolecnosti v oblasti spolecenské odpovédnosti firem,
0 jejich vnimani spole¢nosti a o jejich zdmérech nakupovat vyrobky od téchto spolecnosti.
Diky provedenému vyhodnoceni otazek bude mozné 1épe porozumét dopadu aktivit CSR

na vnimani znac¢ky spotiebiteli, véetné jejich vlivu na ndkupni zamér spotiebiteld.

Dotaznikovy prizkum byl provadén on-line prostiednictvim platformy vyplnto.cz v obdobi
od 13. unora do 13. biezna 2023. V Uvodu dotazniku bylo uvedeno jméno autora,
odhadovana doba vyplnéni, cil a ucel vyzkumu a pod€kovani. Dotaznik sestaval
Z uzavienych a polootevienych otazek s jednou ¢i vice odpovéd'mi, v kombinaci s otdzkami
Skalovymi, a to formou sémantického diferencialu. U nékterych otazek je navic k dispozici
i moznost “jiné*, aby respondenti mohli uvést ¢i blize specifikovat ptipadnou vlastni
odpovéd. Udaje z dotaznikového Setfeni jsou naslednd analyzovany s cilem prozkoumat

vztah mezi aktivitami CSR a vnimdnim a ndkupnimi zdméry spotiebiteld.

Prizkumu se zucastnilo 267 dotazovanych. Jelikoz se jednd o téma casto spojované
s zenami, predpokladalo se, Ze vétSinu respondentil budou tvofit Zeny. Tento pfedpoklad se
skute¢né potvrdil, nebot’ prizkumu se zac¢astnilo 189 Zen a pouze 78 muzu. Kromé toho
mohlo k vy$s§imu poctu respondentek piispét také zjisténi, Ze zeny jsou ochotnéjsi vyplnit

dotaznik vice nez muzi.

Co se tyce v€kového rozloZeni respondentt, byla nejvice zastoupena vékova skupina 25-34
let, do které spadalo 37,45 % respondentli, nasledovana vékovou skupinou 35-44 let
S 26,22 % respondentli. Z hlediska vzdélani mélo 48,69 % respondentli vysokoskolské
vzdélani, 45,69 % mélo ukoncené stiedoskolské vzdélani a pouze 5,62 % melo ukoncené

zakladni vzdelani. Dulezité bylo také zjistit socidlni status respondenta, ktery muze
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poskytnout cenné informace o preferencich a chovani riznych demografickych skupin.
Nejvice zastoupenou skupinou v tomto vyzkumu byli jednozna¢né zaméstnanci, ktefi tvofili
63 % respondenti. Z pohledu typu Sperku, ktery respondenti nej¢astéji kupuji, byly
nejcastéjsi volbou stiibrné Sperky (30,34 %), nasledované zlatymi Sperky (27,34 %).

6.1.1 Vyhodnoceni prizkumu a interpretace dat

Nejprve byli v prizkumu respondenti dotazovani na své povédomi o spoleCenské
odpovédnosti firem a jejich vnimani spoleCensky odpovédného chovani. VétSina
respondentt (69,66 %) uvedla, ze se s pojmem CSR jiz dfive setkala. Dale byl v pruzkumu
hodnocen vyznam spolecensky odpovédného chovani firem pro spotiebitele. VétSina
respondentti (53,56 %) uvedla, Ze je pro n¢ spiSe dilezité, aby se spole€nosti, jejichZ vyrobky
nakupuji, chovaly spoleCensky odpovédné. Naopak 20,97 % respondenti uvedlo, ze to
pro né spise neni dilezité, a 11,99 % si nebylo jisto. Tyto vysledky naznacuji, ze vyznamna
Cast spotiebitell si u spolecnosti, od nichz nakupuji, ceni spolecenské odpovédnosti, zatimco

mensi, ale pfesto pozoruhodna ¢ast ji neklade tak vysokou prioritu.

Vysledky pruzkumu navic potvrzuji, ze mladsi generace, jako jsou milenidlové a generace
Z, ptikladaji pti rozhodovani o nakupu vétsi vyznam spolecenské odpovédnosti firem nez
star§i generace. To je v souladu se zjiSt€énimi uvedenymi v teoretické Casti prace, kterad
naznaCuji, Ze mladSi generace Cast&ji podporuje znacky, které jsou v souladu s jejimi
hodnotami a pfesvédcenim, a upfednostiiuje spolecnosti, které se zavéazaly k pozitivnimu

vlivu na spolecnost a Zivotni prostiedi.

Vysledky pruzkumu ukazaly, ze ackoli naprosta vétSina respondentti povazuje za dulezité,
aby se spolecnosti chovaly spolecensky odpovédné, jejich ochota zaplatit o néco vyssi cenu
za Sperky, které jsou vyrobeny ekologicky a spole¢ensky odpovédnym zpiisobem, neni tak
vysoka. Pouze 7,12 % respondentti uvedlo, Ze by byli rozhodn¢ ochotni zaplatit vyssi cenu,
a 34,08 % odpovédélo, Ze by spiSe zaplatili vyssi cenu. Naopak 14,61 % respondentli uvedlo,
ze by rozhodné nebyli ochotni zaplatit vyssi cenu 29,96 % odpovédélo, ze by spise vyssi

cenu nezaplatili.

Analyza dale odhalila zajimavé zjiSténi, Zze pouze polovina respondentl, kteti uvedli, ze
spolecensky odpovédné chovani firem je pro né rozhodné dulezité, by byla skute¢né ochotna
zaplatit o néco vyssi cenu za Sperk vyrobeny spolecensky odpovédnym zptsobem. To

naznacuje, ze ackoli si spotiebitelé spoleCenské odpovédnosti firem ceni, jejich ochota
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zaplatit vice za spoleCensky odpovédné vyrobky nemusi vzdy odpovidat jejich

deklarovanym hodnotam.

Je pro Vas dulezité aby se firma chovala
spolecensky odpovédné? A byli byste v takovém
pripadé ochotni si za jeji vyrobky o néco priplatit?
100%
80%
60%

M rozhodné ano

40% spiSe ano
20% I spiSe ne
0% - - rozhodné ne

rozhodné  spiSe ano spiSe ne  rozhodné ne nevim
ano

Graf 1: Vnimani CSR vs. ochota zaplatit vyssi cenu (zdroj: vlastni zpracovani)

Pokud jde o faktory, které ovliviiuji spotiebitele pti rozhodovani o ndkupu Sperku, vétSina

vvvvvv

respondenti (65,69 %) uvedla, Ze nejdulezit¢jSim faktorem je design. Druhym
vyznamnym faktorem také cena, kterou pfi svém rozhodovani uptednostnilo 10,29 %
respondentl. Ostatni faktory, jako je znacka, zdkaznicky servis a povést, byly uvadény méné
casto.

S timto zjisténim korespondovala i nasledujici otazka tykajici se faktort, které piispivaji
kvalitu vyrobku (4,633 z 5), nasledovanou zékaznickym servisem (3,865) a povésti znacky
(3,7). Za dulezité byly povazovany také etické a udrzitelné postupy s hodnocenim 3,086.
Podle odpovédi spotiebitelé mirn€ souhlasi s tim, ze by se klenotnické znacky mély zapojit
do aktivit CSR (3,67 z 5), a znacky, které se zapojuji do aktivit spolecenské odpoveédnosti,
od spolec¢nosti, které pouzivaji udrzitelné a etické postupy (3,476 z 5). Prizkum vsak zjistil,
ze vénovani Casti zisku z prodeje na dobroc¢inné ti€ely nemusi mit na nakupni rozhodovani
spotiebiteltt vyznamny vliv (2,858 z 5).

vvvvvv

Sperkai'skd spolec¢nost realizovat, spotiebitelé na prvnich tfech mistech uvedli etické

ziskavani materiala (74,16 %), ekologickou udrzitelnost (58,8 %) a bezpetné a zdravé
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pracovni podminky (40,82 %). Dal§i moznosti, jako jsou spravedlivé pracovni podminky,
transparentnost a zapojeni komunity, povazovalo za dulezité mensi procento respondenti.
Mezi odpovéd’'mi na tuto otazku, se objevilo i n€kolik respondentd, ktefi zvolili moznost
"jiné" a uvedli vlastni odpovédi. Patiily mezi né napi: "je to v§echno podvod", "prosté jim
nevéiim", "je mi to jedno", "nelhat" a "nevéfim propagaci takovych znacek". Objevily se
vsak 1 konstruktivnéjsi navrhy jako napiiklad, aby spole¢nost nevyuzivala iniciativy CSR

pouze pro reklamni ucely, ale aby skutecné ptispivala k néjaké véci.

Jaké jsou podle vas nejdilezitéjsi iniciativy v
oblasti CSR, které muze klenotnicka spolecnost
realizovat? Vyberte max. 3

spravedlivé pracovni postupy 1 0,75%
dobrocinnost m— 14,61%
zapojeni komunity I 17,98%
transparentnost I 22 47%
spravedlivé pracovni podminky IEE—————_ 24,34%
bezpecné a zdravé pracovni podminky IEEEEEEEEEE—————— 40,32%
udrzitelnost Zivotniho prostifedi IS 58 80%
etické ziskdvani materidlll T 74,16%
jiné W 8,51%

0 50 100 150 200 250
Graf 2: Iniciativy v oblasti CSR klenotnickych firem (zdroj: vlastni zpracovani)

Dale byli respondenti dotdzani, co povazuji za hlavni divody, pro¢ se klenotnické
spole€nosti zapojuji do aktivit CSR. Podle odpovédi se vétSina respondentit (55,81 %)
domniva, Ze se klenotnické spolecnosti zapojuji do aktivit spoleCenské odpovédnosti
predevsim proto, aby zlepsily svou povést a image. Druhym nejcastéjSim divodem, ktery
respondenti uvadéli, bylo pfilakani zédkaznikd (20,97 %). Na tfetim mist¢ se umistilo
dodrZovani ptedpist a zdkonl (10,86 %). Pouze malé procento respondentl (5,99 %) se
domniva, Ze se spoleénosti zapojuji do aktivit spoleéenské odpovédnosti firem ve prospéch

spole¢nosti, zatimco snizeni dopadu na Zivotni prosttedi uvedlo jen 4,12 % respondent.

Prizkum zjistil, ze pfevazna vétSina respondentd (57,68 %) se domniva, Ze iniciativy
spolecenské odpovédnosti firem mohou mit mirny pozitivni dopad na Zivotni prostiedi, coZ
naznacuje obecnou viru v potencial téchto iniciativ néco zménit, zatimco 25,84 % se
domniva, Ze dopad bude minimalni a malé procento (6,74 %) si mysli, Ze dopad nebude

zadny. Tato zjisténi naznacuji, ze ackoli mnoho lidi véfi, Ze iniciativy CSR mohou mit
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pozitivni dopad na zivotni prostiedi, existuje také znana mira nejistoty a variability
ve vnimdni jejich Gi¢innosti.

V névaznosti na dopad CSR aktivit bylo také zjisténo, Ze se vice nez polovina respondentti
(51,31 %) domniva, ze spoleCensky odpovédné aktivity mohou mit pozitivni dopad
na vnimanou hodnotu produktii znacky. To naznacuje, Ze aktivity v oblasti spolecenské
odpovédnosti firem mohou byt pfinosem nejen pro spolecnost a zivotni prostredi, ale také
pro povést znacky a jeji prodej. Je vSak tfeba poznamenat, ze zna¢na Cast respondentl
(23,6 %) s timto tvrzenim nesouhlasila, coz naznacuje, ze ne vSichni spotifebitelé mohou

pti rozhodovani o nakupu uptfednostiiovat spole¢enskou odpovédnost.

Vysledky ukazaly, ze vice nez polovina respondenti se domniva, Ze ¢innost tohoto odvétvi
miiZe pfispivat k problémim chudoby a vykofistovani (58,05 %) a k neptiznivym dopadiim
na zivotni prostfedi v dasledku neekologickych postupl (52,06 %). Mezi dalS$i mozZnosti,
které respondenti zvolili, patfila t€zba v oblastech postizenych valkou (36,33 %), poruSovani
lidskych prav v diamantovych dolech (35,58 %) a nedostate¢na transparentnost
dodavatelského tetézce (30,34 %). Za zminku stoji, Ze malé procento respondentli uvedlo
také vlastni moZnosti nebo zvolilo moznost "nevim, nemohu posoudit". Nékteré z odpovédi,
které respondenti nejcast&ji uvedli, zahrnovaly korupci, konzum, lhani spotiebitelim

a vyuzivani aktivit v oblasti spolecenské odpovédnosti podnikti k manipulaci se zakazniky.

Udaje z priizkumu ukazuji, Ze nejdileZit&jsi ¢innosti, kterou si $perkaiské znacky ziskavaji
davéru spotiebiteld, je pouzivani materidli z etickych zdroji a bezkonfliktnich materialt
(72,28 %), snizovani uhlikové stopy (42,32 %) a podpora mistni komunity (34,08 %).
Zazminku vsak stoji také to, Ze néktefi respondenti vyjadtili celkovou skepsi vici
spolecensky odpovédnym aktivitim nebo se domnivali, Ze by znacky mély tyto aktivity délat
spiSe nezi§tn€, nez je propagovat z marketingovych divodi. Kromé hlavnich odpovédi
nekolik respondentil zvolilo moznost "jiné" a uvedlo vlastni odpovédi. Nejcastéjsi odpoved’
se tykala mista vyroby, pfi¢emz nékteii uvedli, ze preferuji vyrobu $perki v Ceské republice
nebo v Evropé. Mezi dal$i navrhy pattilo poskytnuti dokladu o certifikaci, podpora mistni

femesIné vyroby a pouziti recyklovaného zlata.
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Ktera z nasledujicich aktivit CSR by nejvice
ovlivnila Vasi dtvéru?

spoluprace s neziskovymi organizacemi
pouzivani recyklovanych materialQ ve...
podpora odpovédné spotieby a nabidka...

snizovani uhlikové stopy

podpora mistni komunity

snizovani mnozstvi odpadu
pouZzivani eticky ziskanych a...

zadna

jiné
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Graf 3: CSR aktivity vzbuzujici nejvétsi diveéru ve znacku (zdroj: vlastni zpracovani)

Na zékladé vysledkll prizkumu znacna East respondentii (37,45 %) uvedla, Ze znacky
propagujici své socialni a environmentalni iniciativy nemaji vliv na jejich davéru ve znacku.
Ptiblizné€ 35,21 % respondentil si nebylo jisto a uvedlo, ze zaleZi na konkrétni iniciative.
Na druhou stranu 27,34 % respondentii souhlasilo, Ze tyto iniciativy mohou mit pozitivni
vliv na jejich divéru ve znacku. To naznacuje, ze pro znaCnou cast spotiebiteli nejsou
socialni a environmentalni iniciativy rozhodujicim faktorem, pokud jde o ditvéru ve znacku,
piesto vSak na druhou stranu stale existuje i zna¢na skupina jedinci, ktefi tyto iniciativy
vnimaji pozitivné a mohou byt vice naklonéni podpoie socidlné¢ a environmentalné

odpovédnych znacek.

6.2 Diléi zavér

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit postoje spotiebitelli k iniciativam spolecenské
odpovédnosti firem a k praktikdm udrzitelnosti v klenotnickém primyslu. Prizkumu se
zcastnilo celkem 267 respondentti, pfi€emZ vétSinu respondentl tvotily Zzeny. Z vysledkl
pruzkumu vyplynulo, Ze vétSina respondentti jiz o pojmu CSR slySela a povazuje za dilezité,
aby se spole¢nosti chovaly spole¢ensky odpoveédné. Pouze mala ¢ast respondentli v§ak byla
ochotna zaplatit vyssi cenu za Sperky vyrobené ekologicky a spolecensky odpovédnym
zpusobem. Zajimavé je, ze pouze polovina respondentl, ktefi uvedli, Ze spoleCenska

odpovédnost podnikil je pro n¢€ rozhodné dilezitd, by byla skute¢né¢ ochotna zaplatit o néco

vys$i cenu za Sperk vyrobeny spolecensky odpovédnym zptisobem. To naznacuje, Ze ackoli
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spotiebitelé ocenuji spolecenskou odpovédnost podnikii, jejich ochota zaplatit vice
za spolecensky odpovédné vyrobky nemusi vzdy odpovidat jejich deklarovanym hodnotam.

wev

Prizkum rovnéz zjistil, Ze pti rozhodovani o koupi Sperku je pro spotiebitele nejdilezitéjSim

faktorem design, nasledovany kvalitou a cenou. Kvalita vyrobki byla oznacena

vvvvv

vvvvv

odpovédnosti firem, které mize Sperkaiska spolecnost realizovat, pfi¢emz na prvnich tfech
mistech uvedli spotiebitelé etické ziskavani materiali, ekologickou udrzitelnost a bezpe¢né
a zdravé pracovni podminky. Spravedlivé pracovni podminky, transparentnost a zapojeni
komunity povazovalo za dulezité mensi procento respondentii. Mezi hlavni obavy tykajici
se tohoto odvétvi patii socidlni a environmentalni otazky coZ naznacuje, ze znacky musi

podniknout kroky k feseni téchto obav, aby si udrzely davéru spotiebiteli.

Celkov¢ udaje naznacuji, ze spotiebitelé obecné ocenuji aktivity Sperkatskych znacek
Vv oblasti CSR, zejména ty, které se tykaji etickych a udrzitelnych postupti. Spotiebitelé svou
dtvérou vice inklinuji ke znackam, které uptednostiiuji pouzivani eticky ziskanych
a bezkonfliktnich materialti, snizovani mnozstvi odpadu a podporu mistnich komunit.
Klenotnické spolecnosti, které tyto iniciativy upiednostni, mohou spotiebitele oslovit
aziskat konkurenéni vyhodu na trhu. Prizkum rovnéz poskytuje informace
0 demografickych skupinach spotiebitelii, kteti budou na tyto iniciativy pravdépodobné

reagovat, jako jsou zeny, vysokoSkolsky vzdélani jedinci a zamé&stnanci.
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7 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V rdmci této diplomové prace byly pfedem stanoveny dvé vyzkumné otazky, které budou
zodpovézeny na zékladé vysledkt kvalitativniho a kvantitativného vyzkumu. Odpovédi
budou podlozeny relevantnimi argumenty. Zodpovézenim vyzkumnych otazek bude mozné
navrhnout efektivni komunika¢ni model na podporu povédomi aktivit CSR vybraného

¢eského klenotnictvi, véetné navrhu strategie implementace CSR.

V01: Maji aktivity CSR ve Sperkaiském priumyslu vliv na vnimani znacky

zdkaznikem?

Na zaklad¢ udaji z prazkumu je ziejmé, Ze spotiebitelé si stale vice uvédomuji dopad svych
nakupii na lidskou spolec¢nost a zivotni prostfedi. VétSina respondentl se domniva, ze znacky
by se mély chovat spoleCensky odpovédné, coz znamend, ze zakaznikim zélezi také

na hodnotach, které spolec¢nosti vyznavaji.

Z vyzkumu navic vyplyvé, ze aktivity v oblasti spoleCenské odpovédnosti firem
Vv klenotnickém primyslu maji vyznamny vliv na vniméani znacky zdkazniky, pfiCemz
spotfebitel¢ vnimaji znacky, které se témto aktivitdm vénuji prevazné pozitivné.
Nejdilezitdjsi je viak upiimnost a autenticita Gsili spole¢nosti v oblasti CSR. Ugastnici
pruzkumu zddraznili, ze iniciativy CSR musi byt transparentné sdélovany, musi byt

Vv souladu s pfesvédcenim spolecnosti a nesmi byt propagovany zavadejicim zptisobem.

Z prizkumu dale vyplynulo, Ze spotiebitelé jako nejdlileZité;si iniciativy v oblasti CSR, které
by mély klenotnické spolecnosti upfednostiiovat, vyzdvihli zejména etické ziskavani
materidlli, ekologickou udrzitelnost a bezpecné a zdravé pracovni podminky. Je tomu tak
proto, ze tyto iniciativy mohou mit pfimy dopad jak na ekologii, tak na lidskou spolec¢nost
a jsou v souladu s hodnotami socialné uvédomélych zakazniku, ktefi usiluji o transparentnost

a udrzitelnost a vyzaduji od firem etické obchodni chovani.

Zavérem lze fict, ze iniciativy CSR mohou nejen zlepsit povést a image spole¢nosti, ale
mohou také pomoci snizit rizika a zvyS$it dlouhodobou ziskovost. Uptednostiiovanim
spoleCenské odpovédnosti se mohou spolecnosti etablovat jako diivéryhodné a etické, coz
muze v dlouhodobém horizontu budovat duveéru zakaznika. Je vSak dilezité poznamenat, ze
spoleCnosti musi zajistit, aby jejich iniciativy v oblasti CSR byly skute¢né a v souladu
S jejich hodnotami. Pokud spotiebitelé vnimaji Gsili spole€nosti v oblasti CSR jako povrchni

nebo neupfimné, mohlo by to negativné ovlivnit jejich vnimani znacky. Spolec¢nosti by se
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proto mély zaméfit na rozvoj a komunikaci iniciativ CSR, které jsou autentickée

a smysluplné, a ne pouze na symbolicka gesta.

V02: Ovliviiuji spole¢ensky odpovédné aktivity Sperkaiskych znac¢ek nakupni zaméry

zakaznika?

Zatimco spotiebitelé obecné vnimaji znacky, které se zapojuji do aktivit CSR pozitivné,
tento dopad nemusi byt natolik vyznamny, aby ovlivnil jejich nakupni rozhodovani.
Spotiebitelé pti rozhodovani o nakupu $perku uptednostiiuji design, kvalitu a cenu, a K jejich
daveéie ve Sperkarskou znacku vice ptispivaji faktory, jako je kvalita vyrobku, zékaznicky
servis a povést znacky. Stale vétsi diraz je vSak kladen také na etické a udrzitelné postupy,
coz naznacuje, ze klenotnické spole¢nosti musi najit rovnovahu mezi realizaci iniciativ
v oblasti spolecenské odpovédnosti podnikii a udrzovanim vysokych standardi v jinych

oblastech, aby splnily vSechna o¢ekavani spotiebitel.

Piestoze znac¢na ¢ast spotiebitelt ocentuje spole¢enskou odpovédnost firem, od kterych
nakupuje, prokazaly vysledky vyzkumu, Ze jejich ochota zaplatit o néco vyssi cenu za Sperky
vyrobené ekologicky a spolecensky odpovédnym zptisobem neni az tak vysoka. Pouze
7,12 % respondentd uvedlo, ze by rozhodn¢ byli ochotni zaplatit vyssi cenu a 34,08 %
uvedlo, ze by spiSe byli ochotni zaplatit vyssi cenu. To naznacuje, ze ackoli si spotiebitelé
CSR ceni, jejich ochota zaplatit vice za spoleCensky odpovédné vyrobky nemusi vzdy

odpovidat jimi vyzdvihovanym hodnotam.

Zavérem lze fict, ze ackoli dopad aktivit v oblasti spoleCenské odpovédnosti firem
na vnimani znacky zédkazniky v klenotnickém primyslu nemusi byt natolik vyznamny, aby
ovlivnil jejich ndkupni rozhodovani, stale existuji potencialni ptinosy, které lze z realizace
iniciativ v oblasti spole¢enské odpovédnosti firem ziskat. Vzhledem k tomu, Ze spotiebitelé
jsou stale vice socidlné uvédoméli, mohou mit spolecnosti v klenotnickém priimyslu, které
upiednostni aktivity v oblasti CSR, lepsi pozici pii ziskavani a udrzeni zdkazniku, ktefi si
téchto zasad ceni. To muzZe byt dulezité zejména pro spole¢nosti, které se chtéji prosadit

na preplnéném trhu nebo se odlisit od konkurence, ktera CSR neuptfednostiuje.
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8 SHRNUTI

Vysledky kvalitativniho vyzkumu naznacuji, Ze spotiebitelé si stale vice uvédomuji dopad
svého jednani a hledaji znacky, které podnikaji v souladu s jejich hodnotami. Ptestoze
faktory jako kvalita, design, cena a povést znacky ziistavaji pii rozhodovani o nakupu Sperku
kli¢ové, spotiebitelé také zdiraznuji vyznam transparentnosti a odpovédnosti v postupech
znaCky. Zvlastni pozornost pak €astnici vyzkumu vénovali zejména recyklaci materiald,

kterou oznadili za klicovou iniciativu v oblasti CSR.

Z kvalitativniho vyzkumu dale vyplyva, ze CSR mutize mit vyznamny dopad na poveést
a image spole¢nosti, a to ne vzdy jen ten pozitivni. Néktefi ti¢astnici totiz vyjadiili své obavy
z greenwashingu, kdy spole¢nosti sice deklaruji iniciativy v oblasti CSR, ale ve skute¢nosti
je nerealizuji. Je také dulezité poznamenat, ze dotazani nezavisle na sobé& nékolikrat
zduraznili vyznam autenticity a upfimnosti spole¢nosti v oblasti CSR. Sladénim svych
hodnot s iniciativami v oblasti spolecenské odpovédnosti podnikl a jejich transparentnim
sdélovanim mohou spolec¢nosti budovat a udrzovat ditvéru spotiebiteld a zaroven prispivat

k pozitivnim environmentalnim a socialnim dopadam.

Na zéklad¢ kvantitativniho vyzkumu nasledné plyne, Ze ackoliv vétSina spotiebitelli
povazuje za dulezité, aby se spole¢nosti chovaly spolecensky odpovédné, jen Cast z nich je
skute¢né ochotna zaplatit za spolecensky odpoveédné Sperky vyssi cenu. Proto by spolecnosti
mély také zvazit vyvazeni svych iniciativ v oblasti spoleCenské odpovédnosti firem
s konkurenceschopnou cenou a designem. Vyzkum dale poukazuje na vyznam socialnich
siti, které se staly zakladnim nastrojem pro propagaci udrzitelnych a spoleCensky

odpovédnych obchodnich postupti a hraji rozhodujici roli pfi utvareni vnimani spotiebiteli.

Vysledky kvantitativniho prizkumu rovnéz identifikovaly nejdtlezitéjsi iniciativy v oblasti
CSR, které miize Sperkatské spolecnost realizovat. Na prvnich tfech mistech spotiebitelé
uvedli etické ziskavani materialii, ekologickou udrzitelnost a bezpecné a zdravé pracovni
znaCku, byla oznacena kvalita vyrobkl, nasledovana zdkaznickym servisem a povésti
znacky. Spotiebitelé nicméné Castéji divetuji znackam, které uptfednostiiuji pouzivani
etickych materiald, snizovani mnozstvi odpadu a podporu mistnich komunit. Zavérem je
tedy nutné podotknout, Ze i kdyz CSR nemusi byt primarnim faktorem pii rozhodovani
0 nakupu Sperkli, miize mit na spotiebitele pozitivni vliv a pfispét k budovani davéry

a loajality.
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III. PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

9 NAVRH MODELU + IMPLEMENTACE CSR

Nasledujici ¢ast diplomové prace bude vénovana vytvoreni strategie CSR aktivit pro vybrané
ceské klenotnictvi XY. K dosazeni tohoto cile muize spolecnost XY vyuZit model
komunikacni kampan€ vyvinuty v tomto vyzkumu na zdklad¢ vyse ziskanych dat. Tento
model poskytuje vhled do soucasnych postupi v oblasti udrzitelnosti, etickych aspektt,

environmentalniho povédomi a vztahi se zdkazniky.

Pii zpracovani strategie bude vychazeno z poznatkid a vysledku teoretické i praktické ¢asti
vyzkumu. Kli¢ové zaméteni této casti bude na feSeni oblasti, které se v ramci vyzkumného
Setfeni ukézaly jako klicové. Diiraz bude proto kladen na zajisténi etickych postupti
v obchodnim a dodavatelském fetézci, snizeni mnozstvi odpadu a podporu environmentalni

udrzitelnosti.

Zaméfenim se na tyto klicové oblasti muze spolecnost XY prokazat svij zdvazek
ke spolecenské odpovédnosti a udrzitelnosti, odlisit se od konkurence a navazat kontakt
se zakazniky, kteti preferuji socidlné odpovédné podniky. To mtze vést ke zvyseni loajality

ke znacce a posileni reputace, coz v kone¢ném dtisledku povede k obchodnimu uspéchu.

Zaclenéni spolecenské odpovédnosti firem do zékladnich hodnot obchodniho modelu
spolecnosti XY muze zlepSit image znacky a posilit jeji povést. Je to prilezitost, jak svym
zakaznikim ukazat, Ze ji nejde jen o prodej Sperkd, ale ze je také spoleCensky odpovédna

a zavazana pozitivné ovliviiovat Zivotni prostiedi a spole¢nost.

9.1 Komunikacni strategie

Soucasna komunikace spolecnosti XY v oblasti CSR zahrnuje n€kolik zéasad, které se
zaméfuji na odpovédny piistup k zakaznikiim, zaméstnanctim i partnerum. Zavazek
spolecnosti spolupracovat s ovétenymi dodavateli a pouzivat etické postupy pii ziskavani
zdroji a vyrobé je vynikajicim zacatkem. V soucasné dob¢ vSak firma XY nema
vypracovany zadny eticky kodex, ktery by mohl zdkaznikim pfinést jasny pohled
do moralnich a dalSich duleZitych zasad. Ve firm¢ aktualné chybi také dalsi sepsané CSR

dokumenty a jasné definovana firemni politika.

Podle vysledkd vyzkumu z praktické ¢asti prace je pro ziskani davéry spotiebitelt
ve Sperkarsky primysl zasadni pouzivani materidli z etickych a bezkonfliktnich zdroju

spolu se zavedenim recykla¢niho procesu. Tyto iniciativy prokazuji zavazek spolecnosti



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

k etickym a udrzitelnym postuptim, které jsou pro spotiebitele stale dilezitéjsi. Proto se
doporucuje, aby spole¢nost XY provedla dikladny audit dodavatelského fetézce
a identifikovala oblasti, které je tfeba zlepsit z hlediska udrzitelnosti a etickych postupti.
To spole¢nosti umozni identifikovat oblasti, ve kterych by mohla zlepSit své postupy,
a zajistit, aby vSichni dodavatel¢ a partneti dodrzovali etické obchodni praktiky. Provedenim
auditu muze spolecnost XY 1épe porozumét environmentalnim a socialnim dopadim své

¢innosti a pfijmout opatfeni k minimalizaci ptipadnych negativnich dopadu.

Kromé pouzivani etickych materidli mlzZe spolecnost XY dale prokazat sviij zavazek
K udrzitelnosti zavedenim recykla¢niho programu. Tento program mize povzbudit
zakazniky, aby pfinesli zpét své staré Sperky, které budou recyklovany a znovu pouzity, ¢imz
se snizi mnozstvi odpadu a minimalizuje dopad $perkaiského prumyslu na Zivotni prostiedi.
Recyklaéni program by vSak mél byt realizovan se skute¢nym zdmérem snizit mnozstvi

odpadu a podpofit udrzitelnost, nikoli pouze jako marketingovy tah k ptildkani zékazniku.

Na podporu tohoto postupu by spole¢nost XY meéla také vypracovat a zavést komplexni
kodex chovani pro vSechny zaméstnance, dodavatele a partnery, ktery stanovi jasné zasady
chovani na pracovisti a v dodavatelském fetézci. To pomulzZe zajistit, aby etické postupy byly
zakotveny v kultufe a Cinnosti spole¢nosti, a poskytne to také ramec pro hodnoceni
a monitorovani dodavateli a partnert. Tento kodex chovani by mél jasné stanovit etické
obchodni postupy, které spole¢nost od svych zucastnénych stran ocekéva. Stanovenim
jasnych o¢ekavani a pokynti muze spole¢nost XY zajistit, Ze v§ichni, kdo se podileji na jeji

¢innosti, budou dodrzovat etické postupy.

Dale se doporucuje, aby spolecnost XY zahdjila proces ziskani certifikace od organizace
treti strany pro postupy udrzitelnosti znacky. To umozni spolecnosti ditvéryhodné¢ prokdzat
svym zékaznikim a zucastnénym stranam zavazek k udrzitelnosti a etickych postupti
aumozni budovat vzijemnou divéru. Certifikace mize také pomoci vytvofit ramec
pro neustalé zlepSovani a odpoveédnost zajistit, ze postupy spole¢nosti v oblasti udrzitelnosti

zustanou aktualni a dlouhodobé u¢inné.
Doporuceni

1. Provést audit dodavatelského fetézce s cilem identifikovat oblasti, které je tieba

zlepsit z hlediska udrzitelnosti a etickych postupti.
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2. Vypracovat a zavést komplexni kodex chovani pro v§echny zaméstnance, dodavatele

a partnery, ktery stanovi etické obchodni postupy.

3. Zahajit proces ziskani certifikace od organizace tieti strany pro postupy udrzitelnosti

znacky.

4. Zavést recyklacni program, kterym znacka prokaze svij zdvazek k udrzitelnosti

a snizi svou ekologickou stopu.

5. Vypracovat vyroéni zpravu, kterd poskytne uceleny piehled o vykonnosti znacky,

stejné jako o jejich vizich a cilech pro nasledujici rok.

9.2 Cile komunikace

Efektivni komunikace iniciativ spolecnosti XY v oblasti spolecenské odpovédnosti firem ma
zasadni vyznam pro dosaZeni cilti spole¢nosti, kterymi jsou zlepSeni vnimani znacky,
posileni povésti, zvySeni loajality ke znafce a dosazeni obchodniho tspéchu. Vyzkum
Vv praktické ¢asti prace ukazal, ze spoleCensky odpoveédné aktivity mohou pozitivné ovlivnit
vnimani a image znaCky a zvysit loajalitu zakaznikd. Vice neZz polovina respondentt
v praktické ¢asti vyzkumu uvedla, Ze spoleCensky odpovédné aktivity mohou mit pozitivni
vliv na vniméni hodnoty produkti znacky. Spole¢nost XY proto miize t€¢innou komunikaci
svych iniciativ v oblasti spoleCenské odpovédnosti firem piilakat socialné uvédomélé

spotiebitele, kteti se ztotozni s hodnotami a poslanim spole¢nosti.

Jednim z hlavnich marketingovych cili CSR aktivit spolecnosti XY je zlepSit vnimani
znacky a pozitivné prispét k jeji image prostiednictvim efektivni komunikace a propagace
jejich CSR aktivit. Zaclenénim CSR do svého obchodniho modelu se mize spolecnost XY
odlisit od svych konkurentli a navazat kontakt se zdkazniky, ktefi preferuji spoleCensky
odpovédné podniky. To miize vést ke zvySeni loajality ke znacce a posileni reputace,

coz V kone¢ném diisledku povede k podnikatelskému tspéchu.

Kromé toho miiZe prezentace Usili v oblasti CSR pftildkat potencialni zaméstnance, kteti maji
zajem pracovat pro spolecnost se silnym zévazkem k CSR. To miZe zlepSit povést
spole¢nosti XY jako oblibeného zaméstnavatele, coZ usnadni piilakani a udrzeni kvalitnich
pracovnikii. Spolecnost XY miize o svém zavazku k CSR informovat ve svych pracovnich

nabidkach, na veletrzich pracovnich pfilezitosti a v komunikaci se zaméstnanci.
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9.2.1 Stanoveni komunikaénich cilu

Prvnim cilem je zvysit povédomi o iniciativach CSR spole€nosti XY u jeji cilové skupiny
prostfednictvim riznych komunika¢nich kanalt, jako jsou socidlni média, webové stranky,
newsletter, tiskové zpravy a PR ¢lanky. To pomutze budovat povédomi mezi cilovou
skupinou a pfitdhnout pozornost stavajicich i potencialnich zakaznikt. Jak jiz vSak
zdlraznila prakticka ¢ast prace, pfi komunikaci musi byt bran silny zietel na autenticitu
a uptimnost v oblasti CSR z divodu rostouci skepse spotiebiteltt vici greenwashingu

a neupfimnym praktikam CSR.

Jak vyplynulo z marketingového vyzkumu, spolecnost by se méla soustfedit nejen
na komunikaci svych CSR iniciativ, ale také dopadi a dlouhodobych planu. Druhym cilem
je proto transparentn¢ a autenticky informovat o iniciativach spole¢nosti XY v oblasti
spolecenské odpovédnosti firem, aby si vybudovala divéru a divéryhodnost mezi cilovou
skupinou. Toho Ize dosdhnout pouZivanim ovéfenych a prokazatelnych informaci
a zdiraznovanim meéfitelnych dopadi spolecnosti. To Ize provést prostiednictvim certifikaci
tietich stran a vyrocnich zprav o udrzitelnosti. To pomlzZe etablovat spolecnost XY jako
divéryhodnou a spolehlivou znacku, ktera se zavazala k udrzitelnosti a spolecenské

odpovédnosti.

Kone¢nym cilem je vybudovat angazovanost u cilové skupiny inspirovanim k akci. Toho lze
dosédhnout prostiednictvim recykla¢niho programu. Tento program muze povzbudit
zakazniky, aby ptinesli zpét své staré Sperky, které budou recyklovany a znovu pouzity, ¢imz
se snizi mnozstvi odpadu a minimalizuje dopad Sperkatského priimyslu na Zivotni prostiedi.
To pomtze vybudovat loajalitu zédkazniki a pfildkat ke znacce XY vice spoleCensky

uvédomeélych spotiebitelil.

9.3 Marketingové uchopeni CSR aktivit

Pied samotnym zahajenim komunika¢ni kampané je nejdiive nutné provést dikladny
prizkum a planovéni. To zahrnuje pochopeni cilové skupiny a jejich hodnot, presvédceni
a chovéani a také vytvoreni jasnych sdéleni, ktera jsou v souladu s hodnotami a ptesvédcenim
spole¢nosti XY. Spole¢nost musi také zajistit, aby jeji komunikaéni kanaly byly vhodné pro
osloveni cilové skupiny. Strategickym a promyslenym pfistupem ke komunikac¢ni kampani
CSR muze spole¢nost minimalizovat rizika a maximalizovat pozitivni dopad svych snah
v oblasti CSR.
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9.3.1 Cilova skupina

Marketingové a komunikacéni cile spole¢nosti XY se zamétuji predevS§im na potencialni
a stavajici zakazniky se zvlastnim diirazem na socidln¢ uvédomélé spotiebitele. Tato skupina
zahrnuje mlads$i generace, jako jsou milenidlové a generace Z, ktetfi podle vysledkl
prizkumu V praktické casti prace kladou pii rozhodovani o nakupu velky diraz
na spoleCenskou odpovédnost podnikli. Tito spotiebitelé zejména vysoce ocenuji

transparentnost a autenticitu v komunikaci znacky.

Zameétenim se na socialné uvédomélé spotiebitele s vyraznym poselstvim CSR miize
spolec¢nost XY pfildkat a udrZet si zakazniky, kteti upfednostiiuji etické a udrzitelné postupy.
Tento piistup je nejen v souladu s hodnotami téchto spotiebiteld, ale ptispiva také k pozitivni
image a povésti znacky. Navic diirazem na transparentnost a autenticitu v komunikaci

znacky mize spolecnost XY budovat divéru a loajalitu své cilové skupiny.

9.3.2 Casovy plan a rozpocet

Klicovym krokem k efektivni implementaci CSR je vypracovani ro¢niho planu aktivit CSR.
Tento pldn miiZe spolecnosti pomoci stanovit jasné cile a tkoly a zajistit, aby jeji Usili
v oblasti CSR bylo v souladu s celkovou obchodni strategii. Kromé toho miiZe ro¢ni plan
slouzit jako cenny nastroj pro monitorovani a podavani zprav o pokroku pfi plnéni cilti

a ukolt CSR.

Aktivita 1,234 |5|6|7|8|9|10(11 12
Navrhy obsahu pro blog X | X
Tvorba obsahu pro blog + PR X | X | X[ X | X[ X | X[|X]|X]|X|X
Tvorba strategie pro socialnisité | X | X
Tvorba newsletteru X X X X X X
Rozesilani newsletteru X X X X X X
Grafické zpracovani X | X | X[ X | X[ X | X[ X]|X]|X|X
PR ¢lanky X[ X | X | X[ X[ X[ X]|X]|X]|X]|X
Tiskova zprava X X
PPC kampané X[ X | X | X | X
Facebook X | X | X | X | X[ X | X[ X]|X]|X|X
Instagram X | X | X | X | X[ X | X[ X]|X|X]|X
Youtube X | X | X | X
Spoluprace s influencery X | X

Tabulka 2: Casovy plan komunikaéni kampané pro rok 2023 (vlastni zpracovani)
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Pracovni tym sestaveny pro fizeni ¢innosti v oblasti CSR bude zahrnovat interni pracovniky

firmy XY z nasledujicich oblasti s ptidélenymi tymovymi rolemi:

PR Specialista — zodpovédny za planovani a realizaci komunika¢nich strategii,

tvorbu obsahu a koordinaci akci souvisejicich s iniciativami CSR

Brand Specialista — zodpovédny za vyvoj a realizaci strategii brandingu, které jsou

Vv souladu s cili a hodnotami CSR spolecnosti XY

Graficky designer — zodpovédny za tvorbu vizualniho obsahu, jako jsou infografiky,

ilustrace a grafika pro socialni média a webové stranky

Copywriter — zodpovédny za piipravu psaného obsahu, jako jsou piispévky

na socialni sité, tiskové zpravy a PR ¢lanky

Vedouci obchodniho oddéleni — zodpovédny za zaclenéni iniciativ CSR spole¢nosti

XY do prodejni strategie a komunikace se zakazniky

Tito pracovnici budou spole¢né pracovat na vyvoji a realizaci strategii a iniciativ CSR, které

jsou v souladu s hodnotami spole¢nosti XY a pfispivaji ke zlepSeni stavu lidské spole¢nosti

a zivotniho prostfedi. Pracovni tym bude také pravidelné vyhodnocovat a zlepSovat své

postupy v oblasti CSR, aby zajistil, zda maji pozitivni dopad a spliiuji vyvijejici se potieby

a ocekavani zucastnénych stran. Na ucely nakladl internich pracovnikl je vyhrazen nize

uvedeny rozpodet. Casova dotace mize byt v pribéhu dasu upravena na zakladé konkrétnich

potteb, cilti a zdrojl spolecnosti XY.

9.3.3 Zavedeni recykla¢niho programu

Zavedenim recyklaéniho programu miize znacka Sperkli prokazat

Pozice Casova dotace | Finanéni odména
PR specialista 20 hod / mésic 300 ké&/hod
Brand specialista 20 hod / mésic 500 k¢/hod
Social specialista 10 hod / mésic 300 k¢/hod
Graficky designer 15 hod / mésic 400 k¢/hod
Copywriter 15 hod / mésic 250 k¢/hod
Vedouci obchodniho odd¢leni 5 hod / mésic 300 ké/hod

Tabulka 3: Casova dotace a rozpo&et v ramci interniho tymu (vlastni zpracovani)

svlj zavazek

k udrzitelnosti a snizit svou ekologickou stopu. Kromé toho mtize program vytvotit pozitivni

image znacky a posilit loajalitu zakaznikt tim, Zze je zapoji do Usili znacky o udrzitelnost.
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V kone¢ném disledku pak muze tato iniciativa spole¢nosti XY pomoci budovat silnou,

spolecensky odpovédnou znacku.

Recyklaéni program mize zahrnovat sbér starych, nepottebnych nebo poskozenych $perkd,
které budou nasledné recyklovany a znovu pouzity k vytvofeni Sperki novych. Tento
program lze ucinné propagovat prostiednictvim kreativni kampané, kterda vyuzije
zapamatovatelny slogan, naptiklad "Dejte zlatu novou $anci", ktery zdirazni mySlenku dat
starym Sperkiim novy zivot a celkové vyzdvihne koncept udrzitelnosti. Propagaci programu
timto zpisobem tak miuize znatka demonstrovat sviij zavazek nejen k udrzitelnosti, ale navic
také ke snizeni mnozstvi odpadu, zachovani ptirodnich zdroji a sniZeni potfeby nové tézby,

coz se v praktické ¢asti vyzkumu prokézalo pro spotiebitele jako klicové.

Obrézek 7: Vizualizace webové stranky pro recyklaéni program (vlastni zpracovani)

Pied zavedenim recyklacniho programu by znacka méla provést vyzkum, aby zjistila typy
materidll, které 1ze recyklovat a nejucinnéjsi metody jejich sbéru a zpracovani. Znacka by
také méla zvazit logistiku programu, naptiklad jak se budou moci zakaznici zapojit a jak
budou recyklované materialy opétovné vyuzity. Znacka by také méla ur¢it naklady
narealizaci programu a potencidlni pfinosy z hlediska snizeni mnozstvi odpadu

a udrzitelnosti.

Znacka by méla o recyklacnim programu informovat své zdkazniky prostfednictvim riznych
kanald, jako jsou webové stranky, newsletter, socialni média a influenceti. Komunikace by
meéla vysvétlit vyhody programu, typy materiala, které lze recyklovat, a zpisoby sbéru.

Pii spusténi programu by znacka méla klast dtiraz zejména na jednoduché a dostupné feseni
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pro zapojeni zakaznikd. To miZe zahrnovat poskytnuti recykla¢nich kost v prodejnach nebo
nabidku moznosti zaslani poStou pro zakazniky, ktefi chtéji recyklovat své Sperky z pohodli

domova.

Po spusténi recyklaéniho programu by znacka méla pravidelné vyhodnocovat jeho G¢innost
a podle potieby jej vylepSovat. To mize zahrnovat sbér zpétné vazby od zédkaznikil, analyzu

mnozstvi recyklovanych materidlti a hodnoceni dopadu programu na cile udrzitelnosti.

9.3.4 CSR report

Dalsim krokem strategie je vypracovani reportu, ktery je klicovym prvkem vykonnosti CSR
Sperkatfské znaCky. Vytvotreni vyro¢ni zpravy muze slouzit jako komunikac¢ni ndstroj,
kterym klenotnicka znacka XY sdéli zainteresovanym stranam, jako jsou zdkaznici,
investofi, zam¢estnanci a partneti své uspechy, dopady a nadchézejici iniciativy v oblasti
CSR.

Vyro¢ni zprava by méla byt dobfe navrzena, vizualné pfitazliva a snadno citelna. Méla by
také obsahovat kvantitativni a kvalitativni tdaje, které podpofi tvrzeni znacky XY a prokazi
jeji dopad. Aby byla zprava komplexni a informativni, je dilezité pokryt nékolik kli¢ovych
oblasti, mezi které patii etické ziskavani zdroju, enviromentalni udrzitelnost, pracovni
postupy, zapojeni komunity a odpovédnost ve vyrobé. Tim, Ze znacka ve zpravé pokryje
vSechny tyto klicové oblasti, miiZe zainteresovanym strandm poskytnout uceleny

a informativni pfehled o svych vysledcich, hodnotach a planech do budoucna.

Zpréva by méla zaCinat struénym piehledem historie, poslanim a hodnotami znacky.
To pomuze spolecnosti XY dat do souvislosti Gispéchy a iniciativy, které jsou ve zpraveé
zdtraznény, a poskytne zainteresovanym stranam hlubsi pochopeni celkovych cili znacky.
Dale by zprava méla shrnout klicové tispéchy a milniky znacky XY za pfedchozi rok. Tyto
hlavni body lze vyuzit k prezentaci Gspéchti znacky a prokéazani jejiho odhodlani k inovacim

a pokroku.

Dalsim dilezitym aspektem zpravy je ¢ast vénovand udrzitelnému rozvoji. Ta by méla
obsahovat podrobnou zpravu o usili znacky v oblasti udrzitelnosti, véetné iniciativ na snizeni
emisi sklenikovych plynQ, transparentnosti dodavatelského fetézce a recyklacniho
programu. Jak ukazuji zjisténi v praktické ¢asti prace, tyto iniciativy jsou pro spotiebitele

vvvvvv

0 udrzitelnych postupech znacky a jejich métitelnych dopadech.
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Na zavér by zprava méla obsahovat také shrnuti ispécht znacky XY a jejiho zavazku vaci
hodnotam a zainteresovanym stranam. To pomuze posilit pozici znacky jako odpovédné
aetické organizace, ktera se snazi pozitivné prispét ke zmirnéni negativnich dopadi
na spolecnost a Zivotni prostfedi. Zprava by méla byt zvetejnéna na webovych strankach

spole¢nosti a distribuovéna zainteresovanym stranam napiiklad prostiednictvim newsletteru.

9.4 Komunikaéni kanaly

Usili spole¢nosti XY v oblasti spoledenské odpovédnosti firem lze G¢inné komunikovat
prostfednictvim rtiznych kandld, jako jsou webové stranky spolecnosti, newsletter, tiskové
zpravy, PR ¢lanky a v neposledni fad¢ socialni média. Efektivni komunikaci svych iniciativ
v oblasti CSR muze spole¢nost XY dosdhnout svych komunikaénich cilt, kterymi jsou
zlepSeni vniméni znacky, posileni reputace, zvysSeni loajality ke znacce a prilakani

potencidlnich zdkaznik.

9.4.1 Webové stranky

Webové stranky piedstavuji ucinny, pohodlny a snadno dostupny zpusob, jak muze
spolecnost XY poskytovat zakaznikiim podrobné informace o svych iniciativach v oblasti
CSR. Prostfednictvim svych webovych stranek mutize vytvorit specialni stranky nebo sekcli
CSR, kde bude prezentovat své aktivity v oblasti spolecenské odpovédnosti, sdilet své cile
a hodnoty a informovat o pokroku pfi jejich dosahovani. To ji umozni nejen poskytnout
zakaznikim podrobné informace o svych zavazcich v oblasti CSR, ale také oslovit Siroké
publikum a sledovat zapojeni zdkaznikli prostfednictvim analytickych nastroju.
Na webovych strankach zna¢ky XY by mély byt uvedeny také informace o recykla¢nim
programu véetné podrobnosti o tom, jak se mohou zakaznici zapojit a jak budou recyklované

materialy znovu pouZity.

9.4.2 Newsletter

Newsletter je pro spole¢nost XY uc¢innym komunika¢nim kanalem, ktery ji umoziuje piimo
oslovit zakazniky a zac¢astnéné strany, zejména ty, kteti se ptihlasili k odbéru newsletteru
nebo projevili zijem o aktivity znacky. Spolecnost XY mulze mailing vyuzivat
k pravidelnému poskytovani aktualnich informaci o svych iniciativach v oblasti CSR, sdileni
svych tGspéchi a ukazateli dopadu a k vyzvam k akci nebo podpoie ze strany svych
zakaznikii. Spolecnost XY mulze e-mail vyuzivat také k provadéni prazkumt

a shromazd’ovéni zpétné vazby od svych zdkaznikli ohledné svych iniciativ CSR, coz mtze
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znaCce pomoci neustale zlepSovat a piizpisobovat své usili v oblasti spolecenské

odpovédnosti tak, aby splitovalo ocekéavani a potieby zakaznik.

943 PR

Vztahy s vetejnosti jsou pro spole¢nost XY dalsim dilezitym komunika¢nim kanéalem,
ktery ji umoziuje uc¢inné fidit svou povést a zvySovat divéryhodnost jako spoleensky
odpovédné znacky. Vztahy s médii zahrnuji budovani vztaht s médii, novinafi a vlivnymi
osobami s cilem ziskat pozitivni medialni pokryti pro iniciativy spole¢nosti XY v oblasti
spolec¢enské odpovédnosti firem. Sdilenim svych tspéchti v oblasti CSR, statistik a dalsich
relevantnich informaci mize spole¢nost XY vyvolat zdjem médii a zvysit viditelnost svych

iniciativ.
9.4.4 Socialni sité

Jak ukazala teoreticka ¢ast i odpovédi recipientd V praktické ¢asti, vyznamnou roli
v propagaci CSR aktivit sehravaji socialni sité, a to zejména Instagram. Krom¢ toho hraji
pii propagaci téchto aktivit na platformach socialnich médii kli¢ovou roli také influencefi,
ktefi hraji rozhodujici roli pii utvafeni vnimani spotiebiteld. Jejich vyznamna sledovanost
na socialnich sitich, shodné hodnoty a relevantni cilova skupina mohou pomoci zvysit dosah

a dopad kampané a vybudovat pozitivni povést spolecensky odpovédné znacky.

V této souvislosti jsou jako ambasadorky CSR kampané vybrané znacky XY zvazovany
navrhované influencerky Jitka Novackova, Emma Smetana a Tereza Maxova. Tyto
influencerky jsou v Ceské republice vefejné znidmymi osobnostmi a maji znaénou
sledovanost na socialnich sitich. Jejich hodnoty se zdaji byt na prvni pohled v souladu
s poselstvim a hodnotami kampané a cilovou skupinou, kterou tvofi pfedevsim mladé Zeny

se zajmem o Sperky.

Navrhované influencerky pochazeji z riznych prostiedi a maji odlisné osobnosti, coz by
mohlo vést k osloveni $ir§iho a rtiznorodého okruhu sledujicich a zvysit dopad kampang.
Zminované influencerky jsou navic znamé svou charitativni ¢innosti a socialni
angazovanosti, takze jejich zapojeni do kampané CSR miize pomoci propagovat vyznam

aktivit vybrané znacky XY v oblasti CSR a pfispét k pozitivnimu vnimani znacky.

Pro tuto kampan se zd4 byt obzvlasté vhodna Jitka Novackova, ktera propaguje udrzitelnost

a zajima se o udrzitelné Sperky, zejména z recyklovaného zlata a laboratornich diamant.
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Casto se vyjadiuje k otazkam spole¢enské odpovédnosti a podporuje také odpovédné znacky

a projekty.

Co se tyce spolecenské odpovédnosti firem, ndzory Jitky jsou v souladu s cili kampané.
., Firmy potrebuji nds jako zdkazniky. A i kdyz ma spousta lidi pocit, Ze postupy firem
neovlivni, neni to tak. Firma nemiiZe véci menit, dokud se nedozvi, ze my to po nich chceme,

vvvvv

posouva dal. ** (Slow Femme, 2022)

jitkanovackova % Sleduji - Zprava 8 eee

Prispévky (2 524) Sleduijici (241 tis.) Sleduiji (1516)

JITKA NOVACKOVA

« ambasadorka @incien_org

Modelka velikosti M, co nerada vyhazuije jidlo a véfi, Ze bez prace nejsou kabelky ..,
booking@novackova.cz

www.youtube.com/jitkanovackova¥T

Obrézek 8: Instagram profil Jitky Novackové (Instagram, 2023)

Vhodnou influencerkou pro kampain CSR znacky XY muze byt také Emma Smetana,
kterd se velmi zajima o udrzitelny Zivot a etickou modu, coz je patrné i z jejiho profilu
na Instagramu. Jeji sledujici, kterymi jsou pfevazné mladé zeny se zajmem o modu a zivotni
styl, se shoduji s cilovou skupinou kampané. V jednom ze svych pfispévkl na Instagramu
Emma uvedla, ze dava prednost vécem z druhé ruky a udrzitelnym znackam, coz je v souladu
s cili kampané a diky svym hodnotdm a z4jmim se tak Emma zd4 byt idedlnim influencerem

pro osloveni a zapojeni cilové skupiny kampang.

emmasmetana_music # Sleduji v Zpriva 2 eee

PFispévky (1655) Sledujici (93,5 tis.) Sleduji (1636)

Emma Smetana

mother / journalist / performer /* &

MA @sciencespo&@fu_berlin

Ex @dvtv

Ambassador @lorealpro

Booking: emmasmetana@gmail.com

EMMA&JORDAN CLOSEST GIGS
goout.net/cs/emma-smetana-and-jordan-haj/pzolekg/?fbclid=PAAaaEZsAjuExdYfgREUm...

Obrézek 9: Instagram profil Emmy Smetany (Instagram, 2023)

Dalsi navrhovanou osobnosti pro tuto kampan je Tereza Maxova, kterd je znama svou

rozsdhlou charitativni ¢innosti a socidlni angazovanosti. Jeji zapojeni do kampané jako
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influencerky mitize pomoci propagovat vyznam CSR aktivit znacky a pfispét k pozitivnimu
vnimani znacky mezi jejimi sledujicimi. Terezina nadace, Nadace Terezy Maxové, se vénuje
podpoie opusténych a ohroZenych déti, kterym pomaha naplno vyuZit jejich potencial. Jeji
sledujici na Instagramu jsou rliznorodi a zahrnuji lidi z riznych vékovych skupin a prostiedi,

coz muze pomoci zvysit dosah a dopad kampang.

terezamaxova Sleduji Zprava  +&  eee

Prispévky (1260) Sledujici (111 tis.) Sleduji (469)

Tereza Maxova

mother of three, model,philantropist

founder of @nadace_terezy_maxove foundation for abandoned children

For inquiries: terezie@freshlink.cz
www.donio.czfinvalidnivozik?fbclid=PAAaYLTSHMO_xJIOqYWES6uReVGie-cD7ncudSHd...

Obréazek 10: Instagram profil Terezy Maxové (Instagram, 2023)
9.5 Rizika komunikaé¢ni kampané

V souvislosti s komunika¢ni kampani CSR existuje nékolik rizik, kterych si spolecnost XY
musi byt pied jejim spuSténim védoma, aby zajistila ucinnost svych iniciativ. Jednim
z vyznamnych rizik je, Ze kampail miize byt vniméana jako neupiimna nebo neautenticka,
coz by mohlo vést ke ztraté¢ daveéryhodnosti a poSkozeni povésti znacky. Na to bylo
poukdzano v praktické casti studie, kde ucastnici vyzkumu vyjadfili obavy z toho,
ze spolecnosti propaguji své iniciativy v oblasti CSR zavadéjicim zplisobem, a to pouze

za ucelem ovlivnéni image své znacky.

Aby se toto riziko zmirnilo, musi klenotnicka znacka XY zajistit, aby jeji aktivity v oblasti
CSR byly v souladu s jejimi hodnotami a byly transparentné sdélovany zcastnénym
strandm. Je taky velmi dulezité, aby znacka XY byla o svych iniciativach v oblasti CSR
upiimna a sdilna a vyvarovala se ptehnanych tvrzeni nebo pouZzivani greenwashingu
k propagaci svych iniciativ. Transparentnim a autentickym jednanim si spole¢nost XY muze
u svych zainteresovanych stran vybudovat diivéru, ktera je pro dlouhodoby tspéch podniku
klicova. Tento ptistup mize také vést k vétsi angazovanosti zainteresovanych stran, loajalité

ke znacce a pozitivnimu socidlnimu a environmentalnimu dopadu.

DalSim rizikem, kterému mize spolecnost XY v ramci této kampané celit, jsou potencialni
krize, které by mohly poskodit jeji povést. Pro zmirnéni tohoto rizika by spole¢nost XY méla
vypracovat plan krizové komunikace a sledovat socialni média a dalsi kanaly kviili véasné

identifikaci krizoveé situace. Spole¢nost XY by také méla rychle a transparentné reagovat
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na jakékoli obavy nebo kritiku, aby si udrzela svou divéryhodnost a ucinné fidila svou

povest.

Kromé¢ toho existuje také riziko, ze prostiedky investované do komunikaéni kampané CSR
nepfinesou pozadované vysledky nebo navratnost investic. To miize byt zpiisobeno faktory,
jako je neucinné sdéleni, Spatné nacasovani nebo cileni, coz mize mit za nasledek nizkou
angazovanost a dopad. Rovnéz se mohou vyskytnout neocekdvané vnéjsi faktory,

které ovlivni uspé$nost kampang.

Aby spolecnost XY mohla témto riziktim ¢elit, musi provést dikladny prizkum a vypracovat
komplexni strategii, ktera bude v souladu s jejimi cili v oblasti spolecenské odpovédnosti
firem. K eliminaci rizik je nezbytné pravidelné monitorovani a vyhodnocovani v pribéhu
kampané. Spolecnost XY musi sledovat klicové ukazatele vykonnosti a meéfit dopad

kampan¢ na zucastnéné strany, vCetn¢ zdkazniki, zaméestnanct a komunity.

9.6 Vyhodnoceni kampané

Po wukonceni komunika¢ni kampané je dulezité vyhodnotit u€innost pouzitych
komunikac¢nich kanalt a stanovit dalsi kroky pro nadchézejici mésice. Toto hodnoceni by
mélo zahrnovat dikladnou analyzu dopadu kampané na vnimdni znacky, chovani

spotiebitell a dalsi relevantni ukazatele.

Uspésnost kampané by méla byt vyhodnocena na zakladé pfedem stanovenych méfitelnych

ukazatell. V ptipadée spolecnosti XY mohou byt dopady kampané posouzeny na zaklade¢:
e zvyseni obratu a ziskovosti,
e posileni pozice na trhu,
o prilakani novych zakazniki, ktefi oceni socialni angazovanost spole¢nosti,
e zapojeni zdkazniki do recykla¢niho programu,
e v¢tSiho zdjmu verejnosti a médii o aktivity spolecnosti v oblasti CSR,
e ndardstu a zapojeni sledujicich na socidlnich sitich,
e navstévnosti stranky CSR sekce / ¢tenosti CSR reportu.

Vyhodnoceni miize poskytnout cenné poznatky o tom, které kanaly byly nejucinnéjsi, jaka
sdéleni rezonovala s cilovou skupinou a které oblasti je tfeba zlepsit. Poznatky ziskané

z vyhodnoceni 1ze nasledné vyuzit pfi naslednych krocich v dal$ich mésicich. To muze
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zahrnovat pokracovani ve vyuzivani u¢innych komunikacnich kanald, apravu sdéleni tak,
aby lépe rezonovala s cilovou skupinou, nebo zkoumani novych kanalii pro osloveni §irSiho
publika. Je vsak dilezité vzit v uvahu dlouhodobé&jsi povahu ¢innosti v oblasti spole¢enské
odpovédnosti firem a uvédomit si, ze vysledky kampané nemusi byt v kratkodobém
horizontu okamzité patrné. Pfinosy CSR se navic ¢asto prolinaji s dalSimi strategickymi
¢innostmi, které spolecnost pravidelné provadi, takze je obtizné izolovat a métit konkrétni

dopady iniciativ CSR.

Celkov¢ je vyhodnoceni komunika¢ni kampané zasadnim krokem k zajiSténi toho, aby byly
iniciativy spolecnosti v oblasti spolecenské odpovédnosti efektivné komunikovany cilové
skupingé. Vyuzitim vysledki hodnoceni k informovani o budoucim komunika¢nim usili
miiZze spolecnost XY nadale zlepSovat vnimani své znacky a pozitivné ovliviiovat chovani

spotrebiteld.
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ZAVER

Hlavnim cilem této diplomové préace bylo analyzovat vnimani spolecensky odpovédnych
aktivit ve Sperkarském primyslu spotiebiteli a jejich vliv na ndkupni zdmér. V teoretické
¢asti byl predstaven koncept spolecenské odpovédnosti firem a jeho vyvoj v Case, stejné jako
jeho souvislost s klenotnickym primyslem. Teoretickd ¢ast prace byla vypracovéana
na zakladé¢ komplexni reSerSe publikaci tykajicich se CSR a Sperkafského primyslu.
Vzhledem k tomu, ze CSR je neustale se vyvijejici téma, byly pro zajiSténi aktualniho

a relevantniho teoretického ramce vyuzity také aktudlni internetové zdroje

Teoreticka ¢ast dale slouzila jako podklad pro vypracovani praktické casti diplomové prace.
Tato prakticka ¢ast byla rozdélena do tii fazi, které zahrnovaly komparativni analyzu CSR
aktivit vybranych klenotnickych spole¢nosti, polostrukturované rozhovory a dotaznikove
Setfeni. Cilem vyzkumu bylo ziskat hlubsi porozuméni vnimani a zkusenosti spotiebitelt
s aktivitami klenotnickych znacek v oblasti CSR a zjistit vliv téchto aktivit na jejich ndkupni

chovani.

Prakticka Cast prace poskytla cenné udaje, které osvétlily soucasny stav iniciativ v oblasti
spolecenské odpovédnosti firem a jejich dopad na vnimani klenotnického primyslu
spotiebiteli. Vysledky vyzkumu ukazaly, ze spotiebitelé, zejména mladsi generace, stale
vice vyhledavaji znacky, které ve svych postupech uplatiuji spoleGenskou odpovédnost.
Pro udrzeni konkurenceschopnosti na trhu je vSak dulezit¢é tyto aktivity vyvazit
konkurenceschopnou cenou a designem. Proto je dulezité, aby spolecnosti zaujaly
strategicky piistup ke svym iniciativam v oblasti spoleCenské odpovédnosti podniki

a zajistily tak soulad svych hodnot s o¢ekavanim spotiebiteld.

Na zaklad¢é syntézy poznatkt z teoretické a praktické ¢asti byl v projektové ¢asti prace
navrzen model komunikac¢ni kampang, véetn€ ndvrhu strategie implementace aktivit CSR
pro vybrané ¢eské klenotnictvi XY, s cilem zlepsit pozitivni vnimani znacky a pozitivné
ovlivnit nakupni zdméry spotiebitell. Soucasti navrhu byl 1 plan vyuZiti jednotlivych
komunikacnich kanalti véetné nacasovani a rozpoctu.

Prakticka aplikace tohoto vyzkumu mize klenotnickym spole¢nostem pomoci zlepsit jejich

CSR postupy a realizovat efektivni komunika¢ni kampan, kterd zlepsi vnimani znacky

a podpoii zapojeni spotiebiteld.
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PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU

Struktura rozhovoru

1. Uvod

Vysvétleni Gi¢elu rozhovoru: Dékuji ti za souhlas s Gi¢asti na vyzkumu pro mou diplomovou

praci. Ugelem tohoto rozhovoru je zjistit tvoje nazory a pohledy na vnimani spole¢enské

odpovédnosti v klenotnickém primyslu. Poskytnuté informace budou pouzity vyhradné pro

ucely mé diplomové prace a nebudou bez tvého souhlasu Sifeny jinam. NeZ zaéneme, rada

bych se ujistila, ze souhlasi§ s tim, aby byl rozhovor nahravan. Pokud mas jesté néjaké

otazky, nevahej se zeptat, jinak mizeme zacit.

2. Otazky:

Povédomi o spolecenské odpovédnosti

Co pro tebe znamena spolecenska odpoveédnost?

Myslis si, Ze se chovas spolecensky odpoveédné? V jakych situacich? Muze§ uvést
né&jaké konkrétni ptiklady?

Slysel/a si uz nékdy o pojmu spoleéenska odpovédnost firem neboli CSR? V jakém
kontextu?

Je pro tebe dulezité, aby se znacky, od kterych nakupujes, chovaly spolecensky

odpovédné?

Mas néjakou konkrétni znacku spojenou se spoleCensky odpovédnym chovanim? Jak

tuto znacku vnimas? Jsi jejim zakaznikem?

Vnimani spolecenské odpovédnosti

Podle ¢eho si vybiras znacku?

Jaké konkrétni aktivity spolecenské odpovédnosti by podle tebe mél Sperkatsky

pramysl iniciovat?
Myslis si, Ze aktivity CSR mtizou ovlivnit povést a image spole¢nosti u spotiebitelt?
Myslis si, ze tyto aktivity ovliviiuji i vnimani hodnoty vyrobki? Jak?

Cim si miize Sperkatskd znacka nejvice ziskat tvoji daveru?

Vliv spolecenské odpovédnosti na nakupni chovani



e Jaky typ Sperki (si1) nejCastéji kupujes?
e Jaké faktory pfi nakupu Sperku zvazujes?
e Jak diilezita je pro tebe spolecenska odpovédnost pii nakupu Sperkii?

e Byl bys ochoten/na zaplatit vice za Sperky od spolecnosti, ktera upfednostiuje

spolecenskou odpoveédnost?
e Jak na tebe piisobi znacky, které propaguji své socidlni a ekologicke iniciativy?
e Jak vidis roli socialnich médii v propagaci a diskusi o spolecenské odpoveédnosti?
3. Zavér:
e Miizes prosim jest¢ uvést sviij veék a kraj ¢i mésto, kde bydlis?

e Podékovani a rozlouceni

Odkaz:

https://drive.google.com/drive/u/O/folders/AINQEMRP ceifVDjxnS-rglkTquU6Jqu00m



https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1hQEMRP_ceifVDjxnS-rglkTqU6Jqu00m




PRILOHA P Il: DOTAZNIK

Vézeni respondenti, vazené respondentky,

rdda bych Vas touto cestou pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery se zabyva vlivem
spoledenské odpovédnosti firem ve §perkaiském primyslu. Udaje z dotaznikového Setieni
budou nasledné analyzovany s cilem prozkoumat vztah mezi aktivitami CSR a vnimanim a

nakupnimi zaméry spotiebiteld.

Vyplnéni dotazniku Vam potrva nanejvy§ 5 minut. Dotaznik je zcela anonymni a jeho

vysledky budou pouzity jako podklad pro mou diplomovou préaci.
Dé&kuji Vam za Vas Cas a ochotu.

Markéta Stastna

1. Setkali jste se nékdy s pojmem spolecenska odpovédnost firem (Corporate

Social Responsibility neboli CSR)?
e ano
e ne

* Spolecenskou odpovédnost firem 1ze definovat jako dobrovolny zavazek firem chovat
se v ramci svého fungovani odpovédné k prostiedi i spolecnosti, ve které podnikaji. Patii
sem aktivity z oblasti ochrany Zzivotniho prostiedi a udrzitelnych zdroji, podpora

socialnich projekti ¢i riizné etické kodexy.

2. Jepro Vas diilezité, aby se firma, jejiZ vyrobky nakupujete, chovala spolecensky

odpovédné?
e rozhodn¢ ano
e spiSe ano
e spiSe ne
e rozhodné ne

e nevim



Jaky typ Sperku (si) nejéastéji kupujete?

e Dbizuterie

e Sperky ze stiibra

e Sperky ze zlata

e Sperky z platiny

e Sperky z chirurgickeé oceli

e 7adné

Ktery z faktori Vas nejvice ovliviiuje pfi nakupu Sperku?

e Cena

e 7znacka
e kvalita
e design
e povest

o zakaznicky servis

Jak dulezité jsou pro Vas nasledujici faktory z hlediska diivéry ve Sperkaiskou

znacku? (ohodnot’te na stupnici 1-5, pfiéemz 1 znamena ,,viibec neni duilezité*

a 5 znamena ,,velmi dilezité«)

kvalita vyrobki:

povést znacky:

transparentnost:

zakaznicky servis:

etické a udrzitelné postupy:

firemni hodnoty:

R e L e N

NN DN DN
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Co je podle Vias hlavni diivod, pro¢ se klenotnické firmy zapojuji do aktivit

spolecenské odpovédnosti firem?




e prildkani zékaznikt

e zlepSeni povésti a image znacky

e dodrzovani piedpist a zdkont

e snizovani dopadu na zivotni prostiedi

e prospéch spolecnosti

e zlepSeni pracovnich podminek zaméstnanct

e jiné (uved’te)

7. Na Skale 1-5 ohodnot’te miru souhlasu s nasledujicimi tvrzenimi (1 — rozhodné

nesouhlasim, 5 — rozhodné souhlasim)

Klenotnické znacky by se mély zapojovat do aktivit
spolecenské odpovédnosti (CSR):

Znacky, které se zapojuji do aktivit spolecenské
odpovédnosti (CSR) vnimam pozitivné:

S vétsi pravdépodobnosti ddm prednost nakupu 1 2 3 4 S
Sperku od spolecnosti, ktera pouziva udrzitelné a
etickeé postupy:

Odvadi-li spole¢nost ¢ast svych ziski z prodeje na
dobrocinné ucely, miZe tim pozitivné ovlivnit mé
rozhodnuti o nakupu:

8. Jaké jsou podle vas nejdulezitéjsi iniciativy v oblasti spolecenské odpovédnosti,

které miiZe klenotnicka spolecnost realizovat? Vyberte prosim maximalné 3.
e udrZitelnost Zivotniho prostiedi

e dobrodinnost




e zapojeni komunity

e spravedlivé pracovni postupy

e Dbezpectné a zdravé pracovni podminky
o etické ziskavani materiala

e fransparentnost

jiné (uved’te)

9. Do jaké miry si myslite, Ze iniciativy klenotnickych spole¢nosti v oblasti

spole¢enské odpovédnosti mohou mit pozitivni dopad na Zivotni prostiedi?
e vyznamny pozitivni dopad
e mirny pozitivni dopad
e minimalni pozitivni dopad

e 7idny dopad

10. Byli byste ochotni zaplatit vyssi cenu za $perky, které jsou vyrobeny ekologicky

a socialné odpovédnym zptisobem?
e rozhodné ano
e spiSe ano
e spiSe ne
e rozhodné ne

e nevim

11. Myslite si, Ze spoleCensky odpovédné aktivity Sperkafskych znacek ovliviiuji

vnimani hodnoty jejich vyrobka?
e rozhodn¢ ano
e spiSe ano

e spiSe ne



rozhodné ne

nevim

12. Co povazujete aktualné za nejvétSi hrozby, ke kterym miiZe klenotnicky

primysl svou ¢innosti prispivat? Vyberte prosim maximalné 3.

nedostatecna transparentnost dodavatelského fetézce

nepiiznivé dopady na zivotni prostiedi v disledku ekologickych postupti
obchodovéni s materialy na cerném trhu

porusovani lidskych prav v diamantovych dolech

tézba v oblastech zasazenych vale¢nymi konflikty

problémy s chudobou a vykotist'ovani

ekonomicka a energeticka naro¢nost

nevim, nedokazu posoudit

jiné (uved’te)

13. Ktera z nasledujicich spolecensky odpovédnych aktivit Sperkarskych znacek by

nejvice ovlivnila Vasi diivéru ve znacku?

pouzivani eticky ziskanych a bezkonfliktnich materiali
pouzivani recyklovatelnych materialii ve vyrobnim procesu
podpora mistni komunity

snizovani uhlikové stopy

snizovani mnozstvi odpadu

podpora odpovédné spotieby a nabidka recykla¢nich programi
spoluprace z neziskovymi organizacemi

jiné (uved'te)

14. Vé¥ite znackam, které propaguji své socialni a ekologické iniciativy?



e Ano, tyto iniciativy miizou mit pozitivni vliv na mou diivéru ve znacku
e Ne, nema to vliv na mou daveéru ve znacku

o Nejsem si jisty/a, zalezi na konkrétni iniciativé

15. Pohlavi respondenta:

e 7Zena
e muz
e jiné

16. Kolik je Vam let?

e 17 leta méné

o 18-24 et
o 25-34 et
o 35-44 et
o 4554 |et

e 55 letavice

Ywr

17. Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?
e zakladni
o stiedoSkolské

e vysokoskolské

18. Jaké je VaSe pracovni zarazeni?
e zaméstnanec
e podnikatel

e student



e ddchodce
e matefskd / rodi¢ovska dovolena

e nezamdéstnany



PRILOHA P IIl: GRAFY V VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Setkali jste se nékdy s pojmem
spolec¢enska odpovédnost firem (CSR)?

Hano Wne

Graf 4: Znalost pojmu ,,Spolec¢enska odpoveédnost™ (zdroj: vlastni zpracovani)

Je pro Vas dulezité, aby se firma, jejiz
vyrobky nakupujete, chovala spolecensky
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Graf 5: Vnimani dalezitosti CSR spotiebiteli (zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf 6: Typ nejcastéji kupovanych $perkt (zdroj: vlastni zpracovani)

Ktery z faktorl Vas nejvice ovliviiuje pfi
nakupu Sperka?

3%

M design

M kvalita

M cena

i znacka

M zakaznicky servis

M povést

Graf 7: Faktory ovliviujici nakup $perkt (zdroj: vlastni zpracovani)



Jak dulezité jsou pro Vas nasledujici
faktory z hlediska diivery ve Sperkarskou
znacku? (1 — rozhodné nesouhlasim, 5 —

rozhodné souhlasim)

S vétsi pravdépodobnosti dam prednost

Klenotnické znacky by se mély zapojovat do nakupu sperku od spolecnosti, ktera pouziva

aktivit spolecenske odpovédnosti (CSR) udrZitelné a etické postupy
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Znacky, které se zapojuji do akfivit Odvadi-li spoleénost st swych ziskil z

spolecenske odpovednosti (CSR) vnimam prodeje na dobroginné ucely, maze tim

pozitivne pozitivné ovlivnit mé rozhodnuti o nakupu
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Graf 8: Dilezitost faktort z hlediska divéry ve znacku (zdroj: vlastni zpracovani)

Co je podle Vas hlavni divod, proc se
klenotnické firmy zapojuji do aktivit CSR?
M zlepSeni povésti a image
znacky
M prilakani zakaznikl

B dodrzovani predpist a
zédkona

[ prospéch spolec¢nosti

B snizovani dopadu na Zivotni
prostredi

Hjiné

Graf 9: Hlavni divod zapojeni klenotnickych firem do CSR (zdroj: vlastni zpracovani)



Ohodnote miru souhlasu s nasledujicimi
tvrzenimi (1 — rozhodné nesouhlasim, 5 —
rozhodné souhlasim)
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Graf 10: Mira souhlasu s nasledujicimi tvrzenimi (zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf 11: Iniciativy v oblasti CSR klenotnickych firem (zdroj: vlastni zpracovani)



Co je podle Vas hlavni dtivod, proc se
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Graf 12: Duvod, proc se dle spotiebitelt zapojuji firmy do CSR (zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf 13: Vnimani dopadu CSR aktivit na zivotni prostiedi (zdroj: vlastni zpracovani)



Byli byste ochotni zaplatit o néco vyssi
cenu za Sperky vyrobené ekologicky a
socialné odpovédnym zplUsobem?

H spiSe ano

M spiSe ne

H rozhodné ne
[ nevim

M rozhodné ano

Graf 14: Ochota ptiplatit si za $perk vyrobeny odpoveédné (zdroj: vlastni zpracovani)

Vérite znackam, které propaguji své
socialni a ekologické iniciativy?

M ne, nema to vliv na mou
daveéru ve znacku

H nejsem si jisty/a, zalezi na
konkrétni iniciativé

M ano, tyto iniciativy mdZou mit
pozitivni vliv na mou ddvéru
ve znacku

Graf 15: Vliv CSR aktivit na divéru spotiebitelti (zdroj: vlastni zpracovani)



Myslite si, ze aktivity CSR Sperkarskych
znacek ovliviuji vnimani hodnoty jejich
vyrobkl?

M spiSe ano

M spise ne

H nevim

W rozhodné ne
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Graf 16: Vliv CSR aktivit na vnimani hodnoty vyrobku (zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf 17: CSR aktivity vzbuzujici nejvétsi divéru ve znacku (zdroj: vlastni zpracovani)



Vérite znackam, které propaguiji své
socidlni a ekologické iniciativy?

M ne, nema to vliv na mou
daveéru ve znacku

M nejsem si jisty/a, zaleZi na
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Graf 18: Duvéra ve znacku propagujici CSR iniciativy (zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf 19: Pohlavi respondentii (zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf 20: Vekové skupiny respondentt (zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf 21: Pracovni zafazeni respondentt (zdroj: vlastni zpracovani)
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