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ANOTACE
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UVOD
Diplomové prace se vénuje tématu CSR (Corporate Social Responsibility), ¢esky ,,spolecen-
ska odpovédnost firem*. Podle definice se jednd o ,,fizeni obchodni ¢innosti takovym zptliso-

bem, ktery napliiuje Ci predci etickd, pravni, komercni a spolecenska o¢ekavani od businessu

(Kotler a Lee, 2005, s. 3). Sklada se ze tii oblasti — ekonomické, socialni a environmentalni.

Jedna se o dulezité¢ téma pro firmy i jejich stakeholdery. Pokud se totiz firmy CSR vénuji,
ziskaji fadu piinost (jako naptiklad posileni davéryhodnosti, poskytnuti konkuren¢ni vyhody

nebo praveé vyssi spokojenost a loajalitu zakaznikl a z ni plynouci vyssi dlouhodoby zisk).

V dnesni dobé je vyznam CSR zvyraznén vlivem pandemie COVID-19. Podle Carolla (2021)
pandemie testovala CSR spole€nosti a diky ni se mnoho firem snaZzilo najit nové sméry, mys-
lenky a iniciativy v této oblasti, aby se s krizi vyrovnaly a splnily pozadavky vefejnosti. Stala
se tak skvélou prilezitosti - aktivné se zapojit béhem krize a stat se dlouhodobym katalyzato-
rem nové éry v rozvoji CSR. Usili, které spole¢nosti v oblasti spole¢enské odpovédnosti bé-
hem pandemie vynalozily, miize mit pro podniky velice pozitivni dopad, pfedev§im dosaze-

nim pozitivniho vnimani organizace stakeholdery a dobré image (Choirunnisa, 2020, s. 53).

Cilem této diplomové prace je urcit, jaky vliv ma CSR na spokojenost a loajalitu zdkaznika
hlavnich potravinaiskych obchodnich fetézcii pisobicich v Ceské republice. Teoreticka &st
se zabyva zakladnimi pojmy spolecenské odpoveédnosti a vysledky aktualnich vyzkumi vlivu
CSR na vnimani podniku spotfebitelem ziskanymi ztuzemskych i zahrani¢nich zdroju.

Z téchto podkladl vychazi praktické ¢ast.

Zabyva se analyzou CSR sedmi vybranych spole¢nosti — Lidl, Albert, Kaufland, Billa, Glo-
bus, Penny a Tesco. Popisuje jejich vnimani né¢kolika stakeholdery - spole¢nostmi samotnymi
(pomoci analyzy CSR reportli; jedna se o popis aktivit ekonomického, socidlniho a environ-
mentalniho pilife kazdého podniku a jejich srovnani se standardy GRI), odborniky (zamétuje
se zejména na ziskana ocenéni) a vetfejnosti (informace ziskané z odbornych ¢lanka a interne-
tu; zde jsou Casto uvedeny i pohledy negativni, které byly zahrnuty z diivodu ziskani ucelené-

ho ptehledu o dané problematice).

Ze ziskanych informaci vychazi samotny prizkum, ktery je proveden pomoci dotaznikového
Setfeni. Vyhodnoceni prizkumu se zaméfuje na hledani vzajemnych souvislosti mezi jednot-
livymi otazkami a dosazeni cile diplomové prace — urceni vlivu CSR na spokojenost a loajali-
tu zdkaznikli vybranych podnik.
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1 CHARAKTERISTIKA CSR

Prvni kapitola se zabyvé zdkladnimi definicemi a pojmy v oblasti Corporate social responsibi-
lity (CSR) neboli spolecenské odpovédnosti firem, jejiho reportovani, souvisejicich koncepci
a trendu v jejim vyvoji. Déle se vénuje vymezeni zakladnich pojmii konkurenceschopnosti
podniku a vlivu spolecenské odpovédnosti na tuto oblast. Posledni ¢ast zahrnuje poznatky

z aktudlnich vyzkum tykajicich se vlivu CSR na loajalitu zékaznika.

1.1 Vymezeni CSR

V minulosti vzniklo mnoho definic CSR. Zadné z nich se ale nepodafilo plné vymezit $ifi
jeho zabéru a stat se univerzalné akceptovatelnou. Pfedmétem diskuse je ¢asto vymezeni z4-
kladnich principl, na kterych by CSR mélo spocivat. I pfes tato omezeni je ale ziejmé, zZe
jeho vyuziti pfind$i mnoho vyhod nejen pro podniky, ale i pro dalsi skupiny stakeholderi

(Kasparova a Kunz, 2013, s. 12).

Autofti knih zabyvajicich se problematikou spole¢enské odpovédnosti definuji CSR napftiklad
takto:

CSR pftedstavuje ,,dobrovolné integrovani socidlnich a ekologickych hledisek do kazdoden-
nich firemnich operaci a interakci s firemnimi stakeholdery* (Evropské unie, 2001, in Kunz,

2012, s. 15).

CSR je ,.kontinudlni zavazek podnikl chovat se eticky a pfispivat k ekonomicky udrzitelnému
ristu a zaroven se zasazovat o zlepSovani kvality Zivota zaméstnancii a jejich rodin, stejné tak
jako lokalni komunity a spolec¢nosti jako celku (World Business Council for Sustainable De-

velopment, 2009, in Kunz, 2012, s. 15)

CSR ptedstavuje ,,fizeni obchodni ¢innosti takovym zptsobem, ktery naplituje ¢i predci etic-

ka, pravni, komer¢ni a spolecenskd o¢ekavani od businessu* (Kotler a Lee, 2005, s. 3).
Spole¢né znaky definic CSR

Vymezeni CSR zkoumal Alexandr Dahlsrud ve své praci ,,How Corporate Social Responsibi-
lity is defined: an Analysis of 37 definitions®. Vymezil pét zdkladnich oblasti, které se

v definicich CSR objevovaly nejcastéji. Jedna se o:
e oblast environmentalni;

e oblast socialni;
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e oblast ekonomickou;
o stakeholdery;
e dobrovolnost.

Na zaklad¢ zkoumani desitek definic CSR dospél Dahlsrud k zavéru, Ze 1 kdyz je kazdy autor
formuluje odlisné, jsou vlastné v souladu, protoze 97 % z nich obsahuje alespon tfi z péti di-

ve zminénych zakladnich oblasti (Dahlsrud, 2008).

1.1.1 Vyvoj CSR
V Ceském podnikatelském prostiedi se prvky CSR objevuji uz v prvni poloviné 20. stoleti.
V souvislosti s uplatiiovanim principti spolecenské odpovédnosti v podnikani byva z ¢eskych

osobnosti nejcastéji zminovan Tomas Bat’a.

Nastolenim komunistické vlady po roce 1948 doslo k centralizaci hospodarstvi. Nestatni nezi-
skovy sektor se prakticky zrusil, a proto lidé témét neméli moznost se vénovat filantropickym

aktivitam.

Koncept CSR se zacal rozvijet v ndvaznosti na globaliza¢ni proces. Ve 2.poloviné 20. stoleti
byly postupné zaznamenavany zasadni zmény vztahu spolecnosti k podnikani. Vefejnost
ptestala nahlizet na organizace soukromého sektoru jako na nezavislé subjekty odpovédné
pouze svym akcionafim a vlastnikim. Spolecenska odpovédnost manazerd uz nespocivala
pouze v maximalizaci zisku pro své akcionafe (Dvotékova a Stritesky, 2007, in Pavlik a Bél-

¢ik, 2010).

Vyznamny posun v oblasti roz§ifovani myslenek CSR znamenal pro Ceskou republiku jeji
vstup do Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj (OECD) v roce 1995 a také jeji

zaclenéni do Evropské unie v roce 2004 (Kasparova a Kunz, 2013, s. 27).

Koncept CSR je dnes vyznamné podporovan ze strany fady nadnarodnich a mezinarodnich
organizaci. V roce 1996 vznikla organizace ,,CSR Europe®, ktera je expertni centralou na pro-
blematiku CSR. Jejim cilem je zajiStovat jeho propagaci, nabizet vzdélani nebo poradenstvi
v této oblasti, shromazd’ovat poznatky a formulovat vystupy demonstrujici jeho ptinos (Pavlik

a Bél¢ik, 2010, s. 21).

Vyznamny pokrok pfi prosazovani CSR v Evropé€ pfinesl dale tzv. Lisabonsky summit Evrop-
ské unie (rok 2000). Vrcholni piedstavitelé Evropské unie tu vymezili pro Evropu strategicky

cil stat se nejdynamictéjsi a konkurencné nejzdatnéjsi znalostni ekonomikou na svété do roku
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2010. Ucastnici summitu se shodli, Ze koncept CSR je jednim z velice vyznamnych nastroji
pro dosazeni tohoto strategického cile, a proto je vhodné podporovat jeho rozvoj v rdmci Ev-

ropské unie (Dvotakova a Stiitesky, 2007, in Pavlik a BéI¢ik, 2010, s. 21).
Podle Jonese (2014, s. 20) lze vyvoj spolecenské odpoveédnosti rozdélit do téchto tii epoch:
Vék image (rok 1990 az 2000)

Tato prvni epocha trvala zhruba deset let. Firmy vyuzivaly rostouciho zajmu spole¢nosti o to,
jak se podnikatelské subjekty chovaji, jaké praktiky vyuzivaji a za ¢im si stoji (pfedevSim ve
vztahu k zivotnimu prostfedi) k vytvaieni novych komunika¢nich strategii. Pfi jejich navrho-
vani §lo vice o vytvoreni nebo zménu image dané firmy v mysli spotiebitele nez o skutecnou

zménu firemniho chovani.
Vék vyhod (rok 2000 az 2010)

Pozdé&ji firmy pfisSly na to, Ze pokud skute¢né naplni sliby pfedstavené ve ,,Véku image*, mu-
zZe jim to pfinést konkurenc¢ni vyhodu. Proto se nékteré podniky zacaly ménit a chovat se od-

povédnégji viici spolecnosti. Snazily se tim odliSit od konkurence a ziskat konkuren¢ni vyhodu.
Vék skod (2010 aZ doposud)

Tato posledni epocha vyvoje CSR trva od roku 2010 az doposud. Podle autora knihy se jedna
o veék, ve kterém budou firmy trestany, pokud se nebudou chovat odpovédné&. Spotiebitel totiz

dnes o firmach vi mnohem vice a také od nich vice o¢ekava.

1.1.2 Hlavni principy CSR
Podle Kasparové a Kunze (2013, s. 16) jsou zdkladnimi principy CSR:

e dobrovolnost (podniky realizuji CSR aktivity dobrovoln¢, nad rdmec jejich povinnosti
danych legislativou);

e aktivni spoluprace se vSemi zainteresovanymi skupinami (stakeholdery);

e transparentnost a otevieny dialog se stakeholdery (podniky by mély stakeholderiim
umoznit piistup i k informacim, které nesouvisi s jejich ekonomickou vykonnosti);

e komplexnost a fungovani podniku s ohledem na tzv. ,triple bottom line business*
(podniky se zaméfuji na ekonomicky, environmentélni a socidlni aspekt své ¢innosti);

e systemati¢nost a dlouhodoby ¢asovy horizont (CSR je dlouhodob¢ zahrnuta do firem-
nich hodnot, procesti a podnikatelské strategie);

e odpovédnost viici spole€nosti a zavazek firem piispivat k rozvoji kvality Zivota.
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Podle iniciativy OSN s ndzvem ,,Global Compact® existuje téchto deset zakladnich principt
(rozdélenych do Ctyt oblasti), na kterych by mélo byt CSR zalozeno:
Lidska prava
Zésada 1: Podniky by mély podporovat a respektovat ochranu mezinarodné uznavanych lid-
skych prav; a
Zasada 2: ujistit se, ze se nepodileji na jejich poruSovani.
Prace
Zésada 3: Podniky by mély podporovat svobodu sdruzovani;
Zasada 4: odstranéni vSech forem nucené prace;
Zasada 5: zruseni détské prace; a
Zésada 6: odstranéni diskriminace s ohledem na zaméstnani a povolani.
Zivotni prostiedi
Zasada 7: Podniky by mély podporovat preventivni pfistup k vyzvam v oblasti zivotniho pro-
stiedi;
Zasada 8: podnikat iniciativy pro podporu vétsi odpovédnosti ve vztahu k zivotnimu prostie-
di; a
Zasada 9: podporovat rozvoj a Sifeni technologii Setrnych k zivotnimu prosttedi.
Boj s korupci
Zasada 10: Podniky by mély bojovat proti korupci ve vSech formach, véetné vydirani a tplat-
karstvi.
Podle norem ISO 26 000 jsou zédkladnimi principy spolecenské odpoveédnosti:
e transparentnost;
e ctické chovani;
e respektovani zajmi stakeholder(;
e respektovani pravnich pravidel,
e respektovani mezinarodnich norem chovani;

e respektovani lidskych prav.

1.1.3 Prinosy vyplyvajici z prijeti a aplikace CSR
Podle Business Leaders Forum znamena odpovédné podnikani Gspé€$né podnikat a zaroven
vClenit socialni a ekologické aspekty do Cinnosti, které sméfuji k tvorbé zisku. Odpovédny
podnik uspokojuje pozadavky zakaznikl 1 dalSich osob, se kterymi pfi svych aktivitdch spo-
lupracuje. Pozitivné tak plisobi na celou spole¢nost a usmériuje svilj vliv na Zivotni prostiedi.

Vysledkem takového podnikani je pfimy i nepfimy prospéch pro firmu a zajisténi dlouhodobé
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konkuren¢ni vyhody oproti spole¢nostem, které se takto nechovaji (Business Leaders Forum,

2008, str. 1).

PRINOSY PRO FIRMY

Spolecensky odpovédné chovani firem nema jen spoleCensky pfinos, ale také piinasi fadu

vyhod samotnym podnikiim. Ty maji pro firmu ¢asto nefinan¢ni podobu a jejich ucinek se

neprojevuje okamzité, ale to neznamena, ze jsou méné dilezité (Kunz, 2012, s. 33).

vvvvvv

jici z piijeti CSR:

moznost stat se vyhledavanym zaméstnavatelem,;

vy$si pfitazlivost pro investory;

ziskani pozitivniho obrazu v o€ich vetejnosti a zlepSeni reputace;
ocenéni u obchodnich partnerit a moznost ptildkani novych;

rust prodeje a loajality zdkaznik;

snizeni provoznich nékladii a zvySeni efektivity provozu;

snizeni nakladii na ,,risk management™ a zlepSeni managementu rizik;

vytvoreni zazemi k ispé$nému fungovani a dlouhodobé udrzitelnosti;

lepSi poznani potieb stakeholderh a rozvoj kvalitn&jsi spoluprace s nimi.

Podle Pavlika a Bé&l¢ika (2010, s. 31) mezi dalsi ptinosy pro podnik patii:

zvySovani zisku (z dlouhodobého hlediska);
kvalitni, spokojeni a loajalni zamé&stnanci;

zvySovani hodnoty nehmotnych aktiv a celé organizace.

Podle Business Leaders Forum (2008, s. 4) patfi mezi hlavni pfinosy CSR pro podnik:

vétsi transparentnost a posileni diivéryhodnosti firmys;

vyS$$i pritazlivost pro investory;

budovani reputace a z ni vyplyvajici silné pozice na trhu;
odliSeni od konkurence, zviditelnéni znacky pro spotiebitele;
zvySeni produktivity prace a loajality zaméstnanct;

moznost ziskani a udrzeni kvalitnich zaméstnancii;

snizeni nakladi na risk-management;

pfimé financni Uspory spojené s ekologickym chovanim;
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e zvySeni obratu;
e zvySeni kvality produktt ¢i sluzeb.
Podle Portera a Kramera (2006, s. 21 - 23) mezi pfinosy CSR pro podnik patii:
e lepsi podnikovy risk management;
e zlepSeni image podniku;
e lepsi schopnost fizeni talenti;
e zlepSeni inovaci, konkurenceschopnosti a postaveni na trhu;
o cfektivngjsi provoz podniku a uspory nakladi;
e lepsi fizeni vztahli v ramci dodavatelského fetézce;
e lepsi schopnost fizeni zmén;
e lepsi vztahy se stakeholdery;
e pristup ke kapitalu;
e lepsi vztahy s regulacnimi organy.
Podle Zychlewicze (2014, str. 93) generuje CSR podniku tyto hlavni hmotné a nehmotné zis-
ky:
Hmotné
e snizeni nakladu;
e zvySeni zisku;
e finan¢ni odpocty diky spolecensky odpovédnym aktivitam.
Nehmotné
e zvySeni konkurenceschopnosti;
e budovani povésti podniku a pozitivni image;
e mozZnost ziskani novych zadkazniki.

PRINOSY PRO STAKEHOLDERY

Podle Pavlika a Bél¢ika (2010, s. 29) praktikovany koncept CSR piindsi vyhody t€émto skupi-

nam:

e klienti organizaci praktikujicich CSR;

e zaméstnanci organizaci praktikujicich CSR;

e dodavatelé spolupracujici s organizacemi praktikujicimi CSR;
e obcané statu, kde je CSR koncept uplatnovan;

e vefejny sektor (stat, mésta, obce);

e organizace praktikujici CSR.
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Podle Ksigzaka (2016, s. 61) patii mezi benefity CSR z pohledu spolecnosti:
e ckonomicky vyvoj;
e pocit bezpeci;
e zvySeni zdravi;
e lepsi pracovni prilezitosti;
e zlepsSeni kvality produkti;
e ochrana Zivotniho prosttedi;
e technologie a infrastruktura;
e vzdélani.
Pavlik, B¢I¢ik a kol. (2010, s. 29) rozdé€luji stakeholdery a ptinosy plynouci pro né¢ z CSR do

nékolika skupin. Tabulka 1 zobrazuje toto rozd¢leni:

Tabulka 1 - Pfinosy CSR pro jednotlivé skupiny stakeholdert

Skupina Hlavni vyhody
Klienti organizaci praktiku- e zvySovani kvality nakupovanych produkti/sluzeb
jicich CSR e inovace organizaci vedouci k $ir§i nabidce produk-

tu/sluzeb

Zameéstnanci organizaci
praktikujicich CSR

e zlepSovani pracovniho prostiedi
e zvySovani péCe o zaméstnance, o rozvoj jejich kvalifikace

Dodavatelé spolupracujici
s organizacemi praktikuji-
cimi CSR

o zefektivnéni dodavatelsko-odbératelskych vztaht
e pozitivni tlak na zvySovani kvality sluzeb dodavatell

Obcané

e zlepsujici se zivotni prostiedi v regionu
e zlepsujici se socialni vztahy v regionu

Vetejny sektor

e zlepsujici se kvalita a dostupnost vefejnych sluzeb
e uspora financnich prostredkii

1.2 Oblasti CSR

Zdroj: vlastni zpracovani dle Pavlika, Bél¢ika a kol., 2010

Firmy, které pfijimaji koncept spolecenské odpovednosti, se ve svém podnikani nesnazi jen
o dosazeni zisku, ale berou ohled i na své okoli a uplatituji dobrovolné nad ramec svych legis-
lativnich povinnosti nékteré principy ve tiech zakladnich oblastech, kterymi jsou oblast eko-

nomicka, socialni a environmentalni.
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1.2.1 T¥i pilife CSR

Podle Pavlika a Bélc¢ika (2010, s. 25) se koncept spolecenské odpovédnosti opira o tzv. tii

pilife, a to ekonomicky, socialni a environmentalni. Ty koresponduji se tfemi charakteristi-

kami (tzv. triple-bottom-line nebo ,,3P):

profit = zisk (ekonomicky pilif);
people = lidé (sociélni pilif);

planet = planeta (environmentalni pilif).

1.2.2 Ekonomicka oblast

Podle Kunze (2012, s. 21) je hlavnim cilem podnikani trvalé dosahovani zisku a dlouhodoby

rust cen akcii firmy, coz podnikiim umoziuje financovat fadu svych spolecensky odpovéd-

nych aktivit. V pojeti CSR lze do této oblasti zaradit napiiklad:

etické chovani zaméstnanct, které upravuji etické kodexy nebo podobné dokumenty;
zpusob spravy a fizeni firmy (uplatiiovani principi dobrého fizeni);

vérohodnost a transparentnost podnikli (jsou ochotné poskytovat o sobé informace
vS§em stakeholdertim);

vztahy se zédkazniky a dodavateli (napf. rovné pftilezitosti pfi vybéru dodavateld, pla-
tebni moralka, spokojenost zdkazniki);

chovani k vlastnikim a akcionaifim (snaha o soulad podnikatelskych aktivit

s o¢ekavanim akcionafil).

Podle Pavlika a Bél¢ika (2010, s. 25) by v ramci ekonomické oblasti mél podnik kromé etic-

kého kodexu, principi dobrého ftizeni, transparentnosti, vztahli se zakazniky a ,,férovych*

dodavatelskych i odbératelskych vztaht dbat také na:

kvalitu a bezpecnost produkti a sluzeb;
odmitani korupce;

ochranu dusevniho vlastnictvi;

inovaci a udrzitelnost produkti;

dobré vztahy s investory;

etiku reklamy a marketingu.
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1.2.3 Socialni oblast
Podle Kunze (2012, s. 22) tato oblast souvisi hlavné s péci firmy o své zaméstnance
a s pracovnimi podminkami, které pro né¢ vytvari. Spokojeny zaméstnanec je totiz kliCovym

faktorem k jejich uspéSnému fungovani.

Vyzkumy ukazuji, ze odpoveédny pfistup firem k jejich zaméstnanciim jim muze prinést néko-
lik vyhod, kterymi jsou naptiklad pfedni pozice na trhu prace, ziskani povésti dobrého za-
meéstnavatele, vyssi loajalita zaméstnanct, jejich vyssi vykonnost a nizsi fluktuace nebo ab-

sence. Do této oblasti CSR lze konkrétné zahrnout naptiklad tyto aktivity:

e zaméstnaneckd politika (napf. pfiméfené mzdy nebo poskytovani nadstandartnich za-
meéstnaneckych vyhod);

e rozvoj lidského kapitilu (podnik umoziuje zaméstnanciim rozSifovat znalosti a do-
vednosti nebo zvySovat kvalifikaci);

e respektovani principu rovnych pracovnich ptilezitosti (podniky pfistupuji ke kazdému
zaméstnanci se stejnym respektem, bez ohledu na jeho pohlavi, vék, narodnost atp.);

e péce o zdravi a bezpe¢nost zaméstnanci;

e pratelské podnikové klima a zdrava podnikova kultura (zaméstnanci maji moznost
bez obav vyjadtit svlij ndzor);

e respektovani a dodrzovani lidskych prav;

e zaméstnavani ohroZenych skupin obyvatelstva (starSich lidi, matek s détmi, handica-
povanych atp.);

o zakaz détské prace;

e outplacement” (firma se stard o zajiSténi rekvalifikace a dalsi uplatnéni propusténych
zaméstnancil);

e vytvafeni takovych podminek, aby zaméstnanci mohli sladit sviij pracovni a osobni Zi-
vot (tzv. work-life balance);

e socidlni monitorovani a reportovani;

e vyhodnocovani budoucich sociédlnich diisledkii firemnich rozhodnuti a nasledné fizeni
rizik.

Podle Pavlika a Bélc¢ika (2010, s. 26) by se kromé vySe uvedené¢ho mély podniky zamétovat

také na:

e firemni filantropii a dobrovolnictvi;
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naslouchani a dialogu s riznymi stakeholdery.

1.2.4 Environmentalni oblast

Otazkam v oblasti zivotniho prostiedi se zejména v poslednich desetiletich vénuje stale vétsi

pozornost. Rada aktivit podnikil v této oblasti vznikla jako reakce na vladni nafizeni a regula-

ce (Kunz, 2012, s. 23).

Podle Kunze (2012, s. 24) je dulezité, aby si firemni vedeni uvédomilo, ze je tfeba odpovéd-

nost firmy v této oblasti uplatiiovat jak uvniti samotného podniku, tak i ve vztahu k vnéjsimu

prostfedi, které néjakym zpilisobem ovlivituje svym fungovanim (napt. hlu¢nosti, emisemi,

odpady atp.). Firma by se m¢la snazit tyto nepiiznivé dopady na své okoli co nejvice elimino-

vat, a to nejlépe proaktivni politikou. Zaroven by méla vzdy oteviené a pravdivé informovat

Sirokou vetejnost, a to i v piipade jakychkoliv problémt. Tato oblast CSR je zamétena na:

omezovani negativnich dopadl na Zivotni prostredi;

ekologicky Setrnou vyrobu;

investice do ekologickych technologii;

monitorovani vlivu na Zivotni prostredi;

Setrné zachéazeni s ptirodnimi zdroji (napt. sniZovani spotieby energie a vody nebo vy-
uzivani obnovitelnych zdrojl energie);

odpadové hospodatfeni (napt. tfidéni odpadl, recyklaci odpadii nebo vyuzivani

recyklovatelného papiru).

Podle Pavlika a Bél¢ika (2010, s. 26) jsou aktivitami typickymi pro tuto oblast:

Setrna ekologické firemni kultura;

omezovani negativnich dopadt ¢innosti na Zivotni prostfedi a komunitu;

usporné zachazeni s ptirodnimi zdroji a jejich ochrana;

ekologicka vyroba, produkty a sluzby Setrné k Zivotnimu prostredi (ISO 14000,
EMAS);

ochrana pfirodnich zdroji;

investice do Cistych technologii (nejlepsi dostupné technologie, snizovani dopadt na

Zivotni prostiedi).
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1.3 Souvisejici koncepce a pojmy
V souvislosti se zvySujicim se zajmem o téma spolecenské odpoveédnosti, se vyvinuly 1 dalsi
koncepce, které s touto oblasti tizce souvisi. Jedna se naptiklad o ,trvale udrzitelny rozvoj*,

,stakeholderskou teorii®, ,,firemni filantropii®, ,,firemni obCanstvi“ nebo ,,socidlni marketing®.

1.3.1 Trvale udrzitelny rozvoj
Kunz (2012, s. 47) uvadi, ze za stézejni definici trvale udrzitelného rozvoje se povazuje defi-
nice ze zaveéreCné zpravy Sveétové komise pro zivotni prostfedi a rozvoj s ndzvem ,,NaSe spo-

le¢na budoucnost z roku 1987.

Podle ni je udrzitelny rozvoj ,.takovy zplisob rozvoje, ktery umoziuje naplnit potieby soucas-
nych generaci, aniz by oslaboval moznosti budoucich generaci napliovat jejich vlastni potie-

by* (The World Commision on Environment and Development, 1987, in Kunz, 2012, s. 47).

Pravni fad Ceské republiky pfijal tuto definici jen s malym doplnénim. Zakon &. 17/1992 Sb.,
o zivotnim prostiedi definuje pojem ,.trvale udrzitelny rozvoj spolecnosti* jako ,,takovy roz-
voj, ktery sou¢asnym 1 budoucim generacim zachovdva moznost uspokojovat jejich zékladni
potieby, a pfitom nesnizuje rozmanitost piirody a zachovava piirozené funkce ekosystémi‘

(§ 6 zdkona €. 17/1992 Sb., o zivotnim prostiedi).

Otazkami spojenymi s udrzitelnym rozvojem se fadu let zabyva také Evropskd unie. Roku
1992 stanovila Maastrichtska smlouva udrzitelny rozvoj jednim z hlavnich cild EU. Pozdé&ji
vroce 2001 piijala EU vlastni strategii udrzitelného rozvoje k dosazeni tohoto cile (Kunz,

2012, s. 47).

Ministerstvo Zivotniho prostfedi vydalo roku 2004 , Strategii udrzitelného rozvoje Ceské re-
publiky*, ktera vychazi z cild strategie udrzitelného rozvoje Evropské unie a stanovuje tyto

zakladni cile:

e socialni rozvoj, ktery respektuje potieby vsech;
e UcCinna ochrana Zivotniho prostiedi a Setrné vyuzivani ptirodnich zdroju;

e udrZeni vysoké a stabilni urovné ekonomického ristu a zaméstnanosti.

(Ministerstvo zivotniho prostiedi, 2004, s. 48)
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Podle Bini a Bellucciho (2020, s. 76) mohou byt strategické piistupy firem k udrzitelnosti

razné;:

reaktivni (maly tlak instituci a stakeholderi na vénovani pozornosti zalezitostem
v oblasti udrzitelnosti);

defensivni (velky tlak ze strany instituci, ale maly ze strany stakeholdert; spole¢nosti
jsou ptisnou regulaci pobizeny, aby omezily negativni externality nebo vytvoftily pozi-
tivni externality, reaguji na pozadavky regulace, ale nevyvijeji skute¢ny zavazek
k udrzitelnosti);

vstticny (velky tlak ze strany stakeholderti a maly ze strany instituci; spolecnosti se
zaméfuji na konkrétni problémy stakeholderti, ale provadéji jen nezbytna opatieni
nutna k zachovani ekonomickych zajmui);

proaktivni (velky tlak ze strany instituci i stakeholdert; spolecnosti plni pozadavky

dané zakony a zdroven se snazi fesit problémy stakeholdertt).

Podle Ebnera (2010, in Bini a Bellucci, 2020, s. 77) lze strategické pfistupy firem

k udrzitelnosti Clenit na Ctyfi strategie:

introvertni (spolecnosti neprojevuji skutecny zajem o otdzky udrzitelnosti, ale snazi se
pouze o zmirnéni rizika);

konzervativni (spole¢nosti se primarn¢ zaméfuji na ekonomické dopady ¢innosti pod-
niku spojené s udrzitelnosti);

extravertni (spole€nosti se snazi komunikovanim zévazku k udrZzitelnosti odlisit od
konkurence, jejich zavazek je vétSinou nad ramec zakoni, stale je ale pomérné maly,
protoze firmy se snazi pouze zlepsit svou image);

vizionai'sky (cilem spole€nosti je stat se lidrem v oblasti udrzitelnosti a zaloZit na tom

svou konkuren¢ni vyhodu).

1.3.2 Stakeholderi

Diilezitym podnétem pro rozvoj spolecenské odpoveédnosti byla i tzv. stakeholderskd koncep-

ce, o0 jejiz rozvoj se zaslouzil R. Edward Freeman v 80. letech 20. stoleti. Stakeholdery pied-

stavuji vSichni, kdo pfimo nebo nepiimo ovliviiuji chod firmy nebo jsou jejim plsobenim

ovlivilovani.
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Anglicky pojem ,,stakeholder” nemd v ceském jazyce odpovidajici ekvivalent, ale Casto se
preklada jako ,,z4jmova skupina®, ,,zainteresovany jedinec®, ,,participujici skupina“ nebo ,,tfe-

ti osoba v podnikani‘ (Kunz, 2012, s. 28).

Podle Kunze (2012, s. 29) existuje n¢kolik ptistupt k ¢lenéni stakeholderti. Lze je rozlisit na
interni a externi (n€kteti autofi je dale déli na externi stakeholdery spojité s trhem, kterymi
jsou napftiklad zakaznici a externi stakeholdery nespojité s trhem, kterymi mohou byt napfti-
klad média). Podle toho, jak vyznamny vliv maji na fungovani firmy, je Ize Clenit na tyto dvé

skupiny:

e primarni stakeholdefi, kteti vyznamné ovliviiuji chod podniku (napf. vlastnici, investo-
f1, zaméstnanci, zakaznici, dodavatel¢);

e sekundérni stakeholdefi, kam patifi zdjmové skupiny (napft. vlada).
Podle Arnolda, Beauchampa a Bowieho (2014, s. 51) lze stakeholdery rozdélit do téchto Sesti
zakladnich skupin:

e stockholderi;

e zaméstnanci;

e zakaznici;

e manazefi;

e dodavatelé;

e Jokalni komunita.

Skupina stakeholdert se u kazdé firmy 1i8i. Spolecenska odpovédnost podniku by méla zaci-
nat identifikaci kli¢ovych stakeholderd a nalezenim zpisobu, jak uspokojit a sladit jejich oce-
kavani. Tento proces ptinese konkrétni vysledky, které pomohou firmé nadefinovat jeji CSR

politiku.

Po jasné identifikaci stakeholderti by mél nasledovat dialog s nimi. Firma by méla projevit
zajem o jejich nazory a postoje. Ve vysledku tento postup naptiklad posili diivéru a vzdjemné
pochopeni nebo vyusti v dlouhodoba partnerstvi mezi jednotlivymi sektory spolecnosti, a to

soukromym, vefejnym a obcanskym (Trnkova, 2004, s. 9).

Podle Kunze (2012, s. 29) by se mél kazdy podnikatelsky subjekt, ktery chce byt dlouhodobé
uspésny, zabyvat analyzou svych klicovych stakeholderti. Snaha podniku o naslouchani sta-
keholdertim a rozvoj spoluprace s nimi (véetné jejich zapojeni) mize piinést nékolik vyhod,

kterymi jsou naptiklad:
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e 7aji$téni transparentnosti a odpoveédnosti;

e predchazeni rizik;

e ziskani informaci a vzdjemné inspirace;

e vytvoreni dlouhodobého partnerstvi.
Podle Tetfevové (2017, s. 26) lze partnerstvi se zainteresovanymi subjekty povazovat za jed-
nu z hlavnich aktivit spolecenské odpovédnosti ekonomickych subjektl. Partnerstvi v pravém
slova smyslu se vyznacuje nésledujicimi znaky:

e jedna se o dlouhodobou vzajemné prospésnou spolupraci;

e partnerstvi pfindsi hodnotu pro vSechny zainteresované partnery a zaroven je zdrojem

hodnoty ptfidané partnerstvim (tzv. synergického efektu);
e postaveni partnerii je rovnocenné a jsou uplatiovany demokratické principy rozhodo-

vani.

1.3.3 Firemni filantropie
Firemni filantropie je Siroky pojem oznacujici rizné aktivity vedouci k védomé podpote dru-
hych osob. Jejich spoleénym cilem by méla byt snaha ptispét ke zvyseni kvality Zivota jednot-

livet i celé spolecnosti (Kunz, 2012, s. 54).

Pojem firemni filantropie (neboli také firemni darcovstvi) je nékdy zaménovan s pojmem fi-
remni sponzorstvi. Vyrazné se od sebe ale li§i. Firemni sponzorstvi je obchodni vztah se
smluvné podloZenym poskytnutim protihodnoty (finan¢niho nebo nefinanéniho charakteru).
Mize ji byt naptiklad zavazek propagovat jméno darce na pofadanych akcich. Oproti tomu
u firemni filantropie jsou aktivity firem dobrovolné a ty za n€ neoc¢ekavaji Zadnou protihodno-
tu. Nékteré firmy v ramei této oblasti také zakladdaji nebo podporuji firemni nadace, jejichz

prostiednictvim realizuji dlouhodobé darcovské programy (Kunz, 2012, s. 55).

Existuji rizné nazory na to, zda tyto ¢innosti brat jako soucast spolecenské odpovédnosti or-
ganizaci. Podle Pavlika a Bél¢ika (2010, s. 46) je sponzorstvi nebo darcovstvi jednou z jejich
aktivit. Zaroven ale filantropie neni synonymem pro spole¢enskou odpovédnost, protoze CSR
neni o mnozstvi darovanych finan¢nich prostfedk, ale o zplisobu, jakym je organizace fize-

na.

Vyzkum z roku 2008, kterého se ziastnilo pies 1000 obyvatel CR, ukazal, ze deska vefejnost
ocefiuje podporu firemnich nadaci a jejich zaklddani a u vice nez poloviny oslovenych re-
spondentll se to promitd i do pozitivniho hodnoceni firem, které nadaci provozuji (Petrova

a Zabranska, 2008, in Kunz, 2012, s. 58).
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1.3.4 Firemni ob¢anstvi
Pro pojem ,,firemni ob¢anstvi neboli ,,Corporate Citizenship* neexistuje jednotna a vSeobec-
n¢ uznavana definice. V minulosti byl tento vyraz spojovan piedevsim s aktivitami podniku
pfispivajicimi k feSeni problémua ve spolecnosti. Také znamenal snahu vytvéaret dlouhodoba

propojeni mezi firmou a komunitou (Kunz, 2012, s. 53).

O pfesné vymezeni se pokusili pfedstavitelé Evropské unie v tzv. Zelené knize. Firemni ob-
¢anstvi definovali jako ,,vytvafeni a dlouhodobé budovani dobrych vztahti mezi firmou a je-

jim okolim, jak v lokalnim, tak i globalnim kontextu (Evropska komise, 2001, s. 24).

Pojmy ,,Corporate Citizenship* a ,,Corporate Social Responsibility* jsou v dne$ni dobé velmi
Casto zaménovany. Nekteti autofi si zastavaji nazor, ze jsou identické. Jini se je od sebe snazi
odlisit. Zaroven ale uznavaji, ze je tézké stanovit mezi nimi piesné hranice (Kunz, 2012,

s. 53).

Pojem ,,Corporate Citizenship* je velice oblibeny v anglosaskych zemich (naptiklad v USA
nebo Velké Britanii). Evropska unie naproti tomu preferuje pojem Corporate Social Renspon-

sibility (Kunz, 2012, s. 54).

1.3.5 Socialni marketing
Socialni marketing je mozné zahrnout do oblasti podpory spolecnosti ze strany organizaci ze
soukromého sektoru. Pomoc neziskové organizaci nebo vetejné prospéSnému projektu miize
podniku pfinést fadu vyhod, kterymi jsou napiiklad zvySeni vlastnich trzeb a ziskii nebo pii-
lakani novych zakazniki. V oblasti strategie socidlniho marketingu pouZivaji soukromé firmy
marketingové aktivity a nastroje, aby podpofili zménu chovéni cilovych skupin za tcelem

zvySeni trzeb (Pavlik a Bél¢ik, 2010, s. 46).

Jednim z nejznamé;jsich ptikladl socidlniho marketingu jsou reklamni kampané soukromych
spolecnosti, které se napf. zavazuji darovat malou ¢astku z kazdého prodaného vyrobku ve
prospéch charitativni akce nebo organizace. To umozituje podnikiim vytvaret si dobrou povést

u vetejnosti (Pavlik a BEl¢ik, 2010, s. 47).

Podle Pavlika a Bél¢ika (2010, s. 47) ale nemusi v tomto pfipadé viibec jit o napliiovani spo-
leCenské odpovédnosti, protoze se vzdy jedna pouze o ojedinélou tcelovou aktivitu. Naproti

tomu CSR je celistvy koncept, ktery vyzaduje odpovédné chovani pti vSednich rozhodnutich.
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1.3.6 Vytvareni sdilenych hodnot
Podle Kasparové a Kunze (2013, s. 74) by snahou firem mélo byt aktivni hledani spolecen-
skych problému, které ptredstavuji piilezitosti pro vytvoreni sdilené hodnoty, ktera piinasi

uzitek nejen spolecnosti, ale i samotnému podniku.

Diky sdilenym hodnotam uz spolecenské blaho a podnikatelsky ispéch nemusi byt protichtid-
né cile. Spole¢nost miize pomoci zlepsit podnikani, protoze firmy jsou zavislé na dobte fun-
gujici spolecnosti a podnikani mtize naopak pomoci rozvoji spolecnosti. Pro dosazeni oprav-
dové efektivity je ale nutné postupovat systematicky s komplexnim tsilim napfic¢ celym pod-

nikem (Kasparova a Kunz, 2013, s. 75).

1.3.7 Udrzitelny business model
Spolec¢nosti, které vyuZzivaji udrzitelny business model spojuji socialni a environmentalni vy-
sledky jejich ¢innosti s ekonomickymi vysledky a zaroven s jejich cilem, misi a vizi. Tyto
organizace musi vytvaret zisk, aby existovaly, ale neexistuji pouze proto, aby generovaly zisk.
Usiluji o udrzitelnost, protoze, je to ,,to, co by mély dé€lat* a zaroven ,,to nejchytiejsi, co mo-

hou udélat* (Stubbs a Cocklin, 2008, in Arnold, Beauchamp, Bowie, 2014, s. 86).

Udrzitelny business model je manazersky néstroj, ktery pomaha podniku (Schaltegger, 2016,
in Arnold, Beauchamp, Bowie, 2014, s. 88):

e charakterizovat, analyzovat, fidit a komunikovat pfidanou hodnotu spole¢nosti (vytvo-
fenou diky respektovani pravidel udrZitelnosti) jeho zdkaznikiim a dal§im stakeholde-
ram;

e vytvaret a pfedavat tuto hodnotu;

e vytvaret ekonomickou hodnotu udrZzovanim nebo obnovovanim pfirodniho, socialniho

a ekonomického kapitalu.

1.4 Reportovani o spolecensky odpovédném chovani
Reportovani o spolecensky odpovédném chovani firem Ize definovat jako ,,proces komuniko-
vani socialnich a environmentalnich dopadi zplsobenych hospodaiskou Einnosti podniku
uréitym zajmovym skupindm a spole¢nosti jako celku® (Gray, 1987, in Kasparovd a Kunz,

2013, 5. 59).

NejrozsifenéjSimi reporty jsou zpravy o udrzitelném rozvoji a zpravy o odpovédnosti podni-

ku. Nektefi autofi tyto dva pojmy nerozliSuji. Jini zastavaji nazor, Ze zprava o spolecenské
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odpovédnosti podniku zahrnuje i zpravy o udrzitelném rozvoji (KaSparova a Kunz, 2013,

s. 60).

1.4.1 CSR reportovani
CSR reporty vypovidaji o ptistupu podniku k zivotnimu prostedi, k jeho odpovédnosti za
trvalou udrzitelnost nebo jsou piimo zaméfené na naplnovani spolecenskych zavazka pftija-

tych firmou v ramci koncepce CSR (Pavlik a Bé€l¢ik, 2010, s. 47).

Na reportovani ma mimo jiné vliv i velikost podniku. Malé a stfedni podniky jsou Casto ve
vetsim a pfiméjSim kontaktu se svymi stakeholdery, protoze pasobi lokaln€. Velké nadnéarod-
ni podniky musi vyuzivat kvili Sirokému poctu stakeholdert, se kterymi se setkavaji, i neo-

sobni formy komunikace, jako jsou CSR reporty (KaSparova a Kunz, 2013, s. 60).

Podle Pavlika a Bél¢ika (2010, s. 89) by kvalitni CSR report mél napliiovat tyto ¢tyfi hlavni
aspekty:

e divéryhodnost;

e T1plnost (mél by pokryvat vSechny firemni operace a informovat v plném rozsahu
o vyznamnych oblastech dopadu organizace na okolni spole¢nost a zivotni prostiedi);

e vécnost (mély by byt co nejvice vyuzity kvalitativni i kvantitativni indikatory pro
zhodnoceni spolecenské odpoveédnosti);

e vhodna forma (dtlezit4 je i srozumitelnost, ¢tivost, pfehlednost nebo graficka uprava).
Podle Pavlika a B¢l¢ika (2010, s. 47) obsahuji CSR reporty tyto informace:

e zakladni pfedstaveni korporace;
e vztah firmy k zivotnimu prostfedi, zaméstnanctim a okolni komunit¢;
e environmentalni dopady;

e konkrétni CSR projekty a aktivity (jiZ realizované nebo planované).

Podle Carrolla (1991, in Bini a Bellucci, 2020, s. 28) zahrnuje zprava o udrzitelnosti ocekava-

ni spole¢nosti od organizace v n€kolika vrstvach, a to:

e ckonomické (ekonomicky odpovédné chovani vici shareholderim, zaméstnanctiim,
zakaznikiim a dodavateliim je zdvazkem pro vSechny organizace);

e legalni (pfedstavuje zavazek podniku fidit se pravem a zdkony);

e ctické (vyZaduje, aby podnik délal to, co je spravné a spravedlivé, aniz by to vyzado-

valy zékony);
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o filantropické (pfedstavuje to, co od podniku neni ocekavano nebo pozadovano).

Dtivodem pro vytvareni CSR reportli podniky je snaha o posileni reputace a znacky nebo
etické diivody. Podniky si zac¢inaji uvédomovat, ze na né spole¢nost miize uvalit sankce napf.
v podobé snizeni poptavky po jejich produktech, a proto se snazi, aby byly spolecnosti vni-
many jako ti, ktefi podnikaji v souladu s normami a ve vyty¢enych hranicich (KaSparova

a Kunz, 2013, s. 62).

Report 1ze povazovat za vystup procesu, ale 1 za vstup pro fadu dalSich aktivit. Miize napii-
klad pomoci zavést systémovy piistup do fizeni spolecenskych aktivit nebo identifikovat bu-
douct piilezitosti nebo rizika, a tim pfispét ke zvySeni konkurenceschopnosti podniku. Infor-
mace, které obsahuje ale nemusi slouzit jen samotnému podniku. Na jejich zdklad€ se totiz
alespoil ¢astecné mohou rozhodovat také rizné typy stakeholderti (KaSparova a Kunz, 2013,

s. 59).

Podle Bini a Bellucciho (2020, s. 54) mezi hlavni vyhody vytvafeni reportl o udrzitelnosti

patfi:

e zvySeni legitimnosti podnikovych aktivit, produktii a sluzeb s environmentalnimi a so-
cidlnimi dopady;

e zlepSeni reputace podniku a zvySeni hodnoty znacky;

e informovani stakeholder o konkuren¢ni vyhod¢ v oblasti environmentélnich a social-
nich zaleZitosti;

e vyjadfeni vynikajiciho vykonu dosazené¢ho prostiednictvim environmentalnich a soci-
alnich iniciativ (efektivni a spolehlivé uzavirani smluv se zaméstnanci, dodavateli
a vetiteli, které vede ke snizeni nakladl na uzavirani smluv);

e zvySeni transparentnosti a odpovédnosti;

e podpora internich informaénich a kontrolnich procest;

e zvySeni motivace zamestnancu.

Prazkum spole¢nosti KPMG zaméteny na reportovani o spolecenské odpoveédnosti ukézal, Ze
pocet podnikli publikujicich report o udrzitelnosti v poslednich ¢trnacti letech velmi vzrostl.
Vyplyvé z néj, Ze u velkych spole¢nosti pocet reporti o udrzitelnosti od roku 1993 do roku
2017 narostl asi 0 58 %. U sttedné velkych firem pak pfiblizné o 63 % (Bini a Belluci, 2020,
s. 53).
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Podle Elkingtona (1997, in Bini a Belluci, 2020, s. 65) je jasné, ze ,efektivni komunikace se
stakeholdery o pokroku smérem k ekonomické prosperité, environmentalnich aspektech
a socialni spravedlInosti, tedy o tzv. triple bottom line, se ve 21. stoleti stane definujici charak-

teristikou spolecenské odpoveédnosti®.

1.4.2 Reportingovy ramec GRI
Tento ramec ma slouzit jako v§eobecné uznavany ramec pro reporting v oblasti ekonomickeé-
ho, environmentéalniho a spolecenského plisobeni organizaci. Obsahuje vSeobecné i sektorove
zaméfené dokumenty, na kterych se shodlo Siroké spektrum zainteresovanych skupin z celé¢ho
svéta jako na vSeobecné aplikovatelnych dokumentech vhodnych pro reportovani vysledkt

podnikll ve vécech udrzitelného rozvoje (Global Reporting Initiative, 2000, s. 3).

Je mezinarodnim standardem CSR reportovani pro podniky ptisobici v ekonomické, environ-
mentalni nebo spolecenské oblasti. Jedna se o velice flexibilni nastroj, ktery mohou vyuZit

organizace rizné velikosti a zaméteni (Business Leaders Forum, 2013).

Reportingovy ramec GRI ur€uje zasady pro stanoveni obsahu zpravy pro zajisténi vyrovnané
a pfimétené prezentace vykonl a vysledkid reportujiciho podniku. Obsah by mél byt urcen
s pfihlédnutim k Gcelu a zkuSenostem dané organizace a k pfiméfenym ocekévanim a zajmim
zucastnénych zainteresovanych stran. Jedna se o nasledujici zasady (Global Reporting Initia-

tive, 2000, s. 7 - 12):

e zivaznost (informace publikované ve zpravé by mély pokryvat témata a ukazatele od-
razejici vyznamné ekonomické, environmentalni a spolecenské dopady a vlivy ¢innos-

ti dan¢ho podniku);

e zapojeni zainteresovanych skupin (reportujici podnik by mél urcit, kdo jsou jeho zain-
teresované skupiny a ve zpravé by mél vysvétlit, jak reagoval na jejich pfimétend oce-

kavani a zajmy);

e kontext udrzitelného rozvoje (zprava by mela prezentovat vysledky ptisobeni podniku
v $irSim kontextu udrzitelného rozvoje, méla by se zaméfit na to, jak podnik pfispiva
nebo chce v budoucnu pfispivat ke zlepSeni ekonomickych, environmentalnich a spo-
lecenskych podminek na lokélni, regionalni nebo globalni urovni, ne pouze na trendy

ve vyvoji individualnich vykonil);

e uplnost (informace obsazené ve zpravé by meély byt dostate¢né — mély by komuniko-

vat vyznamné ekonomické, environmentalni a spoleenské dopady a vlivy €innosti re-
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portujiciho podniku a zaroven umoznit zainteresovanym skupinam zhodnotit vysledky

dané organizace za sledované obdobi).

Global Reporting Initiative (2000, s. 13 — 17) dale také urCuje zasady stanoveni kvality. Ty

predstavuji voditko pro rozhodovani o kvalit¢ zvefejnénych informaci vcetné jejich vhodné

prezentace. Jsou nezbytné pro transparentnost zpravy a umoziuji zainteresovanym skupindm

¢init vyhodnoceni vysledkl podniku a diky tomu volit dalsi kroky. Jedna se o nésledujici za-

sady:

vyvazenost (zprava by méla popisovat pozitivni 1 negativni vysledky podniku, aby

umoznila jejim ¢tenaifim vyhodnotit jeho celkovy vykon);

porovnatelnost (publikované informace by mély byt prezentované zplisobem, ktery
umozni zainteresovanym skupindm analyzovat zmény ve vykonu podniku v Case

a podpofti analyzu udaji vzhledem k ostatnim organizacim);

ptesnost (prezentované informace by mély byt dostateéné pfesné a detailni, aby mohly

zainteresované skupiny vyhodnotit vysledky dané¢ho podniku);

vcasnost (k reportingu by mélo dochézet v pravidelnych intervalech, informace by mé-
ly byt zvetejiiovany tak, aby zainteresované skupiny mély €as ucinit na jejich zakladé

rozhodnuti);

srozumitelnost (informace by mély byt zvefejfiované srozumitelnym a pfistupnym

zpusobem pro zainteresované skupiny);

spolehlivost (informace by mély byt zvefejiiovany zplisobem umoziujicim jejich bliz-

$1 prozkoumani a stanovujicim jejich kvalitu a vyznam).

Podle Global Reporting Initiative (2000, s. 20 — 37) by mél report obsahovat nasledujici in-

formace:

strategie a analyza (strategicky pohled na postoj organizace k udrzitelnému rozvoji);

profil organizace (jméno; hlavni znacky, produkty nebo sluzby; provozni struktura;
umisténi sidla; pocet zemi, kde provozuje ¢innost; povaha vlastnictvi a pravni forma;
trhy, kde plisobi; velikost; vyznamné zmény, ke kterym doslo v pribéhu vykazované-
ho obdobi z hlediska velikosti, struktury a vlastnictvi; ocenéni ziskana v prubéhu vy-

kazovaného obdobi);
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profil zpravy (jeji rozsah a limity nebo hranice, obsahovy rejstiik, externi ovétreni);
struktura fizeni, zdvazky k externim iniciativdm a zapojeni zainteresovanych subjekti;
manazersky pfistup a vykonnostni ukazatele/indikatory;

ekonomika (ekonomicka vykonnost, pozice na trhu, nepiimé ekonomické vlivy);

zivotni prostfedi/ekologie (1daje o manazerském ptistupu k materialim, energii, vode,
biodiverzité, emisim a odpadim; cile, vysledky, politiky a koncepce v této oblasti

a dalsi);

spoleCenské ukazatele (dopady aktivit podniku na spolecenské systémy, ve kterych

funguje);

pracovni postupy a pracovni podminky (manazersky piistup k zaméestnavani, vztahy
mezi zaméstnanci a managementem, bezpecnost a ochrana zdravi na pracovisti, vzdé-
lavani, diverzita a rovné prilezitosti; cile, vysledky, politiky a koncepce v této oblasti

a dalsi);

lidska prédva (manaZersky pfistup k investiénim a ndkupnim praktikdm, nediskrimino-
vani, svobod¢ sdruzovani a kolektivnimu vyjednévani, zruSeni détské prace, prevenci
nucené prace, postuptim pii feSeni stiZznosti, bezpenostnim postuptm; cile, vysledky,

politiky a koncepce v této oblasti a dalsi);

odpové&dnost za produkty (manaZersky ptistup k zdravi a bezpec¢i zakaznikl, oznaceni
produkti nebo sluzeb, marketingové komunikaci, soukromi zékaznikli, dodrzovani

pravnich ptedpist; cile, vysledky, politiky a koncepce v této oblasti a dalsi).

1.4.3 CSR reportovani v CR

Podle Kunze (2012, s. 105) je jednim z hlavnich ukoli piispét v Ceské republice k riistu divé-

ryhodnosti, transparentnosti a celkové informovanosti, aby byly i nefinan¢ni vykony vSem

zainteresovanym stranam srozumitelnéjsi. Také by se mely hledat cesty k jednotnému monito-

rovani a méteni spolecensky odpovédného chovani firem v CR.

Podle vysledkii vyzkumu zaméfeného na identifikaci pfistupu podnikti v Ceské republice

k zaClenovani informaci nefinancniho charakteru do vyro¢nich zprav jsou nejcastéji zastoupe-

né informace o sméfovani podniku. Velice ¢asto se také objevuji informace o tématech, které

maji za cil podpoftit divéryhodnost podniku nebo poskytovanych informaci.
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Duivéryhodnost podniku je nejéastéji vyjadiena pomoci informace o certifikaci podle urcité
normy. K posileni divéryhodnosti informaci je ¢asto vyuzivano konstatovani o souladu in-

formaci uvedenych ve vyro¢ni zprave s ucetni zavérkou ve zprave auditora.

Nadpolovi¢ni vétSina vyroCnich zprav také obsahuje informace snazici se podpoftit zpétnou
vazbu od stakeholderti. Polovina z nich také obsahuje informace o snaze podniku snizovat
dopady svych aktivit na Zivotni prostiedi a informace o vztazich a spolupraci se stakeholdery.
Necela polovina z nich poté zahrnuje informace o podpofe a ochran¢ zaméstnancu, konkrétné
napiiklad o vzdélavani, zaméstnaneckych benefitech, zajisténi bezpecnosti a ochrany zdravi

pfi praci atd.

Naproti tomu informovani o filantropii nebo sponzoringu ve vyro¢nich zpravach moc zastou-
peno neni. Z vyzkumu Kasparové a Kunze vyplynulo, ze zhruba jedna tfetina podnikt vlastni

eticky kodex, ale jen minimum z nich o této oblasti referuje ve své vyrocni zprave.

Z vysledki vyplynulo, ze informovani o CSR ve vyro¢nich zpravach neni dano jen zdkonnou
povinnosti, ale také snahou o podporu zpétné vazby od stakeholderti a o posileni divéryhod-

nosti (Kasparova a Kunz, 2013, s. 70).
1.5 Konkurenceschopnost ve vztahu k CSR

Konkurenceschopnost podniku je schopnost ziskat konkurenéni vyhodu v siln¢ turbulentnim
trznim prosttedi snizovanim nakladi nebo diferenciaci vyuzivanim nejlepSich svétovych

praktik a pfistupt.

Konkurenceschopnost také ptedstavuje souhrn strategickych a taktickych opatfeni, ktera sme-
fuji k dosazeni konkuren¢ni vyhody. Jedné se o takovou kombinaci vyrobnich faktort, jejimz
cilem je dosazeni konkurencni vyhody, pficemz nelze oddélovat vnitini a vnéjsi aspekty kon-
kurenceschopnosti, ale je nutné je sledovat i vyhodnocovat ve vzdjemnych souvislostech.
V soucasné dobé také znamena nutnost znat a realizovat poZadavky budoucich zdkazniki

(Kozena, 2007, s. 13).

Konkurenéni vyhoda pak pfedstavuje hodnotu, kterou se podnik odliSuje od konkurence
a kterd mu piindsi dlouhodoby zisk a vyhodné konkurencni postaveni. V modernim pojeti
znamena uspokojovani potieb zakaznikli zcela novym zplsobem nebo zaméfeni se na doko-
nalé pfizptisobeni produktli poZzadavkiim zakaznikli spolu se snahou o minimalizaci cen ces-

tou racionalizace vyuZiti vyrobnich zdroji (KoZena, 2007, s. 13).
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Vliv CSR na konkurenceschopnost podniku

Podle Komise evropskych spoleCenstvi (2008, s. 9) ma CSR pozitivni vliv na konkurence-
schopnost. Podle Zpravy o evropské konkurenceschopnosti z roku 2008 ma CSR pozitivni
vliv na konkurenceschopnost firem v Sesti zakladnich oblastech, kterymi jsou struktura nakla-
da, lidské zdroje, perspektiva zdkaznika, inovace, rizikové fizeni a fizeni dobré povésti a fi-

nanc¢ni vysledky.

Podle Zpravy o evropské konkurenceschopnosti také vztah mezi CSR a konkurenceschopnosti
ziejme zesiluje. Jedna se napiiklad o o¢ekdvani zaméstnancli, povédomi spotiebitelli, tenden-
ce pfi zadavani soukromych i vefejnych zakazek, povahu inovaéniho procesu a vyznam, ktery
finan¢ni trhy ptikladaji socidlnim a environmentalnim otazkam. Obchodni z4jem CSR je ¢im
dal tim vice zalozen na vytvaieni novych hodnot, ne pouze na ochrané hodnot pomoci fizeni

rizik a fizeni dobré povésti.

Sila obchodniho zajmu CSR jakékoli firmy stale zavisi na jeji schopnosti byt konkurence-
schopna. Nékterym spolecnostem mohou extrémni pravni pozadavky souvisejici se socialnimi
vécmi a zivotnim prostiedi vytvaret naklady, které jejich konkurenceschopnosti brani. Pro
¢im dal tim vice podnik se v§ak CSR stava nezbytnym piedpokladem konkurenceschopnosti.
Pokud ma byt CSR jeji podminkou, musi se stat soucasti podnikové strategie. Podniky, u kte-
rych se CSR nachdzi na okraji zdjmu a omezuje se pouze na funkce vztahl s vetfejnosti, prav-
dépodobné promarni piilezitost zvysit konkurenceschopnost (Komise evropskych spolecen-

stvi, 2008, s. 9).

Podle Bernal-Conesy (2017, s. 103) a jeho vyzkumu je CSR ¢asti strategického nehmotného
aktiva, které diky vztahu mezi CSR strategii a konkurenceschopnosti ptispiva ke konkurence-
schopnosti daného podniku. Tato strategie ma rovnéz vliv na environmentalni pfistup organi-
zaci a jejich vztah k udrzitelnosti. Zaméfeni se na vliv podniku na Zivotni prostiedi je kratko-
dobym nakladem. Pokud je pozitivné pfijimano zakazniky, mize pak v dlouhém obdobi pfi-

nést nékteré vyhody.

Podle Flaka a Pyszky (2011, s. 51) je tfeba vnimat konkurenceschopnost podniku nejen
z hlediska postaveni v prostiedi, ale také z pohledu hledani hodnoty ve vztazich se zicastné-
nymi stranami. Ridici pracovnici by se neméli snazit pouze o ziskani rychlych vynosi, ale
o vytvafeni novych inovativnich obchodnich model, které by mohly zcela zménit zplsob

vykonu a vydélku dané organizace.
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1.6 Vliv CSR na loajalitu zakaznika

Tato kapitola se vénuje problematice vlivu CSR na loajalitu zdkaznika. V prvni Casti je
popséna zména spotiebitele a jeho pohledu na chovani firem v pribehu ¢asu. Druha ¢ést shr-

nuje vysledky nékolika vyzkumi, které byly na toto téma provedeny v nedavné dobé¢.

1.6.1 Od bézného spotiebitele k pokrocilému
Hlavnim dtivodem, ktery pohéani podniky k pfechodu CSR konceptu zaméfeného pouze na
image k uplatiovani CSR v realité, je ménici se spottebitel. Stale vyznamnéjsi roli hraji tzv.
prosumers neboli pokrocili spotfebitelé, ktefi jsou vlivni, aktivni, angazovani a dobie znaji

marketingové postupy (Jones, 2014, s. 47).

S timto tématem souvisi tzv. pravidlo ¢tvercového marketingu, které zni: ,,Pokud znacka nebo
firma spotiebitele dostate¢né upouta, pfitdhne a motivuje, stanou se z nich aktivni neboli po-
krocili spotiebitelé, ktefi budou vystupovat jako vlivni zastanci dané znacky. Pokud naopak
spotiebitelé nesouhlasi s tim, co firma nebo znacka dé€la, vyuziji svého vlivu k jejimu posko-

zeni.” (Jones, 2014, s. 47).

Socialni média dramaticky zménila dosah, rychlost a dasledky Sifeni informaci. Dfive mohli
aktivni spottebitelé ovlivnit jen par lidi. Dnes uz jich mohou ovlivnit stovky, tisice nebo
1 miliény (podle toho, o jak vlivné osobnosti jde). V minulosti byly podstatou pravidel marke-
tingu rady riznym znackam, jak maji s lidmi 1épe komunikovat. Dnes se jednd o navody, jak
se znacka musi chovat, aby nevyvolala rozhoiceni spottebitele. Pohled na souc¢asny marketing
shrnuje véta ,,spotiebitel neni hlupak, ma k ruce digitalni technologie, rozumi marketingovym
trikim, mé obrovsky vliv a béhem nékolika malo minut miize znacku znic¢it“ (Jones, 2014,

s. 49).

1.6.2 Vyzkum dopadii socidlni odpovédnosti podnikii na loajalitu spotre-
bitele prostfednictvim hodnoty vnimané spotiebitelem
Tento vyzkum se zabyva analyzou toho, jak spotiebitelé vnimaji CSR aktivity podniki. Mo-
del byl testovan na vzorku 408 Spanélskych zdkaznikd hypermarketi a supermarket. Byly
pouzity dotazniky, které byly rozdéleny do Sesti ¢asti. K méfeni slouzila Likertova Skala (0-

10). Bylo definovano 9 hypotéz (Servera-Francés a Piqueras-Tomas, 2019, s. 73).

Vysledky vyzkumu potvrdili stanovené hypotézy. Lze tvrdit, ze CSR aktivity cilené na spo-
trebitele a hlavni stakeholdery zvySuji jimi vnimanou hodnotu a jejich diivéru organizaci. Di-

vera zvySuje zdvazek mezi klientem a organizaci za soucasného zvySovani jim vnimané hod-
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noty. Spottebiteliiv zdvazek miize mit pfimy a pozitivni vliv na vnimanou hodnotu a loajalitu
ke znacce nebo organizaci. Stejné tak ovliviiuje spokojenost, ¢imz potvrzuje klasicky vztah

spokojenost-loajalita (Servera-Francés a Piqueras-Tomas, 2019, s. 78).

1.6.3 Vyzkum vlivu spolecenské odpovédnosti na loajalitu zakazniki pro-
stfednictvim zlepSovani kvality Zivota
Cilem tohoto vyzkumu bylo ohodnotit vztah mezi povédomim o CSR a loajalitou zprostied-
kovanou davérou v CSR spolecnosti, diveérou samotné spole¢nosti, kvalitou Zivota a povésti
spolecnosti. Vysledky ukazuji malé rozdily mezi jednotlivymi firmami, které byly objekty
vyzkumu. Bylo zkoumdno pét firem, a to Aqua-Danone, Unilever, Sampoerna, Pertamina
a Toyota Astra Motor, znichz kazdd se zaméfuje na vyrobu jiného produktu (Balgiah,

Setyowardhani a Khairani, 2011, s. 73).

Udaje byly shroméazdény prizkumem v péti méstskych oblastech Jakarta, Bogor, Depok,
Tangerang a Bekasi vyplnénim dotazniki 750 respondenty (30 respondent z kazdé fir-

my/znacky a oblasti) (Balqiah, Setyowardhani a Khairani, 2011, s. 80).
Vysledky tohoto vyzkumu u jednotlivych firem shrnuje Tabulka 2:

Tabulka 2 - Vysledky vyzkumu vlivu CSR na loajalitu zdkaznika prostfednictvim zlepSovani

kvality zivota

Firma Produkt Vysledky

Aqua voda e poveédomi o CSR spolecnosti pozitivn€ ovliviiuje divéru spo-
le¢nosti a divéru v CSR spole¢nosti

e duvéra spolecnosti a diivéra v CSR spolecnosti pozitivneé
ovliviiuje kvalitu Zivota

e kvalita zivota pozitivn¢ ovliviiuje povést spole¢nosti

e kvalita Zivota a povést spole¢nosti pozitivng ovliviiuje loaja-

litu
e povest spolecnosti a loajalita pozitivné ovlivituje obhajobu
Lifebuoy mydlo e povédomi o CSR spolecnosti pozitivné ovliviiuje diivéru spo-

le¢nosti a divéru v CSR spole¢nosti

e duvéra spolecnosti a diivéra v CSR spolecnosti pozitivné
ovliviiuje kvalitu Zivota

e kvalita zivota pozitivn€ ovliviiuje povést spole¢nosti

e kvalita zivota pozitivné ovliviiuje loajalitu, ale povést spo-
le¢nosti neovliviiuje loajalitu

e povést spoleCnosti a loajalita pozitivné ovlivituje obhajobu

Pertamina | maziva e povédomi o CSR spole¢nosti pozitivné ovlivituje divéru spo-
le¢nosti a divéru v CSR spolecnosti

e duaveéra spoleCnosti pozitivné ovlivituje kvalitu zivota, ale
schopnosti spole¢nosti v oblasti CSR aktivit neovlivituji kva-
litu Zivota
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e kvalita zivota pozitivn¢ ovliviiuje povést spole¢nosti

e povest spolecnosti pozitivné ovliviltuje loajalitu, ale kvalita
zivota neovliviiuje loajalitu

e povest spoleCnosti a loajalita pozitivné ovlivituje obhajobu

Toyota automobily e povédomi o CSR spolecnosti pozitivné ovliviiuje davéru spo-
le¢nosti a diivéru v CSR spolecnosti

e duvéra spolecnosti a dliivéra v CSR spolecnosti pozitivné
ovlivilgje kvalitu zivota

e kvalita Zivota pozitivn€ ovliviiuje povéest spolecnosti

e kvalita Zivota a povést spolecnosti pozitivne ovliviiuje loaja-

litu
e povest spoleCnosti a loajalita pozitivn€ ovliviiuje obhajobu
Sampoerna | cigarety e poveédomi o CSR spolecnosti pozitivné ovlivituje divéru spo-

le¢nosti a diivéru v CSR spolecnosti

e duavéra spoleCnosti a diivéra v CSR spolecnosti pozitivné
ovlivilgje kvalitu zivota

e kvalita Zivota pozitivn¢ ovliviiuje povést spole¢nosti

e povést spolecnosti pozitivne ovliviiuje loajalitu, ale kvalita
zivota neovliviiuje loajalitu

e povéest spolecnosti a loajalita pozitivné ovlivituje obhajobu

Zdroj: vlastni zpracovani dle Balquiah, Setyowsrdhani a Khairani, 2011
1.6.4 Vyzkum dopadu spolecenské odpovédnosti podniki na loajalitu za-
kaznikii v hypermarketech
Cilem tohoto vyzkumu bylo pfispét ke znalostem v oblasti vlivu CSR aktivit na vykon hy-
permarketd. Data byla ziskdna vyplnénim dotazniku 667 respondenty ve Spanélsku. Pro mé-
feni byla vyuZita pétibodova Likertova Skala (Cuesta-Valifio, Gutiérrez Rodriguez a Nufiez

Barriopedro, 2019, s. 761).

Vysledky vyzkumu ukazaly, Ze spotiebitelé, ktefi nakupuji v hypermarketech maji blizky
vztah k odpovédnému chovani. Vnimani CSR hlavnich hypermarketii Span€lskymi spotiebite-
i ma pfimy a vyznamny vliv na image znacky, vnimanou kvalitu a Groven spokojenosti spo-
tiebitele a nepiimy vliv na jejich loajalitu ke spole¢nosti (Cuesta-Valifio, Gutiérrez Rodriguez

a Nuifez Barriopedro, 2019, s. 767).

Hypermarkety jsou spolecnosti soukromého sektoru a mély by cilit na ndkup a dodej produktt
a sluzeb udrzitelnym zptisobem. Tento koncept se nazyva ,,udrzitelné tfizeni dodavatelského
retézce™ (Walker a Jones, 2012, in Cuesta-Valifio, Gutiérrez Rodriguez a Nufiez Barriopedro,
2019, s. 767). CSR by mélo byt spole¢nostmi vyuzivano jako strategicky prostiedek (Cuesta-
Valifo, Gutiérrez Rodriguez a Nunez Barriopedro, 2019, s. 767).
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1.6.5 Vyzkum vlivu CSR na spotiebitele v CR
V Ceské republice byl roku 2019 realizovan vyzkum, jehoZ cilem bylo analyzovat jednotlivé
oblasti CSR, vnimani CSR aktivit a jejich vliv na reputaci firem (podle nazorti populace, ale
i expertni vefejnosti). Byl vyuZit reprezentativni vzorek populace CR ve véku 18-65 let. Cel-
kem se vyzkumu zucastnilo 1050 respondentii z obecné populace a 39 expertii zamétujicich

se na problematiku CSR. Byl realizovan zaslanim online dotaznik® respondentiim emailem.

Téma CSR si 39 % oslovenych spojuje s ekologii a ochranou zivotniho prostiedi a 14 %
s pristupem k zaméstnanctim. Dal$imi oblastmi jsou pravdiva komunikace se zakazniky, etika
v podnikéni a rozvoj modernich technologii. Spolecenska odpovédnost ale neni vzdy vnimana
jen pozitivng. Témér pétina populace uvedla néjaké negativni asociace (napt. ze vnimaji CSR

jako prvoplanovou nutnost firem nebo zdaraznovali motivaci vlastniho zisku firem).

T#i z deseti Cechii si spontanné vybavi nékterou spoletensky odpovédnou firmu (nejéastéji
CEZ nebo Skoda), ale znalost jejich konkrétnich projektil je pom&mé mala. Osm z deseti Ce-
chii si spontann¢ nevybavi zadnou spolecensky odpovédnou aktivitu spojenou piimo

s konkrétni firmou.

Vnimani CSR firmy miiZe ovliviiovat ndkupni rozhodovani vefejnosti. Pro 49 % Cechti je pfi
rozhodovani o nakupu dulezité, jestli se firma chova spolecensky odpovédné. Celych 70 %
respondentli uvedlo, ze jsou ochotni si pfiplatit za vyrobek, ktery je Setrny k Zivotnimu pro-
sttedi nebo je urcita ¢astka z jeho prodeje urcena na néjaky spoleensky prospesny projekt.
Pro vice nez polovinu populace je spoleCensky odpovédnd aktivita dlivodem k nakupu nebo
doporuceni znacky. CSR je ale dulezité predevsim pro nakupni rozhodovani generace Z a Y.

S rostoucim vékem zajem o n¢j klesd. Obrazek 1 zobrazuje vliv CSR na chovani spotiebitele.

46 %
Doporuéilo nékomu, aby pouzival . Neudélalo nic

néco od spole€nosti, ktera je z toho

Rozhodlo se koupit néco z divodu etické, spolezensky odpovédna

socialni nebo ekologické povésti spole€nosti

/Doporuéilo nékomu, aby

Koupilo si néco kvuli konkrétni / nepouzival néco od spoleénosti,

spolegensky prosp&sné aktivité /| Bojkotovalo néco / ktera neni spoledensky
{ od spoletnosti jako / P
] S i odpovédna
23 % i protest proti ni .
19 % '_j'\ 18 % T Podalo stiznost na néco

\ 17 % 169, 2 divedu etické, socialni
nebo ekologické
f nezodpovédnosti
N 5%

Obrazek 1 - VIiv CSR na chovani spottebitele

Zdroj: www.ipsos.com
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Cesi by se podle vyzkumu nejrad&ji angaZzovali v oblasti Zivotniho prostiedi, férového chova-
ni k zaméstnanctim a v projektech na podporu a ochranu déti. Jejich motivaci zapojit se mize
podpoftit predev§im vhodné nastavena komunikace dané aktivity (transparentnost, dostatek
informaci a smysluplnost projektu). Obrazek 2 zobrazuje oblasti, ve kterych by se spotiebitelé

nejradéji angazovali.

Ochrana ZP a pfirodnich zdrojui [ N R 39%
Férové chovani k zaméstnancam |GG 24%
Péée, ochrana a podpora projekti pro déti [ N I 23%
Pravdiva komunikace se zakazniky [ N 20%
Pége, ochrana a podpora projektt pro seniory | N 18%
vzdslavani [N 17%
Podpora komunitniho zivota | I 16%
Pé&e, ochrana a podpora projektd pro znevyhodnéné [ 15%
Rozvoj modernich technologii [ NN 14%
Podpora rovnosti ve spoleCnosti B 1%
Podpora fedeni spoletenskych problémc [ 11%
Humanitarni pomoc [l 11%
Etika v podnikani [l 10%
Obrana demokratickych hodnot, boj s dezinformacemi [l 10%
Obrazek 2 - Oblasti, ve kterych by se spotiebitelé radi angazovali

Zdroj: www.ipsos.com

1.7 Vliv pandemie na nakupni chovani lidi a dopad na podniky
Béhem nouzového stavu to spole¢nosti nemély jednoduché, protoze mnohé z nich musely
pterusit své aktivity nebo se ptizplsobit natizenim a podobné. Pfesto spousta z nich upozadila
finan¢ni zisky a rozhodla se zamé&fit na pomoc potfebnym. Kromé toho se také firmy musely
zaméfit na své zaméstnance. Snazily se jim zajistit pohodli a bezpec¢i (napiiklad moznosti
prace z domova). Také byl vice nez jindy kladen diraz na naslouchani zaméstnanciim i udr-
zovani konstantni a oteviené komunikace ¢i uvolnéné atmosféry a pfijemného pracovniho

prostiedi (cfoworld, 2021).
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Béhem pandemie celily maloobchodnici a znacky mnoha kratkodobym vyzvam tykajicich se
predevsim zdravi a bezpecnosti, dodavatelského fetézce, pracovni sily, cash flow, spotiebitel-
ské poptavky a prodeje a marketingu. Zatimco nekteré podniky se potykaly s problémy, jiné
prosperovaly. To plati pro fadu internetovych spolecnosti, jako jsou podniky souvisejici
s online zédbavou, nakupovanim a vzdélavanim; dovozem jidla a feSenim pro praci na dalku.
Online komunikace, zdbava a nakupovani zaznamenaly v tomto obdobi nebyvaly rist (Lee,

Kim a Ryu, 2020, s. 284).

Pandemie COVID-19 nejvice zasédhla obor pohostinstvi, cestovniho ruchu, osobnich sluzeb
(jako napftiklad kadetnictvi nebo kosmetické salony) a kulturni zafizeni (napi. kina, muzea

a sportovni zatizeni) (Sidlo bez limitu, 2012).

Krize méla odlisny dopad na rtizné obory. Lze je rozdélit na: ohrozené, utlumené, ptetizené
a prosperujici. Mezi ohrozené patii cestovani a doprava, ubytovani, automotive, zpracovatel-
sky priimysl, spotfebni zbozi a maloobchod (bez potravin), vyroba stavebnich a montaznich
materiald, primyslové vyrobky a strojirenstvi, logistika a pteprava, reklama a obchodni sluz-
by a outsourcing. Mezi utlumené lze zatadit chemicky primysl, suroviny a kovy, vyrobu
a pienos energie a té¢zbu a zpracovani ropy a zemniho plynu. Do pfetizenych autofi zaradili
pojistovnictvi, spotfebni zbozi a maloobchod (potraviny a 1éky) spolu s bankovnictvim a fi-
nan¢nimi sluzbami. Prosperujici sektor zahrnuje média, telekomunikaci, software, farmaceu-
ticky primysl a internet. Na hranici mezi prosperujicim a utlumenym sektorem se nachézi

zdravotnicke technologie (Aktualné.cz, 2020).

Pied pandemii smétfovaly obchody s potravinami pomalu k digitalni transformaci. V obdobi,
kdy pandemie nastala, se projevil meziro¢ni nariist online prodeje potravin o 200 %. E-shopy
ale na tento dramaticky nartist poptavky nebyly ptfipraveny. Naptiklad spolecnost Tesco mu-
sela vice nez zdvojnasobit svou kapacitu az na 1,5 milionu objednavek tydné. V tomto obdobi
zakaznici sniZili pocet svych navstév a nakupovali vice véci najednou, coz vedlo ke zvySeni
primérné hodnoty jednoho nakupu. Kvili zavirani restauraci zacali lidé vice vafit doma. To
vedlo k tomu, Ze v roce 2020 utratili za potraviny vice nez v roce pfedchozim. V USA byly
nejvyssi vydaje za nakupy v bfeznu, kdy byl zaznamenidn mezirocni narast o 30 %.

V nésledujicich mésicich se stahl na 10 %. (Pop, 2021)

Vsechny fetézce veetné drogerii dosahly roku 2020 nejvyssi trzby za pét let. Meziro¢né jejich
rust dosahl hodnoty 5,8 %. Nejvétsi hypermarkety zdvojnasobily riist na 5,7 %. Nejlépe na
tom byly obchody s prodejni plochou nad 2500 metrt ¢tverecnich — Albert, Globus, Kaufland,
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Terno a Tesco. Lidé v nich utratili skoro 164 miliard korun, tedy meziro¢né o 9 miliard korun
vice. V tomto obdobi byl omezovan pocet navstév, ale rostly vydaje za primérny ndkup. Po-
Zet transakei klesl u hypermarketii o 8 %, u supermarketii dokonce o 19 %. V praméru Cesi
pii jedné cesté do obchodu utratili roku 2020 o 52 korun vice nez v roce piedchozim (Seznam

Zpravy, 2022).

Odhady pro rok 2025 ptedpovidaji, ze 21,5 % trhu s potravinami bude mit kofeny
v elektronickém obchodu. To znamena, ze Zadny velky hrac¢ na tomto trhu digitalizaci neu-
nikne, pokud bude chtit byt nadale uspésny. Tento velky nartist je zplsoben pohodlnosti
a rychlosti daného zptisobu nakupu a zvykem (lidé chtéji pokracovat ve stejném zplsobu na-

kupovani i po krizi). Pandemie COVID-19 tedy navzdy zménila toto odvétvi. (Pop, 2021)

Pti studiu vyvoje trhu se obvykle predpoklada, ze je staticky a mé tendenci se pfirozené po-
malu ménit. Pandemie COVID-19 ale ukdzala, Ze trhy jsou dynamické a mohou se vyvijet
velmi rychle. Trh po krizi je velice odlisny. Pandemie totiz vedla k dramatickym zménam
v jednani podnik a chovani spotiebiteli. Organizace musi ptehodnotit své vize, poslani
a cile, aby zohlednily zmény v chovéni svych zékaznikii a konkurentd. Maloobchodnici se
musi zaméfit zejména na zlepSeni svych systémi fizeni se zakazniky a podporu bezpecnych

interakci s nimi (Lee, Kim a Ryu, 2020, s. 285).

Podle studie spolecnosti Edelman je nejdivéryhodnéjSim zdrojem informaci o zménach
v obdobi pandemie nemoci COVID-19 pro zdkazniky komunikace se zamé&stnavateli. Re-
spondenti maji od podniki vysoka ocekévani. Sedmdesat osm procent znich ocekava, ze
podniky budou jednat tak, aby chranily zamé&stnance a mistni komunitu. Zaméstnanci take
chtéji byt informovani o radach ohledné cestovani a toho, co Ize ud¢€lat pro zastaveni Sifeni

viru (Edelman, 2021).

Bylo zjisténo, ze pandemie COVID-19 ma Siroké dasledky pro vétSinu sektorti businessu.
Nejvice byli zasaZeni zamé&stnanci, spotfebitelé a komunity. Postizeny jsou ale 1 dalsi zainte-
resované skupiny. Pandemie testuje CSR spolecnosti a diky ni se mnoho firem snaZzi najit
nové sméry, myslenky a iniciativy v této oblasti, aby se s krizi vyrovnaly a splnily poZzadavky

vefejnosti (Caroll, 2021).

Existence pandemie je pro CSR skvélou pfiileZitosti - aktivné se zapojit béhem krize a stat se
dlouhodobym katalyzatorem nové éry v rozvoji CSR. Usili, které spole¢nosti v oblasti CSR
behem pandemie vynalozily, mize mit pro podniky velice pozitivni dopad, pfedev§im dosa-

zenim pozitivniho vniméni organizace stakeholdery a dobré image (Choirunnisa, 2020, s. 53).
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Podle Business Leaders Forum (2021) nabizi koronavirova krize v dlouhodobém méfitku
hned nékolik pfilezitosti. Jednéd se napiiklad o navyseni online akci a meetingli na tikor téch
offline (coz bude piinosné z hlediska udrzitelnosti). Dale také mtize dojit k nariistu udrzitelné
mobility. Jedna se o hledani cest ke zvySeni mobility pii snizovani negativnich dopadt dopra-

vy na zivotni prostredi.
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2 CHARAKTERISTIKA CSR VYBRANYCH SPOLECNOSTI

Tato kapitola shrnuje zakladni informace o vybranych spole¢nostech, kterymi jsou Lidl, Pen-
ny, Albert, Kaufland, Billa, Globus a Tesco. Pro vyzkum byly vybrany hlavni znacky potravi-
naiskych obchodnich fetézet pisobicich v Ceské republice. Mensi obchody, které tato oblast
také zahrnuje (napt. COOP, Zabka, Hruska, Konzum, Quanto nebo Iceland), nebyly do di-

plomové prace zahrnuty z ditvodu jejiho omezeného rozsahu.
Charakteristika spolecnosti Lidl

Spolecnost Lidl je soucasti obchodni skupiny Schwarz Gruppe se sidlem v némeckém Nec-
karsulmu. Patii k pfednim maloobchodnim fetézciim v Evropé i mimo ni. V Ceské republice
pusobi od roku 2003, kdy zde oteviela prvnich 50 prodejen. Staly sortiment této spolec¢nosti
zahrnuje piiblizn¢ 1 900 druhii vyrobki a je dopliiovan o Casové omezené tematicky zaméte-

né nabidky potravin a spotiebniho zbozi.
Charakteristika spole¢nosti Penny

Penny Market s.r.0. je dcefinou spole¢nosti mezinarodniho obchodniho fet¢zce REWE, ktery
provozuje prodejny ve 20 evropskych zemich. Na cesky trh vstoupila tato spolec¢nost roku
1997. V &eskych prodejnach Penny naleznou nakupujici asi 2 000 polozek v celé §ifi potravi-

narského sortimentu.
Charakteristika spole¢nosti Albert

Retézec Albert je souéasti spoleénosti Ahold Delhaize, ktera sidli v nizozemském Zaandamu.
Tato spolecnost vstoupila na cesky trh v roce 1990 jako Euronova, a. s. V roce 1999 uz zde
provozovala hypermarkety Hypernova a supermarkety, které se ptfejmenovaly na Albert. Za-
kazniktim nabizi paletu vyrobkl pod vlastnimi znackami (Albert Excellent, Albert Bio, Albert
Quality a BASIC).

Charakteristika spole¢nosti Kaufland

Matetskou spolecnosti Kauflandu je Schwarz Gruppe se sidlem v némeckém Neckarsulmu,
ktera byla zalozena roku 1930. Prvni hypermarket znacky Kaufland byl v Ceské republice
otevien v roce 1998. Tato spole¢nost nabizi produkty vlastnich znacek (K-Bio, K-Classic, K-

favourites, K-Free, K-Jarmark, K-take it veggie, K-to go nebo K-Mistti od fochu).
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Charakteristika spolecnosti Billa

Spolecnost Billa je soucasti skupiny REWE International AG. Prvni supermarket Billa byl
v Ceské republice otevien v Brné roku 1991. Spolednost se soustiedi na podporu ¢eskych
producentd. Jejich produkty jsou soucasti privatnich znacek Billa — Vocilka, Nase bio, BILLA
znacka, BILLA Premium, BILLA Easy, Clever a Ceska farma.

Charakteristika spole¢nosti Globus

Spolecnost Globus vznikla v roce 1828 v sarském St. Wendelu. Na Cesky trh vstoupila roku
1996. Soucasti jeji nabidky jsou produkty vlastnich znacek Globus, Globus Gold, Korrekt

a Natuvell.
Charakteristika spole¢nosti Tesco

Spolecnost Tesco byla zalozena roku 1919 ve Velké Britanii. Mimo Velkou Britanii do stfed-
ni Evropy expandovala roku 1994. Na ¢esky trh vstoupila v roce 1996. Nabizi produkty vlast-
nich znacek (TESCO Value, TESCO Standard, TESCO Prava chut, TESCO Finest, TESCO
Healthy Living, TESCO Light Choices a TESCO Organic).

Velikost vybranych spolecnosti

Tabulka 3 shrnuje velikost spole¢nosti Lidl, Penny, Albert, Kaufland, Billa, Globus a Tesco
z pohledu celkovych trzeb, poétu prodejen v Ceské republice a poétu zaméstnancti v Ceské

republice:

Tabulka 3 - Velikost vybranych spolecnosti

Spole¢nost | Celkové trzby v roce Pocet prodejen v CR Pocet zaméstnanct
2020 (v mld. K¢) zarok 2021 v CR za rok 2021

Lidl 64, 39 vice nez 260 vice nez 11 000

Penny 38,97 390 5500

Albert 55, 83 vice nez 300 17 000

Kaufland 59, 33 135 vice nez 23 000

Billa 29, 80 240 6 000

Globus 24, 38 15 vice nez 6 000

Tesco 44, 01 183 vice nez 10 000

Zdroj: vlastni zpracovani dle finance.cz a webovych stranek jednotlivych spolecnosti
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3 ANALYZA CSR VYBRANYCH SPOLECNOSTI

Tato ¢ast diplomové prace shrnuje hlavni informace o CSR jednotlivych spolecnosti — Lidl,
Penny, Albert, Kaufland, Billa, Globus a Tesco. U kazdé spolec¢nosti jsou uvedeny informace
o ekonomické, socidlni a environmentalni oblasti a také ocenéni, ktera podnik za své CSR
aktivity ziskal. Pro ziskani jak pozitivniho, tak i negativniho ndzoru na véc, byly dalsi infor-

mace ziskdvany z odbornych ¢lankt a internetu.

3.1 Analyza CSR spolec¢nosti Lidl

Informace o CSR spolecnosti Lidl byly primarné ziskavany z jejich webovych stranek a po-
sledniho zvetfejnéného reportu s ndzvem ,,Zprava o udrzitelném rozvoji za rok 2019%. Ta je
zpracovana podle standardii GRI. Spoleénost Lidl Ceska republika v. o. s. vydala ,,Zpravu
o udrzitelném rozvoji*“ i v roce 2018. Diive bylo jeji reportovani soucasti zpravy o udrzitel-
nosti skupiny Schwarz. Tato data jsou ale konfrontovéna i s jinymi informacemi ziskanymi
z odbornych ¢lankl a internetu. V textu jsou kromé pozitivnich uvedeny i1 negativni informace
pro moznost ziskani komplexniho pfehledu o dané spolecnosti. Spole¢nost Lidl se v roce
2020 i 2021 umistila v ratingu TOP odpovédna velka firma, také byla ocenéna v kategorii

,»Byznys pro spolecnost®.

Podle Rechtagkové (2017, s. 62 — 71) jsou zakaznici spolecnosti Lidl spokojeni piedevsim
s kvalitou potravin, Cistotou prodejny a oteviraci dobou. Nejméné spokojeni jsou naopak

s umisténim obchodi, parkovaci plochou a ¢ekaci dobou u pokladen.
Ekonomicka oblast

Zameéstnanci spolec¢nosti Lidl se fidi ,,Etickym kodexem pro obchodni partnery* vytvofenym
skupinou Schwarz. Ten popisuje zakladni principy spoluprace s jejimi obchodnimi partnery.
Jeho zaklad tvofi mezindrodni zasady a principy — ,,VSeobecna deklarace lidskych prav®,
,Global Compact OSN®, ,,Zasady OSN pro podnikani a lidska prava“, ,Umluva OSN o pra-
vech ditéte”, ,Umluva OSN o pravech Zen“, ,,.Smérnice OECD pro nadnarodni spolecnosti®,
»Zakladni pracovni standardy Mezindrodni organizace prace* a ,,Pafizska dohoda o zméné

klimatu* (Lidl, 2002, s. 15).

Zminény kodex obsahuje povinnost dodrZzovat vSechny zékony a jiné pravni piedpisy platné
v dané zemi; zakaz Uplatkil, podplaceni a jinych typid korupce; zdkaz diskriminace; podminky
spravedlivého zachdzeni; podminky tykajici se mezd a pracovni doby, svobody sdruzovani,

bezpecnosti a zdravi, prace déti a ochrany mladistvych; upravu disciplinarnich opatteni; po-
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vinnost dodrzovani pravnich pfedpisii na ochranu Zivotniho prostiedi; podminky v oblasti
pfistupu ke zdrojim a zneciStovani Zivotniho prostfedi; povinnost dodrzovéani pravidel etic-
kého kodexu subdodavateli; povinnost hlaseni porusovani pravidel a povinnost sou¢innosti;
povinnost umoznéni auditu obchodnim partnerem a podminky pro ukonceni smluvniho vzta-

hu v pfipad¢ nedodrzeni pravidel (Lidl, 2002, s. 15).

V oblasti fizeni podniku se Lidl zavazal k neustalému zlepSovani socidlnich a ekologickych
standardi v hodnotovém fetézci. Jeho pfistup také podpoftil vstup do Global Compact. Spo-
lecnost se zavazala podporovat 10 principl, které navazuji na ,,Cile udrzitelného rozvoje*

a dalsi cile OSN (Lidl, 2002).

Prioritou spolecnosti je pravidelnd, transparentni a divéryhodnd komunikace se vSemi stake-
holdery. V daném roce zodpovédéla kolem 392 tisic dotazli. Laickou i odbornou vefejnost
seznamila s jejimi ,,Z&dsadami odpovédné tvorby sortimentu® prostfednictvim tiskové konfe-

rence (Lidl, 2002, s. 39).

Spolec¢nost Lidl dostala v minulosti pokutu za takzvanou vabivou reklamu. Nabizela totiz né-
které vyrobky (naptiklad nébytek a obleceni) za vyrazné€ nizsi cenu, nez za kterou je lze bézné
koupit. Na prodejnéch se ale zbozi dostalo v omezeném mnozstvi (vétSina byla vyprodana
hned prvni den akce). To pfedstavovalo vyrazny nepomér mezi nabidkou a poptavkou. Potra-
vinarsky fetézec ale nedokazal svou podnikatelskou uvahu ve spravnim fizeni vysvétlit (Lidl,

2021).

Pro Lidl je uspokojeni poptavky zédkaznikii a nabidka vysoce kvalitniho zbozi v dostatecném
mnozstvi za nejlepSi ceny jsou absolutni prioritou. Report popisuje limity, standardy a cile
v oblasti kvality a bezpecnosti produktii, které jsou realizovany v souladu se ,,Zasadami od-
povédné tvorby sortimentu. Déle se podle této zpravy spolecnost zaméfuje na sniZovani pfi-
daného cukru, soli nebo obsahu nezadoucich latek v potravinach; na rozvoj certifikace BIO;
kontrolu kvality; informace o pivodu produktl i rozSifovani nabidky regiondlnich potravin

(Lidl, 2002, s. 26).

Nejvyssi spravni soud udélil spolecnosti Lidl za rok 2021 pét pokut za nedostatecnou kvalitu
produktt. Kontroly napftiklad zjistily, Ze v prodavanych vyrobcich je jiné mnoZstvi masa nebo
tuku, nez uvadi jejich obal. Na né&kterych etiketach navic chybél seznam alergenii. V nabidce
nasly i proslé a zkazené zboZzi. Potravinaisky fetézec nalezy inspekce nezpochybnil, vinu ale

pricetl svym dodavatelim. Jeji mluv¢éi Tomas Myler uvedl, Ze ,,stat trestd spolecnost Lidl za
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kvalitu vyrobkd, ale zaroven kvili své rozhodovaci praxi a nastavené legislativé znemoziuje

tuto kvalitu vymahat u jejich dodavatelti* (Hospodatské noviny, 1996).
Socialni oblast

Podminky zaméstnanecké politiky v oblasti mezd a pracovni doby upravuje eticky kodex spo-
le¢nosti. Pristup k této oblasti je zaroven reportovan ve ,,Zpraveé o udrzitelnosti za rok 2019%.
Ta popisuje podminky v oblasti diverzity a inkluze (v roce 2019 spole¢nost podepsala ,,Char-
tu diverzity*), prav zaméstnancl, odménovani a benefitii, BOZP, vzd¢lavani, rozvoje a soula-
du osobniho Zivota s pracovnim (nabidka prace na zkraceny tivazek nebo pii studiu). Dalsi
podminky jsou urceny ,,Zasadami socidlni a ekologické odpovédnosti pii ndkupu zbozi* (Lidl,

2002, s. 34).

V ramci tzv. Talent managementu se spolecnost snazi najit rozvojovy potencial kazdého své-
ho zamé&stnance. Jejim cilem je posouvat je vpted. Pro Lidl je dulezita jejich zpé&tna vazba,
kterou ziskava prostiednictvim pravidelnych pohovord, prizkumi spokojenosti nebo celofi-
remni ankety. Nastupni mzda zaméstnanct je asi dvakrat vyssi nez statem zaru¢ena minimalni

hruba mzda (Lidl, 2002, s. 21).

Lidl reagoval na pandemii COVID-19 pozadavkem dodrzovani zékladnich pravidel zékazni-
ky. Jedné se o povinnost mit nasazené ochranné prostfedky dychacich cest, pouzivani rukavic
nebo klesti pfi vybéru nebaleného peciva, dodrZzovani rozestupti, upfednostiovani plateb kar-
tou, vstup do prodejny pouze s ndkupnim kosikem a vstup do prodejny nejvySe ve skupince

po dvou osobach. Také nabidl prodej respiratort a rousek nebo antigennich testd (Lidl, 2021).

Hlavnimi spolecensky odpovédnymi aktivitami tohoto podniku je projekt ,,Rakosnickova
htiste*, sbirka ,,Srdce détem*®, lokélni podpora Skol nebo knihoven, ,,Rakosnicktiv béh*, sbir-
ky potravin a ,,Strom splnénych ptani“. Projekt ,,Rakosnickova hii§té* ma dlouholetou tradici.

Vznikl uz roku 2002 (Lidl, 2002, s. 35).

Podle Dobr¢ (2018, s. 55) je u spolecnosti Lidl nejvyssi povédomi o projektu v rdmci spole-

Censké odpovédnosti s nazvem ,,Rakosnickova hiisté*. Tuto aktivitu zna 101 respondentii ze

153.
Environmentalni oblast

Podminky v této oblasti spolecnost reportovala ve ,.Zpravé o udrzitelném rozvoji za rok
2019%. Ta popisuje podminky v oblasti ochrany ekosystému (vyuziti ptidy, druhové rozmani-
tosti, zneciStovani Zivotniho prostfedi, zavlazovani) a standardl pro Zivotni podminky zvifat.
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Podnik se také fidi ,,Zasadami socialni a ekologické odpovédnosti pii ndkupu zbozi* (Lidl,

2002, s. 6).

Zamery spolecnosti Lidl v této oblasti jsou urceny ,,Zasadami udrzitelného nakupu®. Podnik
ma zvlast popsané zdsady udrzitelného ndkupu produktii zivocisného ptivodu; kakaa, kévy
a Caje; rostlin a kvétin; ryb, koryst, mékkysi a produktl z nich; palmového oleje; obalil
a produktl vlastnich znacek obsahujicich celuldozu a ovoce a zeleniny. V téchto jednotlivych
¢astech jsou urceny konkrétni cile, zpusob jejich méteni i zpisob jejich evaluace (Lidl, 2002,

s. 9).

Spolecnost se také zaméfuje na rozsifeni nabidky produktii s certifikaci BIO a ptechod od
vajec z klecovych chovii na vejce z bezklecovych chovi. Tento cil ma v planu splnit do konce

roku 2025 (Lidl, 2002, s. 10).

Ceska inspekce Zivotniho prostfedi (CIZP) ale potravinaiskému fetézci Lidl v minulosti uloZi-
la pokutu 100 000 K¢ za to, ze firma ve svém logistickém centru v Cerhovicich na Berounsku
netfidila fadn¢ odpady dle jednotlivych druht a kategorii. Spole¢nost proti pokuté neprotesto-

vala (Ekolist.cz, 2016).

Dalsi pokutu dostal obchodni fetézec Lidl od CIZP za nezajisténi pravidelnych kontrol klima-
tizaci a chlazeni (to ma ptfedstavovat prevenci pied unikem fluorovanych plynti do ovzdusi).
Lidl provedl kontroly tésnosti v rozporu s evropskym nafizenim u celkem 80 aplikaci. Také
nepiedal zdznamy o kontrolach, u kterych ma povinnost vést je nejméné 5 let. Proti rozhodnu-

ti CIZP se neodvolal (Novinky.cz, 2003).

3.2 Analyza CSR spolecnosti Penny
Informace o CSR spolec¢nosti Penny byly ziskdvany priméarné z jejich webovych stranek
a CSR reportu s nazvem ,,Zprava o udrzitelnosti* z roku 2019. V tomto 1 minulych letech spo-
le¢nost Penny reportovala o své ¢innosti v reportu skupiny REWE. Ziskan4 data jsou konfron-
tovana i s informacemi z odbornych ¢lankt a internetu. Pro poskytnuti celkového piehledu

jsou uvedeny pozitivni 1 negativni informace.

Prodejna Penny se v roce 2019 stala absolutnim vitézem ,,Diamantové ligy kvality* a ziskala
prestizni ,,Cenu za vynikajici kvalitu* od Ceské spole¢nosti pro jakost (MISTOPRODEIJE.cz,
2011). Také pravidelné ziskava ocenéni ,,Volba spotiebiteli* (Penny, 2001).
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Ekonomicka oblast

V obchodnim modelu Penny hraji dilezitou roli lokélni, regionélni i velci ¢esti dodavatelé.
Prosttednictvim nich podporuje spolecnost regionalni rozvoj a zaméstnanost. V roce 2012
vznikla ochranna zndmka ,,Nakupujte hezky cesky*, kterd se zaméfuje pravé na tuto oblast

(Penny, 2019, s. 17).

V oblasti zajisténi kvality produktii vynaklddd Penny mimotadné usili. Jeho soucasti jsou
i interni mechanismy s jasné definovanymi kvalitativnimi standardy a postupy. Na zajiSténi
kvality se podili predevsim senzorické hodnoceni chuti a vzhledu, laboratorni testovani neza-
vislymi institucemi, vyuziti digitalizace a aplikace pro rychlou komunikaci mezi centrdlou,
sklady a obchody, audity kvality v prodejnach a skladech a hodnoceni rizik a ovéfovani pra-

vosti potravinarskych vyrobki (Penny, 2019, s. 17).

Spoleénost Penny dostala od Ufadu pro ochranu hospodaiské soutéze pokutu 164 milioni
korun za zneuziti vyznamné trzni sily. Skupina REWE tuto pokutu akceptovala. Podnikla ale

opatient, aby se podobné pochybeni v budoucnu uz neopakovalo (CT 24, 1996).
Socialni oblast

Spolec¢nost Penny cti férovy pfistup k zaméstnanciim. Za vSech okolnosti upfednostiiuje ote-
vienost a transparentnost ve vztahu k nim. Mzdy se nachazi nad primérem ¢eského maloob-
chodu. Zaméstnanclim nabizi spolecnost nejriznéjsi benefity — stravenky, tyden dodatkové
dovolené nebo jazykové vzdélavani. Duraz klade i na skloubeni prace a rodinného Zzivota,
proto umoznuje zaméestnani 1 na zkracené tvazky. Také se zamétuje na preventivni aktivity
v oblasti bezpecnosti a zdravi. Od roku 2013 potada akci ,,Den zdravi®, béhem které mohou
zaméstnanci absolvovat fadu lékarskych vysetfeni nebo odbornych ptednédsek (Penny, 2019,

s. 37).

Penny v ramci reakce na pandemii COVID-19 zavedlo povinnost vstupu s ochranou nosu
a ust, dodrzovéani dvoumetrového odstupu, pouziti jednordzovych rukavic nebo klesti pii na-
kupu peciva, uptfednostnéni platby kartou a omezeny pocet zdkaznikli (max. 1 osoba na 15

metra ¢tverecnich). Také zacalo prodavat antigenni testy znacky ,,Saliva®. (Penny, 2001).

Reakci spole¢nosti Penny na pandemii COVID-19 byla mimotfadné finan¢ni odména pro za-
meéstnance, na kterou byla vy€lenéna ¢astka 40 miliont K¢. Dalsi desitky miliont korun vyna-

loZilo Penny na nadkup ochrannych prostfedkd, realizaci konkrétnich opatfeni na prodejnach
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(napriklad instalaci plexiskel u pokladen), logistickych opatfeni nebo informovani vefejnosti

(Penny, 2019, s. 48).

Vramci socialni angaZovanosti se spoleCnost Penny zaméfuje na prevenci plytvani
s potravinami. Uzce spolupracuje s potravinovymi bankami, kterym vénuje neprodané jidlo.
Také jim poskytuje zdarma sklad s kapacitou vice nez 700 tun potravin. Dale pofada celona-

rodni sbirky potravin (Penny, 2019, s. 41).

cey

Spolec¢nost Penny se také zamétuje na podporu starSich lidi a seniora zijicich v Ceské republi-
ce, proto pomaha nadaci ,,Krasa pomoci®“. Zaroven podporuje své zaméstnance i Sirokou ve-
fejnost v dobrovolnickych aktivitach. Stala se oficidlnim partnerem akce ,,Uklid'me Cesko*

(Penny, 2019, s. 43).
Environmentalni oblast

V oblasti environmentalni se spole¢nost Penny zamétuje na zelené produkty (rozpracovava
,Penny Standard Animal Welfare®, snazi se ukoncit prodej vajec z klecovych chovti, integro-
vat 100 % prtislusnych vyrobcell potravin a nepotravinatskych produktii do environmentélniho
programu, zavést systém mechanismu vyfizovani stiznosti v ptfisluSnych dodavatelskych fe-

tézcich a omezit prodej hluéné pyrotechniky) (Penny, 2019, s. 51).

V oblasti environmentéalni se spolecnost Penny zamé&fuje na sniZeni spotieby elektrické ener-
gie, zvySeni podilu energie z obnovitelnych zdrojt, snizeni uhlikové stopy, ochranu a zacho-

vani zdroju, podporu elektromobility a recyklaci (Penny, 2019, s. 27).

Penny bylo v Cesku prvnim fetézcem, ktery zadal nabizet sa¢ky na ovoce a zeleninu pro opa-
kované pouziti. Od ledna 2019 také stahl z nabidky plastové nakupni tasky a nahradil je vy-
robkem z alternativnich materiald, jehoZz cilem je, aby zdkaznici pouzivali tasky opakované

(Penny, 2019, s. 34).

V oblasti energetické ucinnosti provedla spole¢nost Penny za rok 2019 nékolik opatteni. Jed-
na se naptiklad o zavedeni LED osvétleni, vyménu mrazicich van a chladiciho systému nebo

vybudovani dvou nabijecich stanic pro elektromobily (Penny, 2019, s. 29).

3.3 Analyza CSR spole¢nosti Albert

Informace o CSR spolecnosti Albert byly ziskavany primarné z reportli spolec¢nosti Ahold

s nazvem ,,Human Rights Report 2020 a ,,Climate Strategy Report 2020 a také z jejich we-
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bovych stranek. Pro ziskani negativniho i pozitivniho pohledu na dany problém byly dalsi

informace ziskdvany také z odbornych ¢lanki a internetu.

V roce 2018 ziskal Albert ocenéni ,,Bila vrana*“ za podporu déti ze socialn¢ ohrozeného pro-
stfedi a projekt ,,Do Alberta na praxi® (MISTOPRODEJE.cz, 2011). V roce 2019 ziskal oce-
néni ,,Firma pro zdravi* (MfSTOPRODEJE.cz, 2011). Roku 2020 ziskal ocenéni ,,Zaméstna-
vatel roku 2020%“. V oblasti kvality ziskal Albert v roce 2021 ,,Svétovou cenu kvality EFQM
Global Awards“ (Oficialni portal Rady kvality CR, 2021).

Podle Kopecké (2019, s. 36) jsou zakaznici ve spolecnosti Albert nejvice spokojeni
s dostupnosti prodejny, hloubkou sortimentu, $itkou sortimentu, lahtidkovym pultem, prostte-

dim prodejny a nabidkou chlazenych vyrobkda.
Ekonomicka oblast

Spolec¢nost Albert se zaméfuje na vytvoreni dobrych vztaht se svymi dodavateli. Ti musi do-
drzovat vysoké standardy, které se tykaji etiky obchodu, lidskych prav nebo kvality produktu
(Ahold, 2020, s. 7). Také dba na inovaci a udrzitelnost produktii. Snazi se zdkaznikiim nabizet
zdravéjsi vybér nabidkou Cerstvych, vyzivnych a chutnych potravin (Ahold, 2020, s. 24). Za-
meéstnanci spolec¢nosti jsou povinni dodrzovat eticky kodex — respektovat ostatni, dodrzovat
pravo, chovat se ve vztazich eticky a mit odvahu promluvit, pokud se domnivaji, Ze néco neni

v poradku (Ahold, 2020, s. 11).

Spolecnost Albert dostala pokutu za nevyhovujici ovoce a zeleninu, neozna¢enou zemi pivo-
du, silny nanos prachu a dalsi znecisténi v tiseku ovoce a zeleniny a proslé datum pouzitelnos-

ti u syrd a uzenin (Aktuéalné.cz, 1999).
Socialni oblast

V oblasti socialni se spolenost Albert zaméfuje na vytvoreni zdzemi pro své zaméstnance.
Nabizi stejné piilezitosti a respekt pro kazdého z nich. Také zakazuje détskou praci, diskrimi-

naci a nucenou praci (Ahold, 2020, s. 6).

Spole¢nost se zavazuje uznavat lidska prava. Zakladem je odmitani diskriminace, rovné pra-
covni prileZitosti a vytvofeni pracovniho prostfedi zaloZeného na respektu. Spole¢nost Ahold
Delhaize uznava pravo kazdého pracovnika vykonavat praci na zdravém a bezpeném praco-
visti, pravo kazdého pracovnika na pfiméfenou odmeénu za jeho praci, pravo kazdého pracov-
nika zakladat odbory nebo se k nim pfipojit, pravo kazdé Zeny na to, aby se s ni zachéazelo

spravedlive a stejné jako s muzi, pravo kazdého Clovéka nebyt nucen vykonavat prace, pravo
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kazdého pracovnika na praci bez obtéZzovani a diskriminace, pravo kazdého pracovnika na
spravedlivé a ptiznivé pracovni podminky, véetné prava na odpocinek a dodrzovani zakon-
nych limita pracovni doby a piescast, pravo kazdého ditéte na to, aby nebylo nuceno vykona-
vat praci a pravo kazdého jednotlivce byt chranén pied zasahovanim do jejich soukromi

(Ahold, 2020, s. 22).

Albert investoval stovky milionti, aby udrzel prodejny jako bezpecné misto k nakupu. Zaméiil
se na sanitovani, dezinfikovani a komunikaci bezpecnostnich opatieni vcetn¢ dodrzovani od-

stupt zdkaznikl. Také nabidl zakaznikiim prodej antigennich testi (Albert, 2021).

V oblasti spoleCenské odpovédnosti se spolecnost Albert zaméfuje na prevenci plytvani
s potravinami. Uzce spolupracuje s potravinovymi bankami. Iniciuje aktivitu s ndzvem ,,Po-

mozte nam neplytvat™ (zlevnéni zbozi pted expiraci) (Albert, 2021).

Spolecnost Albert nabizi Siroky vybér veganskych 1 vegetarianskych potravin nebo potravin
bez lepku a laktézy i dalsi alternativy produktii pro zakazniky s potravinovou intoleranci

(specialni znacka ,,Nature’s Promise®) (Albert, 2021).

Spolec¢nost Albert zalozila ,,Nadac¢ni fond Albert, ktery pomahé4 détem ze socialné ohrozené-
ho prostredi. Konkrétni aktivitou fondu je program ,,Bertik pomaha®, ktery kazdoro¢né rozdé-
luje mezi déti 4 miliony K¢&. Déti ze socidlné znevyhodnéného prostiedi pfipravuje na vstup
do redlného Zivota program ,,Obchlidky s Albertem*. Program ,,Do Alberta na praxi* umoz-
fuje mladym lidem ze socidlné¢ ohrozeného prostfedi pracovni zkuSenost formou brigad
v obchodech Albert. Program ,,Zdrava 5* ukazuje détem rtizného véku, jak se stravovat zdra-

ve (Albert, 2021).
Environmentalni oblast

V oblasti environmentalni spolecenské odpovédnosti se spolecnost Ahold Delhaiz zamétuje
na sniZeni emisi uhliku a minimalizaci odpadu. Podniké konkrétni aktivity v této oblasti. Jed-
na se napiiklad o nasledujici aktivity: v aplikaci ,,Mij Albert™ nabizi zdkazniklim moZnost
zvolit si elektronickou podobu uctenky, diky které se uSetii velké mnoZstvi papiru;
v Klecanech postavila nové recyklaéni centrum; ve tficeti obchodech vyuziva speciélni tep-
lotni ¢idla; v prodejnach vyuzivd LED osvétleni; papirové cenovky vymeénila za digitalni;
nabizi nékolik druhil tasek vcetné papirové z recyklovaného materidlu nebo permanentni pro

opakované pouZziti; plastové obaly zbozi nahrazuje recyklovatelnymi (Ahold, 2020, s. 3).
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Spolecnost Albert dostala roku 2016 pokutu za evidované Uniky chladiva, protoZe provozova-
tel nezajistil bez zbytecného prodleni opravu chladiciho zatizeni. V provozovné v LanSkrouné
také nebyly fadné zajistény kontroly ¢idla zaznamenévajictho mozné uniky chladiva (Blesk,

2001).

3.4 Analyza CSR spolecnosti Kaufland

Informace o CSR spole¢nosti Kaufland byly ziskdvany primarné ze zpravy s nazvem ,,Report
o udrzitelnosti 2019/2020* a jejich webovych stranek. Tato zprava byla vypracovana podle
metodiky GRI. Spolecnost zaroven kazdorocné reportuje o své Cinnosti v reportech vydanych
skupinou Schwarz Gruppe. Pro komplexni pohled na dany problém byly ziskavany i negativni

informace z odbornych ¢lankt a internetu.

Roku 2018 byl Kaufland ocenén znackou ,,Firma pro zdravi“. V roce 2019 ziskal ocenéni
»TOP EMPLOYER 2019%. V anket¢ ,,Top zaméstnavatelé® dosahl v tomtéz roce na Ctvrtou
pricku. Vroce 2019 byly také ocenény tifi jeho prodejny ,,.Diamantovou ligou kvality*
(Kaufland, 2021, s. 19).

Podle Rousalové (2012, str. 35) preferuji zdkaznici Kaufland proti jinym obchodim kviili
ceng, blizkosti k bydlisti, vybéru zbozi, prodejni dobé, usporadani prodejny a vlidnému per-

sonalu. Nejvice zakaznikli navstévuje hypermarket z divodu ceny.
Ekonomicka oblast

Spole¢nost dodrzuje férové obchodni praktiky ve vztahu k obchodnim partnerim. V roce
2013 se piihlasila do ,,Evropské iniciativy dodrZovani a prosazovani zasad férovych obchod-
nich podminek*. Hlavnim bodem této iniciativy je zfizeni interniho mista pro urovnani sport.
Toto misto mize byt kontaktovano, pokud si jeden z obchodnich partnerii nepo¢ina v souladu
se zasadami férového obchodu. Dodavatelé tak maji zaruku férového vytizeni ptipadnych
obchodnich sporti. V ramci této iniciativy je také jednim z pozadavkd odmitani korupce

(Kaufland, 2021, s. 141).

Spole¢nost Kaufland se zaméfuje na vztahy se vSemi stakeholdery. Jako své zainteresované
subjekty urcila predev§im zaméstnance, zdkazniky, dodavatele, politiky, novinafe a zastupce
vybranych neziskovych organizaci nebo védeckych instituci. Pomoci dotaznikového Setfeni
u nich zjistovala vyznamnost 24 klicovych témat tykajicich se udrzitelnosti (Kaufland, 2021,

s. 33).
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Kaufland se pfi svém jednani zaméfuje na transparentnost. Pfispiva k ni i vydani ,,Reportu
udrzitelnosti 2019/2020%. Dale je pro néj absolutni prioritou dodrzovéani piisnych standard
a norem kvality. Proto jsou pravideln¢ provadény analyzy u jednotlivych produktl privatnich
znacek. Kaufland se zaméfuje i na inovaci a udrzitelnost produkt. Nabizi napiiklad biopro-
dukty, fairtrade produkty, potraviny bez lepku nebo laktézy a ma tadu privatnich znacek

(Kaufland, 2021, s. 97).

Za ucelem zvyseni transparentnosti spolecnost Kaufland vyuziva CSR databanku, ktera do-
kumentuje CSR aktivity napfi¢ jednotlivymi oddélenimi ve vSech zemich, kde Kaufland pi-
sobi. Spolecnost se snazi maximalné zamétovat na spokojenost svych zakaznikl. Jako speci-
alni sluzby jim nabizi napiiklad bezplatnou zadkaznickou infolinku, mobilni aplikaci nebo
akéni letdky do emailu. Také je pro ni dilezitd kvalita a bezpecnost produkti a sluzeb. Nabizi

produkty s fadou certifikaci. Zaroven odmité korupci (Kaufland, 2019, s.25).

Spole¢nost Kaufland dostala roku 2017 pokutu 800 000 za prodej nebezpecnych potravin pro
lidské zdravi, falsovanych i nejakostnich. Retézec prohral spor se statni zemédélskou a potra-

vinafskou inspekci, ktera jim secetla nékolik prohteskl (Aktudlné.cz, 1999).
Socialni oblast

Spolecnost se zajima o nazor svych zaméstnanct. V roce 2019 probéhla v Kauflandu ,,Anketa
PULS®, jejimz cilem bylo =ziskat zpétnou vazbu od zaméstnanci ke spokojenosti
s Kauflandem jako zaméstnavatelem. Respektuje a dodrzuje lidska prava, to samé pozaduje

1 po svych obchodnich partnerech (Kaufland, 2021, s. 45).

Kaufland nabizi stejnou pfileZitost pro vSechny (bez ohledu na socidlni status, presvédceni,
puvod, pohlavi, sexudlni orientaci nebo vé&k). Také zaméstndva lidi s handicapem. V roce
2018 spole¢nost vytvotila novou pracovni pozici divérnika. Ten kazdy pracovni den navste-
vuje jednotlivé provozy a prodejny a fesi se zaméstnanci rizné druhy zalezitosti (od pracov-

nich az po osobni) (Kaufland, 2021, s. 45).

Zaméstnancim nabizi fadu benefiti — tyden dovolené navic, vanocni balicek, ptispévek na
svatebni kytici, ptispévek k narozeni ditéte, baby balicek, stravenky za kazdy odpracovany

den, multisport kartu, odménu za jubileum nebo socialni vypomoc (Kaufland, 2021, s. 51).

Kaufland se také zamétuje na vzdélavani zaméstnanct. Zavedl manazersky program ,,Usp¢s-

né vedeni prodejny*, program ,,K-Skola Frische* (cilem je zvysit praktické dovednosti a teo-
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retickou odbornost zaméstnancti v oblasti Cerstvych potravin). Déle spole¢nost nabizi pocita-

cové kurzy, jazykové a online vzdélavani (Kaufland, 2021, s. 54).

Kli¢ovou roli hraje pro Kaufland i1 zdravi a bezpecnost zaméstnancti. Dodrzuje veskeré pred-
pisy v této oblasti. Hlavnim cilem je zabranit vzniku pracovnich trazd. Spole¢nost provadi
pravidelné skoleni BOZP. V ,,Reportu udrzitelnosti 2019/2020% je popséan systém pracovnélé-
katskych prohlidek, pfistup k ergonomii i dohled na pracovisti (jednou za kalendéini rok pro-
biha na jednotlivych pracovistich navstéva odborn¢ zptsobilych pracovnik, jejimz vystupem
je navrh opatteni k predchdzeni vzniku pracovnich traz nebo nemoci z povolani). Kaufland
také potada akcei ,,Zdravi nas bavi, kterd se sklada ze série akci, workshopti a kurzl pro za-

méstnance (Kaufland, 2021, s. 73).

V reakci na pandemii COVID-19 zavedl Kaufland povinnost ochrany oblic¢eje, pouzivani ru-
kavic nebo klesti pfi ndkupu peciva, omezeny pocet osob, dodrzovani bezpe¢ného odstupu
a preferenci bezkontaktnich plateb. Instaloval ochranna plexiskla, zaméfil se na dezinfikovani

madel vozikl a kosikli vysoce ti¢innym dezinfekénim prostitedkem (Kaufland, 2000).

Jako prvni obchodni fetézec v zemi Kaufland jesté pted vypuknutim pandemie koronaviru
instaloval ve vSech svych prodejnach hygienické stanice. Timto krokem ptedchazi Sifeni virii

a bakterii a napomaha prevenci a ochrané zdravi svych zakaznikt (Kaufland, 2021, s. 82).

Kaufland spolupracuje s nadaci ,,Svétluska®, ktera pomaha détem i dospélym s tézkym zrako-
vym postizenim. Ddle spolupracuje s neziskovou organizaci ,,Loono*, kterd se zaméfuje na
vzdélavani vetfejnosti v oblasti reprodukéniho zdravi a prevenci onkologickych a kardiovasku-
larnich onemocnéni. Také podporuje ,,Centrum Paraple* (pomoc lidem na voziku) a organiza-

ci ,,Debra CR“ (pomoc lidem s nemoci motylich kiidel) (Kaufland, 2021, s. 126).

Déle spolupracuje s ¢eskou federaci potravinovych bank a podporuje lokalni aktivity. Kazdo-
ro¢né porada akci ,,Strom splnénych prani* (plnéni vanoc€nich prani détem z Détského domo-
va v Zatci), vanoéni jarmark (vytézek je darovan Domovu sv. Karla Baromejského poskytuji-
cimu sluzby nemocnym seniorim). Také je partnerem projektu ,,Doktor Klaun* (vySkoleni
klauni navstévuji v nemocnicich hospitalizované déti a snazi se jim ulehcit 1écbu). Kaufland

také buduje komunitni zahrady a podporuje ¢esky hokej (Kaufland, 2021, s. 130).
Environmentalni oblast

Kaufland se zamétuje na omezeni pouzivani plastu. Vyvinul specialni aktivitu s nazvem ,,RE-

set Plastic Strategie®, jejiz soucasti je ,,REduce* (omezeni pouzivani plastu); ,,REdesign® (op-
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timalizace designu vlastnich znac¢ek za icelem snizeni mnozstvi plastu); ,,REcycle* (podpora
cirkularni ekonomiky); ,,REmove* (odstranéni plastu z pfirody) a ,,REsearch® (spoluprace

s védci, alternativni zdroje) (Kaufland, 2021, s. 104).

Na zac¢atku roku 2020 Kaufland vytadil z nabidky plastové nddobi, br¢ka a vatové tyCinky
a nahradil je ekologickou variantou. Vyfadil z prodeje jednorazové nakupni taSky a nabizi
tasky pro opakované pouziti, papirové a latkové tasky. Vyvinul ,,nEKOne¢ny* sacek na ovoce

a zeleninu. Plastové obaly produktti nahrazuje ekologickymi (Kaufland, 2021, s. 107).

Dale se Kaufland zaméfuje na udrzitelné nakladani s odpady, jejich tfidéni, recyklaci a ekolo-
gickou likvidaci. Cilem v této oblasti je minimalizace zatéZe Zivotniho prostfedi, podpora
cirkularni ekonomiky a vyuziti druhotnych surovin, diraz na ttidéni a vyuziti nejmodernéjSich

technologii (Kaufland, 2021, s. 108).

Dalsi oblasti, na kterou klade Kaufland diraz, je odpovédné spotieba energii. S ohledem na
dosazeni energetickych uspor jsou modernizovany prodejny. Spole¢nost podnikla napiiklad
tyto konkrétni kroky: vSechny prodejny vybudované po roce 2013 jsou vybaveny zafizenim
vyuzivajicim k vytdpéni primarn¢ odpadni teplo; v prodejnach je instalovano tsporné¢ LED
osvétleni; vystavba rychlodobijecich stanic pro elektromobily u svych prodejen; vyuziti Ctyt
vlastnich elektromobili zaméstnanci Kauflandu ke sluzebnim cestam (Kaufland, 2021,

s. 110).

3.5 Analyza CSR spole¢nosti Billa

Informace o CSR spole¢nosti Billa byly ziskdvany priméarné ze zpravy ,,Rewe Group Susta-
inability Report 2019%, ktera je zpracovand podle standardii GRI. Pro ziskani jak pozitivniho,
tak negativniho pohledu na dany problém byly dalsi informace ziskavany také z odbornych

¢lanku a internetu.

V letech 2016 a 2018 ziskala Billa ocenéni v soutézi ,,Stejna Sance* za spolecensky odpoved-
né chovani a zaméstnavani osob se zdravotnim postizenim. V roce 2019 obdrZela ocenéni za
dlouhodoby a proaktivni pfistup k zajisténi nabidky lokalnich i tuzemskych produktt pro za-
kazniky (Billa, 2021). Roku 2021 dostala spole¢nost ocenéni ,,Zodpovédna firma* za pomoc

détem v détskych domovech (RetailNews, 2015).

Podle Bilové (2015, str. 62) patii mezi hlavni nedostatky supermarketu Billa chybéjici parko-
visteé, vysoké ceny, nedostatek ndkupnich kosikt, chybéjici elektronické detekéni brany a sla-

ba propagace.
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Ekonomicka oblast

Billa se zaméfuje na udrzitelnost produktti. Vyrabi tzv. zelené produkty, které vznikaji za
etickych podminek a jsou Setrné k zivotnimu prostfedi. Nabizi nejraznéjsi udrzitelné certifi-

kace (napf. ,,Blue Angel®, ,,Organic farming* nebo ,,Fair Trade*) (REWE Group, 2019, s. 35).

»REWE Group Sustainability Report 2019* také uvadi, Ze spolecnost Billa se tidi ,,Udrzitel-
nymi obchodnimi praktikami®, které musi dodrzovat vSichni zaméstnanci, manazeti, obchodni

partnefi i dodavatelé (REWE Group, 2019, s. 35).

Spolecnost Billa dostala roku 2019 pokutu za zneuziti trzni sily ve vysi 164,4 milionu korun.
Billa a Penny totiz v jednani s dodavateli potravin vystupovaly jako nédkupni aliance a spolec-

n¢ si od nich sjednavaly vyhodné odkupy pomoci tzv. RBG bonusii (iDNES.cz, 1999).
Socialni oblast

Billa nabizi zaméstnani na plné 1 zkracené ivazky, diky kterym mohou zaméstnanci 1épe
skloubit pracovni a rodinny Zivot. Zaméstnava rtizné vékové skupiny lidi i zaméstnance

s riznym vzdélanim. Také zaméstnava osoby se zdravotnim postizenim (Billa, 2021).

Firemni kultura je zaloZena na divéfe a respektu. Spolecnost netoleruje diskriminaci
z pohledu rodinného stavu zaméstnancd, jejich etnika, véku, rasy, ndbozenstvi, narodnosti,

pohlavi, socidlniho ptivodu, sexuélni orientace ¢i politického vyznani (Billa, 2021).

Billa se zamétuje i na BOZP. Tato oblast zahrnuje pfedevsim pfedchazeni pracovnim urazim
a prevenci. V priab¢hu epidemie COVID-19 zajistila spolecnost ochranna plexiskla na prode;j-
nach, dostatek ochrannych pomicek (rousek a respiratoril), samotestovani zaméstnanci, zvy-
Senou dezinfekci a podporu zdravi zaméstnanct (vitaminy, ovoce a pitny rezim). Billa také

spustila prodej antigennich testt (Billa, 2021).

Kli¢ovou roli ve strategii udrzitelnosti Billy hraje i rozvoj a kariérni riist zamé&stnancti. Nabizi
jim Sirokou Skalu vzdélavacich a Skolicich programt. Také ma propracovany systém odborné

certifikace (Billa, 2021).

Jednou z klicovych aktivit v oblasti spolecenské odpovédnosti Billy je vysadba ovocnych aleji
v Ri¢anech, Koling, Srnéi, HoleSové a Zabiehu. V roce 2020 se také Billa stala partnerem
»Narodni sité¢ zachrannych stanic*. Timto krokem chtéla ptispét k ochrané ceské ptirody

ajejich druhti. Billa také podporuje ,,Cesky svaz ochrancii piirody*, ktery prostiednictvim
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dobrovolnikii zabezpeCuje migracni trasy (pfendsi obojzivelniky na druhou stranu silnic)

(Billa, 2021).

Dale klade spolecnost diraz na prevenci plytvani s potravinami (spolupracuje
s potravinovymi bankami a hled4 zptsoby, jak darovat potraviny i dal$im neziskovym organi-

zacim) (Billa, 2021).

V roce 2020 podpotila Billa v boji proti pandemii ¢eské zdravotniky tim, ze jim darovala cel-
kem necelych 30 tun cerstvého ovoce a minerdlnich vod. Zaméstnanci se také pravidelné
ucastni dobrovolnické iniciativy v podobé uklidu okoli prodejen, potadaji détské dny nebo
jiné kulturni aktivity. Spolecnost rovnéZ podporuje déti z détskych domovl prostiednictvim
aktivit ,,Béhame pro déti“, ,,Strom splnénych pfani“ nebo darovani sladkosti détem na Veli-

konoce (Billa, 2021).
Environmentalni oblast

Prioritou Billy v této oblasti je snizeni spotfeby energii a emisi, omezeni plytvani potravina-
mi, recyklace a omezeni pouzivani plasti. V oblasti potravin se snazi udrzet procento potravi-

novych ztrat na minimu (Billa, 2021).

V oblasti recyklace zavadi recyklované kosiky, diky cemuz Setfi primarni zdroje (ropu), ener-
gie a vodu nezbytné pro jejich vyrobu. Do novych prodejen instaluje recyklované regalové
délice. Papirové cenovky nahrazuje digitalnimi. V Ceské republice Billa zavadi celopapirové
saCky na pecivo, které obsahuji 50 % recyklovaného papiru. Na podzim roku 2019 vytadila
z prodeje papirové tasky, protoze, pokud je plastova taSka pouzivana opakované, spravné vy-
tfidéna a recyklovana, ma vyrazné nizsi ekologickou stopu nez papirova nebo bavinéna taska.
Spole¢nost se zaméfuje 1 na omezeni pouziti plastd (naptiklad ztencila vrstvu, ktera se pouzi-

va k vyrobé plastovych lahvi a dodavé okurky bez plastove folie) (Billa, 2021).

Zaroven zamé&fuje Billa svou strategii na ,,zelené produkty*. Nazev celého projektu je ,,Plan
B*“ — ,,Aby si nds ptiroda zase obliBILLA®. Prostfednictvim privatni znac¢ky ,,Billa regional-
né“ podporuje producenty v regionech, kde plsobi, ¢imZ mimo jiné sniZuje emisni stopu

svych vyrobku (Billa, 2021).

Dale rozsifuje pocet produktii s certifikacemi, které zajiStuji, ze produkty vznikaji za etickych
podminek pro pracovniky, jejich produkce neohrozuje biodiverzitu, zivotni prostfedi, ani zi-

votni podminky zvitat (Billa, 2021).
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3.6 Analyza CSR spole¢nosti Globus

Informace o CSR spolecnosti Globus byly ziskdvany primarné z jejich webovych stranek.
Globus totiz o spolecenské odpoveédnosti nereportuje. Pro ziskani pozitivniho i negativniho

pohledu na véc byly dalsi informace ziskdvany také z odbornych ¢lankt a internetu.

Podle Kolatové (2014, str. 49) je hlavnim divodem, ktery vede zdkazniky k nakupu prave
v tomto obchodu, vzdalenost od mista bydlisté, kvalita sortimentu a nizka cenova uroven.

Dale také dostupnost oblibenych znacek, ¢etné letdkové akce a zvyk.
Ekonomicka oblast

Spolec¢nost Globus dba na kvalitu svych produktti a spokojenost zakaznikli. Ve své misi uva-
di, Ze ,,nabizi Siroky a kvalitni sortiment, podporuje regiondlni riiznorodost, jeji ceny umoziiu-
ji dostat vice za své penize a jejich zaméstnanci se zdkazniklim opravdu vénuji“. Podle ,,zaruk

Globus* spole¢nost zarucuje kvalitu svych produkti (Globus, 2021).

Globus se uz roku 2015 zapojil do ,,Iniciativy pro férovy obchod®, kterd predstavuje narodni
platformu evropské ,,Supply Chain Initiative* prosazujici zdsady spravné obchodni praxe (do

niz se zapojilo 926 organizaci v ¢lenskych zemich EU) (Globus, 2021).

Spoleénost Globus dostala roku 2017 pokutu od Ufadu pro ochranu hospodaiské soutéze ve
vys$i 183 milionti korun, protoze porusila ,,zadkon o vyznamné trzni sile”. Nutila totiz dodava-

tele k odbéru nechténych sluzeb (Cesky rozhlas, 1997).
Socialni oblast

Globus se snazi udrzet mezi svymi zaméstnanci rodinnou atmosféru. Nabizi jim fadu benefit
— tfindctou mzdu pfed Vanoci, piiplatky za praci o vikendu (nad rdmec zdkona), stravenky,

celoro¢ni slevu 10 % na nakup nebo zvyhodnéné volani i pro €leny rodiny (Globus, 2021).

Spole¢nost Globus pomaha uciiim, studentiim a absolventiim k praci. Spolupracuje s fadou
ucilist’, stiednich 1 vysokych §kol po celé Ceské republice. Praxe umoziiuje feznikiim, peka-
fim, cukraitim, kuchatiim, prodavacim, ale také zahradnikiim, aranzértim nebo obchodnikiim

(Globus, 2021).

Spolecnost Globus reagovala na pandemii nemoci COVID-19 zavedenim povinnosti vstupu
do hypermarketu s nasazenou chirurgickou rouskou nebo respiratorem. Také platilo, Ze

v budové ptipadalo na jednu osobu 10 metrt ¢tverecnich (Globus, 2021).
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V oblasti spolecenské odpovédnosti iniciovala spolecnost projekt ,,Globus LepsSi svét”.
V ramci této aktivity finanéné podpofila 3 iniciativy zaméfené na podporu lidi zasazenych
situaci v souvislosti s pandemii koronaviru. V minulych letech penize rozdélovala mezi nezi-
skové organizace. Dale kazdorocné potrada sbirku potravin. Také spolupracuje s ,,Kontem
Bariéry* (sbirka pro lidi se zdravotnim postizenim). Z prodeje jedné papirové tasky

a ,,ovosacku‘ ptispiva Globus prave této organizaci (Globus, 2021).
Environmentalni oblast

V této oblasti se Globus zaméfuje na snizovani prodeje jednorazovych plastovych obali. Jed-
natel spole¢nosti Globus CR fika: ,,Zalezi nam na udrZitelnosti a S$etrném piistupu
k zivotnimu prosttedi, plastu je skutecné v ptirode ptili§ a my se chceme podilet na jeho sni-

ovani.“ (Globus, 2021).

V roce 2019 spolecnost doprodala jednorazové igelitové nadkupni taSky a nahradila je papiro-
vymi a textilnimi. Také nabizi ve vSech hypermarketech ,,ovosacky*, které opakované po-
slouzi misto mikrotenovych. Jejich koupi mohou navic lidé pfispét na dobrocinné ucely.
V této ¢asti spoleCenské odpovédnosti se Globus také zamétuje na podporu elektromobility.
U kazdého hypermarketu Globus v Cesku je nyni stojan, ktery dokaze nabijet dva elektromo-

bily soucasné. Aktivity v této oblasti planuje spolecnost i do budoucnosti (Globus, 2021).

3.7 Analyza CSR spole¢nosti Tesco
Informace o CSR spolecnosti Tesco byly ziskdvany primarn€ z reportu s ndzvem ,,Little
Helps Plan — Zprava o napliovani strategie 2019/2020%. Pro ziskadni pozitivniho 1 negativniho

pohledu na dany problém byly ziskavany dalsi informace i z odbornych ¢lanki a internetu.

Tesco ziskalo mezinarodni ocenéni ,, COMENIUS EduMedia Award® za inovativnost svého e-
learningového Skoleni. Druhé misto obsadilo v mezinarodni soutéZi ,,International Business
Awards* za kampail v boji proti plytvani potravinami. Prvni misto obsadilo v soutéZi ,,TOP
odpovédna firma 2019 za celkovou strategii ,,Little Helps Plan* a tfeti misto v kategorii
,»TOP odpovédna firma v zivotnim prosttedi* za boj proti plytvani potravinami (Tesco, 2019,
s. 13). Také se umistilo v zebficku ,,TOP odpovédna firma roku 2021* (Byznys pro spolec-
nost, 2021).

Podle Tkadlecové (2012, str. 29) jsou zakaznici spolecnosti Tesco nejvice spokojeni
s oteviraci dobou a dostupnosti prodejny. Vysoké procento spokojenosti je také u otazek re-

klamace zbozi a vraceni nevhodného nakupu.
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Ekonomicka oblast

Jednou z hodnot spole¢nosti Tesco je chovat se k lidem tak, jak si pieje, aby se ostatni chovali
k nim. Timto pravidlem se fidi zakaznici, zamé&stnanci i dodavatelé spolecnosti. Tesco i1 jeho
dodavatelé se tidi kodexem ,,Iniciativy pro etické obchodovani“. V ramci pfistupu nalezité
péce se spolecnost zamétuje na zajisténi, zlepSovani a podporu prislusnych oblasti s cilem
predchazet rizikim v oblasti lidskych prav v dodavatelském fetézci a tato rizika piipadné fesit

(Tesco, 2019, s. 24).

Tesco se zaméiuje na dobry vztah se svymi dodavateli. M4 od nich zpétnou vazbu, ze které
vyplyva, Ze si uvédomuji, Ze se o jejich problémy spole¢nost zajima a fesi je, a také jsou spo-
kojeni s mirou zapojeni, pficemz ocefuji, ze s nimi Tesco sdili své plany a priority (Tesco,

2019, s. 14).

Spolecnost Tesco usiluje o to, aby poskytovala zakaznikiim kvalitni vyrobky, které spliuji
nejvyssi bezpe€nostni standardy. Protoze se ndkupni zvyky zdkaznikli neustdle meéni
a v posledni dob¢ se obzvlast’ zajimaji o zemi pivodu a zplisob vyroby produktii, Tesco se
snazi naplnit jejich oekavani, a tak usiluje o to, aby do konce roku 2025 uz v obchodech ne-

byla k dispozici vejce z klecovych chovii (Tesco, 2019, s. 6).

Spolec¢nost Tesco dostala pokutu ve vysi 230 miliont korun za prodej proslych potravin. Ta je
disledkem poruseni vice nez dvaceti pravnich pfedpisii ohledné hygieny z let 2016 a 2017.

Na Tesco si sté¢Zovali ptimo zakaznici (IDNES, 1999).
Socialni oblast

Spolecnost Tesco usiluje o to, aby jeji zaméstnanci méli odpovidajici, spravedlivé ohodnoce-
nou praci a pracovali bezpe¢né. Spustila program ,,Tviij nazor je dulezity, diky némuz muze
v€as zareagovat na to, jak se zamé&stnanci v praci citi, a nasledné pfijimat cilend opatieni

(Tesco, 2019, s. 18).

Spolec¢nost Tesco v reakei na pandemii COVID-19 navysila maximalni vahu objednavky z 80
kg na 100 kg (TESCO, 2005). Také zlevnila pro své zakazniky 19 zakladnich potravin. Jedna
se napiiklad o vejce, polotu¢né mléko nebo cibuli (TNCZ, 2020).

Tesco se v reakci na pandemii koronaviru rozhodlo ocenit skvélou praci svych zaméstnanct
v obchodech a distribuci specidlnim bonusem ve vysi 3000 K¢ v bieznu a dubnu roku 2020.
Spolecnost také nabizi fadu benefiti — rocni slevu ve vysi az 20 000 K¢ na nakupy

v obchodech Tesco; bezplatné poradenstvi v oblasti prava, financi a duSevniho zdravi; slevy
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na sluzby a produkty vybranych mobilnich operatori; zvyhodnéné balicky a produkty u vy-

branych bankovnich spole¢nosti nebo prispévek na penzijni ptipojisténi (Tesco, 2019, s. 18).

Spolecnost Tesco si vazi individuality a jedinecnosti jednotlivell a ke kazdému pfistupuje
spravedlivé a s respektem. Podepsala ,,Chartu diverzity*, kterd ji zavazuje k pfijeti opatieni na
podporu rovnosti a diverzity na pracovisti. Zaméstnava handicapované a snazi se jim vytvofit
bezpecné a privétivé pracovni prostiedi. Také podporuje genderovou diverzitu. Rodi¢tim déti
ve véku od 6 do 18 let nabizi flexibilni pracovni dobu a moznost prace z domova (Tesco,

2019, s. 19).

Tesco iniciuje program ,,Tesco Andél“, ktery buduje solidaritu mezi kolegy. Zarovei se diky
nému dostava podpory tém zaméstnanciim, ktefi se potykaji s obzvlast tézkymi zivotnimi
situacemi. Kazdy kolega ma moznost vénovat nejmén¢ 30 K¢ ze své mzdy do tohoto fondu.
Spolec¢nost pak kazdy ptispévek zdvojnasobi. Specialni komise posoudi Zadosti o pomoc

a rozdéli prosttedky podle nutnosti (Tesco, 2019, s. 20).

Tesco umoziuje ucnim vyskoleni a investuje zna¢né prostiedky do Skoleni a instruktazi pro
své zaméstnance. Zaroven se zaméfuje na jejich zdravi a bezpecnost. Spole¢nost naptiklad
zahgjila kampan bezpecné jizdy, pomoci které povzbuzuje zaméstnance, aby vice mysleli na

O ¢C

vlastni bezpe¢né chovani za volantem. Potrada také ,,Tyden zdravi kolegi* (pomoc, podpora
a tipy pro zdravy zivotni styl) nebo poskytuje inspirativni ¢lanky pro podporu jejich dusevni-

ho zdravi (Tesco, 2019, s. 23).

Spolecnost Tesco iniciuje program ,,Vy rozhodujete, my pomdhame*. Klicovou roli v ném
hraje ,,Nadac¢ni fond Tesco®. V ramci tohoto programu zakaznici hlasuji pro mistni projekty,
o kterych se domnivaji, Ze jsou pro jejich komunitu nejpiinosnéjsi a Tesco nasledné udé€luje
finan¢ni podporu na zakladé€ vysledkli hlasovani. Dale se spole¢nost u€astni aktivity s nazvem

»Strom splnénych prani (Tesco, 2019, s. 33).

Tesco také spolupracuje s potravinovymi bankami a potfddéd potravinové sbirky. Na stejném
principu jako potravinové sbirky funguji také specidlni ,,Food boxy* umisténé v Brn¢ a okoli.
Pokud ma zakaznik doma trvanlivé potraviny, kterym konci datum minimalni trvanlivosti
a jinak by je uZ nespotieboval, miiZze je hodit do tohoto boxu. Darované potraviny pak putuji
do azylovych domt, domovi pro seniory nebo organizaci pomahajicich matkdm samozivitel-

kéam (Tesco, 2019, s. 33).
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Environmentalni oblast

Tesco se zaméiuje na omezeni pouzivani plastii 1 recyklaci. Pfijima opatfeni k odstranéni
vSech nerecyklovatelnych a piebytecnych oballi v ramci podnikani (vCetné plastit). Piikladem
konkrétni aktivity v této oblasti je odstranéni piivodni plastové krabicky na vatové tyCinky. Ta

je noveé vyrobena z kartonu (Tesco, 2019, s. 13).

Ve své strategii se Tesco zaméfuje na feSeni problému zmény klimatu. Uvédomuje si totiz, ze
dlouhodoby uspéch v podnikani zavisi na dobré situaci naseho ptirodniho prostredi. V reakci
na tuto vyzvu si spolecnost stanovila cil stat se do konce roku 2050 maloobchodem
s nulovymi emisemi uhliku. Aby cil splnila, zaméfila se na sniZovani dopadi nejvétSich emis-
nich ¢innosti ve svych provozech: elektfina (snizovani spotieby elektiiny a prechod na do-
davky z obnovitelnych zdroji); chlazeni (plan na transformaci chladiciho plynu); doprava
(snizovani emisi z tézkych nakladnich vozidel maximalizaci vyuziti jejich kapacity, snizova-

nim ujeté vzdalenosti nebo zkousSenim alternativnich paliv); vytapéni (Tesco, 2019, s. 27).

Spolecnost Tesco se také zaméfuje na ochranu zdravi oceanti a populaci ryb i zachovani dile-
zitych zdroju pro budouci generace. Hlavnimi oblastmi, na které upind svou pozornost jsou

mote, kakao, dfevo a papir, lesy, palmovy olej a sdja (Tesco, 2019, s. 28).
Porovnani CSR reportu jednotlivych spole¢nosti s reportingovym ramcem GRI

Tabulka 4 uvadi, nakolik spliiuji vybrané spolecnosti jednotlivé body v oblasti zasad pro sta-
noveni obsahu zpravy podle GRI. VSechny jeho body spliiuji spolecnosti Lidl, Kaufland
a Billa. Tabulka byla vytvofena proto, aby byl ziskan piehled o tom, nakolik jsou jednotlivé

spole¢nosti spolecensky odpovédné.

Tabulka 4 - Zasady pro stanoveni obsahu zpravy podle GRI

ZavaZnost Zapojeni zainte- | Kontext udrZi- | Uplnost
resovanych sku- | telného rozvoje
pin
Lidl Ano Ano Ano Ano
Penny Ano Césteénd Ano Ano
Albert Ano Casteéné Ano Ano
Kaufland Ano Ano Ano Ano
Billa Ano Ano Ano Ano
Globus Ne Ne Ne Ne
Tesco Ano Casteénd Ano Ano

Zdroj: vlastni zpracovani dle reportl spolecnosti a GRI

64




Tabulka 5 uvadi, nakolik spliiuji vybrané spolecnosti jednotlivé body v oblasti zasad stanove-
ni kvality podle GRI. VSechny jeho body spliiuji spolec¢nosti Lidl, Kaufland a Billa. Tabulka
byla vytvofena proto, aby byl ziskén pfehled o tom, nakolik jsou jednotlivé spolecnosti spole-

¢ensky odpovédné.

Tabulka 5 - Zasady stanoveni kvality podle GRI
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Zdroj: vlastni zpracovani dle reportl spolecnosti a GRI

Tabulka 6 uvadi, nakolik spliiuji vybrané spole¢nosti jednotlivé body seznamu informaci,
které¢ by méla zprava obsahovat podle GRI. VSechny jeho body splituji spolecnosti Lidl,
Kaufland a Billa. Tabulka byla vytvofena proto, aby byl ziskan piehled o tom, nakolik jsou

jednotlivé spolecnosti spolecensky odpoveédné.
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Tabulka 6 - Seznam informaci, které¢ by méla zprava obsahovat podle GRI

Struktura
rizeni, za- ManazZersky
vazky k w i
externim pristup a Zivotni Pracovni Odpovéd-
Strategie a | Profil orga- | Profil zpra-|, . .” ., |vykonnostni . 9 Spolecenské| postupy a Lidska
; . iniciativam Ekonomika| prostie- , . nost za
analyza nizace vy . . | ukazate- . . | ukazatele | pracovni prava
a zapojeni o g o di/ekologie . produkty
. le/indikato- podminky
zaintereso- r
vanych y
subjekti
Lidl Ano Ne Castetn¢ Ne Ano Ano Ano Ano Ano |Castecné¢| Ano
Penny Ano Ne Castecné | Caste¢né Ne Ano Ano Ano |Caste¢né Ne Ano
Albert Ano Ne Céstecné¢| Ne Castecn¢| Ano Ano Ano |Castecné| Ano Ano
Kaufland Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Billa Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Globus Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne
Tesco |Caste¢né| Ne Ne Castecné |Castecné| Ano Ano Ano |Castecné| Ano Ano

Zdroj: vlastni zpracovani dle reportti spolec¢nosti a GRI
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4 Vyzkum vlivu CSR na loajalitu zakazniku

Druha kapitola praktické ¢asti diplomové prace se vénuje vyzkumu vlivu CSR na loajalitu
zakaznikil. Popisuje jeho metodologii, analyzuje a vyhodnocuje vysledky. Ty také srovnava

s vysledky aktudlnich prizkumt uvedenymi v teoretické ¢asti.

4.1 Metodologie vyzkumu
Vyzkum se sklada z ptipravné a realizacni etapy. Piipravnou etapu tvoii definovani problému
a cile, orienta¢ni analyza situace (neformalni zjistovani, jaké informace jsou dostupné pro
feSeni problému) a plan vyzkumného projektu. Realizacni etapa zahrnuje sbér udaju, jejich
zpracovani, analyzu, interpretaci vysledkli vyzkumu a zavérec¢nou zpravu a jeji prezentaci
(Kozel a kol., 2006, s. 70).
Cilem vyzkumu bylo urcit, jaky vliv mad CSR na spokojenost a loajalitu zakaznikti hlavnich
potravinaiskych obchodnich fetézcti puisobicich v Ceské republice. Byly stanoveny nasleduji-
ci hypotézy:
H1: Spotiebitelé znaji pojem ,,spoleCenska odpovédnost firem*.
H2: Spotiebitelé maji piehled o spolecenské odpovédnosti vybranych podnikd.
H3: Spolecenské odpoveédnost vybranych podnikt ma vliv na loajalitu a spokojenost spotiebi-
telt.
V ramci analyzy situace bylo nejdiive ur€eno, ktefi respondenti budou zahrnuti do prizkumu.
ProtoZe podle agentury Ipsos (2019) se o CSR pii ndkupnim rozhodovani zajimaji predevsim
generace Z a Y, byli zvoleni respondenti pravé v tomto vékovém intervalu (generace Y — na-
rozena 1980 az 1997, respondenti ve v€ku od 24 do 41 let; generace Z — narozena po roce
1997, jedna se o respondenty mladsi nez 24 let). Minimdlni v€kovou hranici je 15 let. Byla
zvolena, protoZe se jiz jednd o lidi ve veéku, kdy sami pro sebe, ptipadné pro rodinu nakupuji
arozhoduji o svém ndkupnim chovani. Poté byl stanoven plan vyzkumu, ktery zahrnoval ur-
¢eni toho, kolik odpovédi je nutné ziskat (minimalni pocet 1000) a také toho, jakym zptiso-
bem se budou odpovédi sbirat. Dotaznik byl vytvofen na platformé ,,Survio.cz* a ,,Vypli-
to.cz®.
Sbér odpoveédi probihal predevsim pres socialni sité od fijna 2021 do ledna 2022. Odpovédi
byly poté zaznamenavany do souboru v Excelu. VSichni respondenti se prizkumu ucastnili
dobrovolng. Udastnici stravili u vypliiovani 5 az 10 minut. V3ichni dotazovani byli star$i 15
amladsi 41 let. Z diivodu pfili§ vysokého véku bylo vyfazeno celkem 71 dotaznikli. Dohro-

mady bylo ziskano 1017 validnich dotaznikti a tento vzorek byl pouzit pro analyzu dat.
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Ke zpracovani a analyze udaji byly vyuzity statistické testy a funkce programu Microsoft
Excel. V ramci interpretace bylo provedeno srovnani vysledkd tohoto vyzkumu s vysledky
priazkumii uvedenymi v teoretické casti diplomové prace. Zavérecna zprava (zhodnoceni vy-

sledk a formulace zavért) obsahuje zhodnoceni vysledkt celého vyzkumu.

4.2 Vysledky vyzkumu

Tato ¢ast diplomové prace strucné analyzuje vysledky provedeného vyzkumu. Zaméiuje se
také na souvislosti mezi zavéry vyplyvajicimi z jednotlivych otazek. Rovnéz porovnava vy-

sledky tohoto vyzkumu se zavéry priazkumii uvedenymi v teoretické Casti.
Informace o respondentech

Nasledujici text analyzuje a popisuje zdkladni informace o respondentech, ktefi se zicastnili
vyzkumu (jejich pohlavi; v&k; dosaZzené vzdélani a kraj, ve kterém Ziji). Celkem od nich bylo

ziskano 1017 odpovédi.
Pohlavi respondentt

Tabulka 7 zobrazuje pocCet Zen a muzu, ktefi se ucastnili vyzkumu a také procentualni vyjad-
feni podilii obou pohlavi na celkovém poctu odpovedi. VEtSinu respondentl tvoii zeny (témét

tf1 Ctvrtiny).

Tabulka 7 - Pohlavi respondentti

Pohlavi Pocet respondentii Procentuilni vyjadieni
Zena 705 69,32 %
Muz 312 30,68 %

Zdroj: vlastni zpracovani
Vék respondenti

Tabulka 8 uvadi pocet respondentll generace Z (mladsi 24 let, narozeni po roce 1997)a Y (od
24 do 41 let, narozeni v letech 1980 az 1997), kteti se ucastnili vyzkumu a také procentualni

vyjadieni. Praimérny vék dotazovaného je 28,81 let.

Tabulka 8 - VEk respondentt

Generace Pocet respondentii Procentualni vyjadreni
Z (narozeni po roce 1997) 278 27,34 %
Y (narozeni v letech 1980 az 1997) 739 72,66 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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DosaZené vzdélani respondenti
Tabulka 9 znazoriiuje nejvyssi dosazené vzdélani respondentli a jeho procentualni vyjadieni.
Vysledky jsou sefazené od nejvyssi hodnoty po nejnizsi. VétSina respondenta (téméf polovina

— 47 %) ma vysokoskolské vzdelani.

Tabulka 9 - Nejvyssi dosazené vzdélani respondenti

Nejvyssi dosazené vzdélani Pocet respondenti Procentualni vyjadreni
VS 482 47,39 %
SS 384 37,76 %
A 90 8,85 %
VOS 61 6,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani
Kraje, ze kterych respondenti pochazi
Tabulka 10 uvadi poCty respondenti z jednotlivych krajii a jejich procentudlni vyjadfeni.
Hodnoty jsou uspotadany od nejvysSich po nejniz§i. Nejvice respondentli pochazi
z Kralovéhradeckého kraje a v Prahy. Velkd cast (kolem 10 %) jich také pochazi
ze Stfedoceského, Olomouckého, Jihomoravského nebo Pardubického kraje. Zastoupeny jsou

vSechny kraje.

Tabulka 10 - Kraje, ze kterych respondenti pochazeji

Kraj Pocet respondentii Procentuilni vyjadreni
Kralovéhradecky 177 17,40 %
Praha 176 17,31 %
StredoCesky 114 11,21 %
Olomoucky 108 10,62 %
Jihomoravsky 107 10,52 %
Pardubicky 90 8,85 %
Moravskoslezsky 46 4,52 %
Zlinsky 40 3,93 %
Ustecky 37 3,64 %
JihoCesky 33 3,24 %
Vysocina 28 2,75 %
Plzensky 27 2,65 %
Liberecky 25 2,46 %
Karlovarsky 9 0,88 %

Zdroj: vlastni zpracovani
Vyhodnoceni jednotlivych otazek
Nasledujici text se zabyva analyzou odpovédi respondentii na jednotlivé otazky obsazené
v dotazniku. Popisuje jeji vysledky, porovnava je navzdjem a zamétuje se na hledani vzajem-

nych souvislosti.
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Otazka 1: Znate pojem ,,spole¢enska odpovédnost firem*“?

Tabulka 11 znazoriiuje Cetnost odpovédi respondentli na prvni otdzku. Nejvyssi hodnota je
oznacena tu¢n€. Dohromady odpovédélo ,,Ano* nebo ,,SpiSe ano* 62 % respondentt, ,,Ne*

nebo ,,Spise ne* pak celkem 24 % dotazovanych.

Tabulka 11 - Znalost pojmu "spolecenska odpoveédnost firem"

Odpoveéd’ Pocet respondentti Procentualni vyjadieni
Ano 327 32,15 %

SpiSe ano 303 29,79 %

Spise ne 56 551 %

Ne 186 18,29 %

Nevim 145 14,26 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 12 zobrazuje odpovédi respondentti na otazku 1 u jednotlivych pohlavi (pocet jednot-

livych odpovédi zen a muza a jejich procentualni vyjadieni). Nejvyssi hodnota je oznacena

tucné. Procentudlni zastoupeni jednotlivych odpovédi je u obou pohlavi pfiblizn€ stejné.

Tabulka 12 - Znalost pojmu "Spolec¢enska odpovédnost firem" podle pohlavi

Odpovéd | Pocet zen Procentudlni vyjaddieni | PoCet muzi | Procentudlni vyjadieni
Ano 227 32,20 % 100 32,05 %

Spise ano | 215 30,50 % 88 28.21 %

Spise ne 128 18,16 % 58 18,59 %

Ne 100 14,18 % 45 14,42 %

Nevim 35 4,96 % 21 6,73 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 13 popisuje pocet a procentudlni vyjadieni jednotlivych odpovédi respondentii gene-
race Z (mladsi 24 let) a generace Y (24 az 41 let). Nejvyssi hodnota je oznacena tucné. Vy-
sledky ukazuji, ze skupina starSich respondentti (generace Y) na tuto otazku vice odpovidala

»Ano“ nebo ,,Spise ano*“ a méné ,,Ne* nebo ,,SpiSe ne*“ nez skupina mladSich respondentt

(generace Z).

Tabulka 13 - Znalost pojmu "Spolecenska odpovédnost firem" podle véku

Pocet respondentt | Procentualni | Pocet responden- | Procentualni vyjad-
Odpovéd’ generace Z vyjédreni tl generace Y feni
Ano + SpiSe ano | 146 52,52 % 484 65,49 %
Ne + SpiSe ne 110 39,57 % 221 2991 %
Nevim 22 7,91 % 34 4,60 %

70

Zdroj: vlastni zpracovani




Tabulka 14 zobrazuje pocty odpovédi jednotlivych skupin respondentii podle dosazené¢ho
vzdélani a jejich procentudlni vyjadieni. Nejvyssi hodnota pro kazdy sloupec je oznacena tuc-
n¢. VéEtsina dotazovanych s vysokoskolskym vzdélanim odpovédéla, ze tento pojem zna (80

%). Naopak vétSina respondentl se zdkladnim vzdélanim odpovédéla, ze pojem nezna (60 %).

Tabulka 14 - Znalost pojmu "Spolecenska odpovédnost firem" podle dosazeného vzdelani

Procentual- Procentual- Procentual- Procentual-

v v v v

Odpoved ZS |nivyjadreni |SS |ni vyjadieni | VOS |ni vyjadieni | VS |ni vyjadieni

Ano + SpisSe

ano 21 123,33 % 190 49,48 % 32 52,46 % 387 180,29 %
Ne + SpiSe ne |54 |60,00 % 174 145,31 % 24 39,34 % 79 116,39 %
Nevim 15 116,67 % 20 5,21 % 5 8,20 % 16 13,32%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka 2: Davate pirednost vyrobkiim a sluzbam, které produkuji spole¢ensky odpovéd-

né podniky?

Tabulka 15 zobrazuje odpovédi na druhou otdzku. Nejvyssi hodnota je oznacena tucéné. Nej-
vice respondentll (vice nez ¢tvrtina) odpovédélo ,,Nevim®. Témer stejny pocet jich ale odpo-
veédél ,,Spise ano*. ,,Ano* nebo ,,Spise ano* odpovédélo dohromady 35 % respondentd, ,,Ne*

nebo ,,Spise ne* pak 37 %.

Tabulka 15 - Preference spolecensky odpoveédnych podniki

Odpoveéd’ Pocet respondentti Procentudlni vyjadieni
Ano 68 6,69 %

SpiSe ano 285 28,02 %

Spise ne 188 18,49 %

Ne 190 18,68 %

Nevim 286 28,12 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka 3: Serad’te nasledujici podniky od toho, ktery se podle Vas chova nejodpovédné-

ji (1) po ten, ktery uplatiiuje spoleenskou odpovédnost firem nejméné (7).

Tabulka 16 zobrazuje pocty respondenti, ktefi dany obchod vnimaji jako nejvice spolecensky

odpovédny. Jako nejodpoveédnéjsi je zakazniky vniman Lidl, jako nejméné pak spolecnost

Tesco.

Tabulka 16 - Spolecensky nejodpoveédnéjsi podnik podle nazoru respondentii

Lidl Penny |Albert |Kaufland |Billa |Globus |Tesco
Pocet respondentti | 487 176 297 250 134 49 148

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrézek 3 uvadi odpovédi na treti otdzku. Pokud se respondent domnival, Ze je podnik nejod-
povédnéjsi a v zebticku ho umistil na prvnim misté, dostal dany podnik 7 bodt. Pokud ho
naopak zdkaznik oznacil jako nejméné odpoveédny, dostal 1 bod. Timto zptisobem byl obodo-
van kazdy podnik kazdym respondentem. Body byly secteny a na zaklad¢ nich vytvoten graf.
Za nejodpovednéjsi povazuji respondenti spolec¢nost Lidl, za nejméné odpovédné pak Tesco.
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Lidl Albert Kaufland Billa Globus Penny Tesco

Obrazek 3 - Graf spolecenské odpovédnosti podnikil podle nazoru respondentt

Zdroj: vlastni zpracovani
Nasledujici otazky (4 az 10) se vénuji zkoumani toho, nakolik znaji respondenti CSR aktivity

danych podnikli a z jaké oblasti pochdzi ty nejznaméjsi. Bylo vybrano nékolik nejdilezitéj-

Sich aktivit z kazdé oblasti spolecenské odpovédnosti u vSech podnikd.

Otazka 4: NiZe jsou uvedeny priklady konkrétnich aktivit jednotlivych oblasti spolecen-

ské odpovédnosti spolecnosti Lidl. Vyberte prosim vSechny aktivity, které znate.

Tabulka 17 zndzornuje pocet respondentdl, kteti znaji jednotlivé spolecensky odpovédné akti-
vity Lidlu a jejich procentudlni vyjadfeni. Hodnoty jsou uspotfddany sestupné. Nejvice re-
spondentli znd projekt ,,vystavba Rékosni¢kovych hiist* (téméf jedna tfetina). Naopak nej-

méng jich slyselo o férovych vztazich s obchodnimi partnery.

Tabulka 17 - Povédomi o CSR aktivitach spolec¢nosti Lidl

Pocet respondentii, | Procentualni vyjad-

Aktivita kteri aktivitu znaji | Feni

Vystavba ,,Rakosni¢kovych hrist* 688 30,85 %

Rovny pfistup ke v§em skupindm zaméstnanci | 385 17,26 %

Kontrola podminek pfi chovu zvifat 359 16,10 %

Vzd¢€lavani zaméstnanci 335 15,02 %

Akce ,,Strom splnénych pténi‘ 270 12,11 %

Férové vztahy s obchodnimi partnery 193 8,65 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka 5: NiZe jsou uvedeny priklady konkrétnich aktivit jednotlivych oblasti spolecen-

ské odpovédnosti spolecnosti Penny. Vyberte prosim vSechny aktivity, které znate.

Tabulka 18 zobrazuje pocet respondenttl, ktefi znaji jednotlivé spoleCensky odpoveédné aktivi-
ty Penny a jejich procentudlni vyjadieni. Hodnoty jsou uspotfadany sestupné. Nejvice respon-
dentii zné projekt ,,Uklidme Cesko®, vice neZ &tvrtina jich ale také vi o nabidce sackil na ovo-
ce a zeleninu pro opakované pouziti. Naopak nejméné zakaznik slySelo o spolupraci s nadaci

,,Krdsa pomoci‘ nebo o respektu k osobnosti zaméstnanct.

Tabulka 18 - Povédomi o CSR aktivitach spolecnosti Penny

Pocet re-

spondenti,

ktefi aktivi- | Procentualni
Aktivita tu znaji vyjadieni
Projekt ,,Uklid'me Cesko* 522 35,66 %
Nabidka sa¢kl na ovoce a zeleninu pro opakované pouziti | 381 26,02 %
Prodej ,,zelenych produkt‘ 206 14,07 %
Podpora regiondlniho rozvoje a zaméstnanosti 142 9,70 %
Spoluprace s nadaci ,,Krdsa pomoci* 107 7,31 %
Respekt k osobnosti zaméstnanci 106 7,24 %

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka 6: NiZe jsou uvedeny priklady konkrétnich aktivit jednotlivych oblasti spolecen-

ské odpovédnosti spolecnosti Albert. Vyberte prosim vSechny aktivity, které znate.

Tabulka 19 uvadi pocet respondentt, ktefi znaji jednotlivé spole¢ensky odpovédné aktivity
Albertu a jejich procentudlni vyjadieni. Hodnoty jsou uspotfadany sestupné. Nejvice respon-
dentli vi o slevé u potravin s blizicim se datem spotieby. Naopak nejméné¢ jich slyselo o ote-

viené a pravdivé komunikaci se zékazniky.

Tabulka 19 - Povédomi o CSR aktivitach spolecnosti Albert

Pocet respondentii, Procentualni vy-

Aktivita kteri aktivitu znaji jadreni

Sleva u potravin s blizicim se datem spotieby | 565 34,24 %

Projekt ,.Bertik poméha“ 448 27,15 %

Program ,,Do Alberta na praxi‘ 189 11,45 %

Vymeéna papirovych cenovek za digitalni 183 11,09 %

Rovné pracovni prilezitosti (rovnopravnost

muzl a Zen, odmitani diskriminace) 177 10,73 %
Oteviena a pravdivad komunikace se zdkazniky |88 5,33 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka 7: NiZe jsou uvedeny priklady konkrétnich aktivit jednotlivych oblasti spolecen-

ské odpovédnosti spolecnosti Kaufland. Vyberte prosim vSechny aktivity, které znate.

Tabulka 20 znazoriiuje pocet respondentd, ktefi znaji jednotlivé spoleCensky odpoveédné akti-
vity Kauflandu a jejich procentudlni vyjadieni. Hodnoty jsou usporadany sestupné. Nejvice
respondentl vi o spolupraci s nadaci ,,Svétluska* a snaze o omezeni pouzivani plastu. Naopak

nejméne jich slyselo o dodrzovani férovych obchodnich praktik.

Tabulka 20 - Povédomi o CSR aktivitach spole¢nosti Kaufland

Pocet respondenti,

Aktivita kteri aktivitu znaji | Procentudlni vyjadieni
Spoluprace s nadaci ,,Svétluska* 395 24,22 %

Snaha o omezeni pouzivani plastu 394 24,16 %

Spoluprace s ,,Centrem Paraple* 301 18,45 %

Ttidéni a recyklace odpadil 250 15,33 %

Stejna Sance pro vSechny zaméstnance 178 10,91 %

Dodrzovani férovych obchodnich praktik | 113 6,93 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka 8: NiZe jsou uvedeny priklady konkrétnich aktivit jednotlivych oblasti spolecen-

ské odpovédnosti spolecnosti Billa. Vyberte prosim v§echny aktivity, které znate.

Tabulka 21 zobrazuje pocet respondentll, kteti znaji jednotlivé spolecensky odpovédné aktivi-
ty Billy a jejich procentualni vyjadieni. Hodnoty jsou uspotadany sestupné. Nejvice respon-
dentli znd akci ,,Be€hame pro déti“, ,,Strom splnénych ptani“ a vysadbu ovocnych stromi
a aleji. Nejméné jich naopak slySelo o pozadavku na vyplaceni minimalni mzdy vSemi spo-

le¢nostmi v dodavatelském fetézci.

Tabulka 21 - Povédomi o CSR aktivitach spolecnosti Billa

Pocet responden-

td, kteii aktivitu | Procentualni
Aktivita znaji vyjadreni
Akce ,,Béhame pro déti‘ 276 27,17 %
Akce ,,Strom splnénych piéni* 211 20,77 %
Vysadba ovocnych stromt a aleji 207 20,37 %
Nahrazovéni papirovych cenovek digitdlnimi 145 14,27 %
Podpora ,,work-life balance* 106 10,43 %
Pozadavek na vyplaceni minimalni mzdy vSemi spo-
le¢nostmi v dodavatelském fetézci 71 6,99 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka 9: NiZe jsou uvedeny priklady konkrétnich aktivit jednotlivych oblasti spolecen-

ské odpovédnosti spole€nosti Globus. Vyberte prosim vSechny aktivity, které znate.

Tabulka 22 uvadi pocet respondenti, kteii znaji jednotlivé spolecensky odpovédné aktivity
Globusu a jejich procentualni vyjadreni. Hodnoty jsou uspotfadany sestupné. Nejvice respon-
dentt vi o vystavbé dobijecich stanic pro elektromobily, hodné jich ale slySelo také o projektu
,Globus Lepsi svét™, snaze o snizovani prodeje jednorazovych plastovych obal nebo spolu-
praci s ,,Kontem Bariéry*. Nejmén¢ jich naopak slySelo o prosazovani zasad spravné obchod-

ni praxe.

Tabulka 22 - Povédomi o CSR aktivitach spole¢nosti Globus

Pocet respondentii, | Procentuilni vy-

Aktivita kteri aktivitu znaji | jadieni
Vystavba dobijecich stanic pro elektromobily 302 22,09 %

Projekt ,,Globus Lepsi svét* 278 20,34 %

Snaha o sniZzovani prodeje jednorazovych plasto-

vych obalil 271 19,82 %
Spolupréce s ,,Kontem Bariéry* 266 19,46 %
Spoluprace s u¢ni, studenty, absolventy 170 12,44 %
Prosazovani zdsad spravné obchodni praxe 80 5,85 %

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka 10: NiZe jsou uvedeny priklady konkrétnich aktivit jednotlivych oblasti spole-

¢enské odpovédnosti spolecnosti Tesco. Vyberte prosim vSechny aktivity, které znate.

Tabulka 23 zndzornuje pocet respondentd, kteti znaji jednotlivé spolecensky odpovédné akti-
vity Tesca a jejich procentualni vyjadfeni. Hodnoty jsou uspofadany sestupné. Nejvice re-
spondentl vi o sniZzovani potravinového odpadu, hodné jich ale také zna program ,,Vy rozho-

dujete, my pomahame*. Mdlo z nich slySelo o pfedchazeni riziklim v oblasti lidskych prav.

Tabulka 23 - Povédomi o CSR aktivitach spole¢nosti Tesco

Pocet respondentii, | Procentualni vyjadie-

Aktivita kteri aktivitu znaji | ni

SniZzovéni potravinového odpadu 418 32,13 %

Program ,,Vy rozhodujete, my poméhame* |327 25,13 %

Zaméstnavani lidi se zdravotnim postiZzenim |202 15,53 %

Akce ,,Strom splnénych piéni* 193 14,83 %

SniZovani spotieby elektfiny 110 8,46 %

Ptedchézeni riziklim v oblasti lidskych prav |51 3,92 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Shrnuti otazky 4 az 10

Tabulka 24 zobrazuje procentudlni vyjadieni respondentt, ktefi znaji alesponi jednu aktivitu
v jednotlivych oblastech CSR u dané¢ho podniku. Nejvyssi hodnota u kazdé spole¢nosti je
ronmentalni a socialni tykajici se celé spolecnosti, nejméné pak z oblasti ekonomické a soci-

alni tykajici se zaméstnanct.

Tabulka 24 - Povédomi o aktivitach vybranych spole¢nosti v jednotlivych oblastech CSR

Socialni tykajici
Environmen- Socialni tykajici | se celé spolec-

Spole¢nost talni se zaméstnancl | nosti Ekonomicka
Lidl 20,08 % 28,08 % 41,05 % 10,79 %
Penny 36,91 % 8,49 % 43,23 % 11,37 %
Albert 44,20 % 12,83 % 36,59 % 6,38 %
Kaufland 38,79 % 13,95 % 38,40 % 8,86 %

Billa 34,44 % 12,13 % 45,31 % 8,12 %
Globus 39,11 % 15,11 % 38,67 % 7,11 %
Tesco 39,96 % 17,78 % 37,76 % 4,49 %

Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 25 uvadi primérny pocet aktivit v oblasti CSR, které respondenti znaji. Hodnoty jsou
usporadany sestupné. Spotiebitelé znaji primérne jednu az dvé aktivity v oblasti spolecenské

odpovédnosti u kazdého obchodu. Nejvice jich primérné znaji u spolecnosti Lidl.

Tabulka 25 - Povédomi o CSR aktivitach jednotlivych spole¢nosti

Spolecnost Lidl Albert |Kaufland |Penny |Globus |Tesco |Billa
Primérny pocet
aktivit, které re-
spondent zna 2,193 1,622 1,604 1,440 1,344 1,279 10,999

Zdroj: vlastni zpracovani

b4

Projekt vystavba ,,Rékosnickovych hiist* (spolecnost Lidl — oblast CSR socidlni tykajici se
celé spolecnosti) je nejznaméjsi z veskerych uvedenych aktivit vSech vybranych spole¢nosti.
Druhou nejznaméjsi aktivitou je ,,sleva u potravin s blizicim se datem spotfeby* (spolecnost
Albert — oblast CSR environmentalni), tfeti projekt ,,Uklidme Cesko® spolenosti Penny (ob-
last CSR socidlni tykajici se celé spolecnosti). Pomérné vyrazné znamy je také projekt ,,Bertik
pomaha“ spolecnosti Albert (oblast CSR socidlni tykajici se celé spolecnosti). Ostatni aktivity

jsou mezi spotiebiteli méné znamé.
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Otazka 11: Odkud se nejcastéji dozvidate o aktivitach tykajicich se oblasti CSR?

Tabulka 26 zobrazuje, odkud se respondenti nejcastéji dozvidaji o CSR aktivitich. Hodnoty
jsou usporadany sestupné. NejCastéji se o nich dozvidaji pfimo v daném obchod¢€, poté
z televiznich reklam nebo billboardt. Casto také tyto informace ziskavaji na internetu. Po-
mérné malo respondentd (kolem 6 %) uvedlo, ze se o spolecenské odpovédnosti dozvi

z webovych stranek nebo socialnich siti daného podniku.

Tabulka 26 - Zdroje informaci respondenti o CSR vybranych spole¢nosti

Pocet respon- Procentualni vy-

Zdroj informaci dentt jadreni

Piimo v daném obchodé 355 3491 %

Z televiznich reklam nebo billboardu 223 21,93 %

Na internetu 189 18,58 %

Z letaki 99 9,73 %

O téchto aktivitach nevim 73 7,18 %

Z webovych stranek nebo socidlnich siti daného

podniku 57 5,60 %

Z vyrobkll zakoupenych v daném obchodé 21 2,06 %

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka 12: Jste ochotni priplatit si za vyrobek, ktery je Setrny k Zivotnimu prostiedi a

napliiuje principy udrzitelnosti (BIO, fairtrade nebo ekologicky vyrobek)?

Tabulka 27 znéazornuje Cetnost a procentudlni vyjadieni odpoveédi na otazku 12. Nejvyssi
hodnota je oznacena tu¢né. Témef polovina respondentli odpovédéla na tuto otazku ,,Spise
ano“. ,,Ano* nebo ,,SpiSe ano* dohromady odpovédélo 58 % dotazovanych, ,,Ne‘“ nebo ,,Spise

ne* pak 34 %.

Tabulka 27 - Cetnost odpovédi na otazku 22

Odpoveéd’ Pocet respondentil Procentudlni vyjadieni
Ano 139 13,67 %

SpiSe ano 451 44,35 %

SpiSe ne 227 22,32 %

Ne 116 11,41 %

Nevim 84 8,26 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka 13: Jste ochotni priplatit si za vyrobek, z néhoZ putuje urcita ¢astka na néjaky
spolefensky prospésny projekt (napr. vyrobek ,,Dobro-kava“ Nadacniho fondu Tesco,

jehoz nakupem finan¢né podporite déti nachazejici se v nepriznivé Zivotni situaci)?

Tabulka 28 uvadi Cetnost a procentualni vyjadieni odpovédi na otazku 13. Nejvyssi hodnota
je oznacena tuc¢né. Nejvice respondentl odpovédélo ,,Spise ano*. Nebyla jich ale ani polovina.
,»Ano‘“ nebo ,,Spise ano* uvedlo dohromady 56 % dotazovanych, ,,Ne*“ nebo ,,SpiSe ne* pak

celkem 32 %.

Tabulka 28 - Cetnost odpovédi na otazku 13

Odpoved Pocet respondenti Procentudlni vyjadieni
Ano 128 12,59 %
SpiSe ano 437 42,97 %
Spise ne 204 20,06 %
Ne 121 11,90 %
Nevim 127 12,49 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Porovnani otazek 12 a 13

Hodnoty procentudlniho vyjadieni odpovédi u jednotlivych odpovédi respondentli na otazku
12 a 13 jsou velmi podobné. Z toho tedy vyplyva, Ze spotiebitel, ktery je ochotny pfiplatit si
za ekologicky vyrobek napliiujici principy udrzitelnosti, zaplati vice 1 za produkt, z né¢hoz

putuje urcitd ¢astka na spolecensky prospé$ny projekt a naopak.
Otazka 14: Ktery/které z niZe uvedenych obchodu preferujete pri nakupu?

Tabulka 29 zobrazuje Cetnost a procentudlni vyjadfeni preferenci jednotlivych obchodil re-
spondenty. Hodnoty jsou uspotadany sestupné. Spotiebitelé pro nakup nejvice preferuji Lidl,

Casto také voli Kaufland nebo Albert. Neyméné nakupuji v Bille.

Tabulka 29 - Preference obchodu spotiebiteli

Spolecnost Pocet preferujicich respondentii | Procentualni vyjadieni
Lidl 638 30,63 %

Kaufland 366 17,57 %

Albert 360 17,28 %

Tesco 203 9,75 %

Globus 187 8,98 %

Penny 175 8,40 %

Billa 154 7,39 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka 15: Jak casto priblizné nakupujete v uvedenych obchodech?

Tabulka 30 uvadi, jak cCasto respondenti nakupuji v jednotlivych obchodech. Odpovéd
s nejvyssi Cetnosti u jednotlivych podnikl je zvyraznéna tuéné. Téméf polovina respondentt
nakupuje tydné v Lidlu. Nejméné spotiebitelti nakupuje v Globusu. Vice nez polovina jich

zde nenakupuje viibec a témét nikdo zde nenakupuje tydné.

Tabulka 30 - Intervaly nakupi respondentii v jednotlivych obchodech

Tydné M¢sicné Ne&kolikrat za rok | Viibec
Lidl 47,89 % 30,19 % 17,01 % 4,92 %
Kaufland 24,58 % 21,53 % 34,22 % 19,67 %
Albert 29,20 % 24,58 % 30,48 % 15,73 %
Tesco 14,55 % 19,47 % 43,56 % 22,42 %
Globus 4,82 % 9,64 % 35,10 % 50,44 %
Penny 17,31 % 17,40 % 30,38 % 34,91 %
Billa 13,18 % 17,40 % 34,51 % 34,91 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka 16: Jak moc je pro Vas diilezita pri volbé obchodu nizka cena nabizenych pro-

dukta?

Hodnoceni probihalo na zakladé Likertovy skaly (1 = respondentovi na nizké cené témét vi-
bec nezaleZi, 5 = respondentovi na ni zaleZi hodn¢). Primérna hodnota vSech odpovédi se

rovnd 3,522. Spotiebitelé se tedy priklani k nazoru, Ze jim na nizké cen¢ zalezi.
Otazka 17: Jak moc je pro Vas dilezita pri volbé obchodu jeho geograficka dostupnost?

Hodnoceni probihalo na zakladé Likertovy Skaly (1 = respondentovi na geografické dostup-
nosti témét vibec nezalezi, 5 = respondentovi na ni zalezi hodn¢). Primérnd hodnota vSech
odpovédi se rovna 3,908. Spotiebitelé se tedy piiklani k ndzoru, Ze jim geografické dostup-
nosti zalezi.

Otazka 18: Jak moc je pro Vas diilezita pri volbé obchodu ochota prodavaca?

Hodnoceni probihalo na zakladé Likertovy Skéaly (1 = respondentovi na ochoté prodavact
témef viibec nezalezi, 5 = respondentovi na ni zalezi hodn¢). Primérna hodnota vSech odpo-
veédi se rovna 3,383. Spotiebitelé maji tedy neutralni postoj, piiklani se ale spiSe k tomu, ze

jim na ochot¢ prodavach zalezi.
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Otazka 19: Jak moc je pro Vas diilezita pri volbé obchodu jeho dobra povést?

Hodnoceni probihalo na zaklad¢ Likertovy skaly (1 = respondentovi na dobré povésti podniku
témef viibec nezalezi, 5 = respondentovi na ni zalezi hodn¢). Primérna hodnota vSech odpo-
védi se rovnd 3,373. Spotiebitelé se tedy pfiklani k ndzoru, Ze jim na dobré povésti podniku
zalezi.

Otazka 20: Jak moc je pro Vas dileZzita pri volbé obchodu nabidka bioproduktii nebo

fairtrade vyrobki?

Hodnoceni probihalo na zakladé Likertovy skaly (1 = respondentovi na nabidce bioproduktii
nebo fairtrade vyrobkil téméf vilbec nezalezi, 5 = respondentovi na ni zalezi hodn¢). Primér-
na hodnota vSech odpovédi se rovna 2,771. Spotiebitelé maji tedy neutralni postoj, priklani se

ale spiSe k tomu, Ze jim na nabidce bioproduktl nebo fairtrade vyrobki nezélezi.

Otazka 21: Jak moc je pro Vas dulezita pii volbé obchodu nabidka bezlepkovych,

bezlaktézovych, vegan produktii nebo vyrobki specifického typu stravovani?

Hodnoceni probihalo na zékladé Likertovy Skaly (1 = respondentovi na nabidce bezlepko-
vych, bezlaktozovych, vegan produkti nebo vyrobki specifického typu stravovani téméer vii-
bec nezélezi, 5 = respondentovi na ni zéalezi hodn¢). Primérnd hodnota vSech odpovédi se
rovnd 2,514. Spotiebitelé maji tedy neutralni postoj, pfiklani se ale spiSe k tomu, ze jim na

nabidce téchto typl produkti nezélezi.

Otazka 22: Jak moc je pro Vas diilezita pri volbé obchodu nabidka produkti od lokal-

nich a ¢eskych dodavatelu?

Hodnoceni probihalo na zakladé Likertovy Skély (1 = respondentovi na nabidce produkt od
lokalnich a ¢eskych dodavatel téméf viibec nezélezi, 5 = respondentovi na ni zalezi hodné¢).
Primérnd hodnota vSech odpovédi se rovna 3,307. Spotiebitelé maji tedy neutrdlni postoj,

priklani se ale spiSe k tomu, Ze jim na nabidce téchto typli produkth zalezi.

Otazka 23: Jak moc je pro Vas diilezité pii volbé obchodu férové chovani k zakaznikiim

a pravdiva komunikace s nimi?

Hodnoceni probihalo na zéklad¢ Likertovy Skaly (1 = respondentovi na férovém chovani
k zédkazniklim a pravdivé komunikaci s nimi témé&f viibec nezaleZi, 5 = respondentovi na ném
zalezi hodn¢). Priimérna hodnota vSech odpovédi se rovna 3,616. Spotiebitelé se tedy priklani

k ndzoru, Ze jim na férovém chovani k zadkaznikiim a pravdivé komunikaci s nimi zélezi.
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Otazka 24: Jak moc je pro Vas diileZité pri volbé obchodu odpovédné chovani k zamést-

nancum?

Hodnoceni probihalo na zaklad¢é Likertovy skaly (1 = respondentovi na odpovédném chovani
k zaméstnancim témét vibec nezalezi, 5 = respondentovi na ném zalezi hodné). Primérna
hodnota vSech odpovédi se rovna 3,192. Spotiebitelé maji tedy neutralni postoj, pfiklani se ale

spise k tomu, Ze jim na odpovédném chovani k zaméstnanctim zalezi.
Srovnani otazek 16 az 24

Tabulka 31 znazoriiuje pocet a procentudlni vyjadieni odpovédi na otazky 16 az 24. Nejvetsi
pocet respondentti zvolil odpovéd’ ,,Ano* (hodnota 5) nebo ,,Spise ano* (hodnota 4) u otazky,
zda je pro n¢ dulezita geograficka dostupnost. Naopak u otazky, zda je pro dotazovaného dui-
lezita nabidka bioprodukti nebo fairtrade vyrobki, odpovéde€la vice nez polovina respondentl
(57 %) ,,Ne* (hodnota 1) nebo ,,SpiSe ne* (hodnota 2). Nejvyssi hodnota u kazdé otazky je

oznacena tucné.

Tabulka 31 - Odpovédi na otazky 16 az 24

Ano + SpiSe Ne + SpisSe

Otazka ano % Nevim % ne %

16 - nizk4 cena produkti | 599 58,90 % | 261 25,66 % | 157 15,44 %

17 - geograficka dostup-

nost 742 72,96 % | 170 16,72 % | 105 10,32 %

18 - ochota prodavaci 501 49,26 % | 304 29,89 % | 212 20,85 %

19 - dobra povést 501 49,26 % | 333 32,74 % | 183 17,99 %
43,66

20 - nabidka bioproduktt |249 24,48 % | 324 31,86 % |444 %

21 - bezlepkové produkty 56,83

apod. 251 24,68 % | 188 18,49 % | 578 %

22 - produkty Ceskych

dodavatelil 484 47,59 % | 312 30,68 % [221 21,73 %

23 - férové chovani k za-

kazniktim 604 59,39 % | 276 27,14 % | 137 13,47 %

24 - odpovédné chovani

k zamé&stnanctim 448 44,05 % | 311 30,58 % | 258 25,37 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 32 zobrazuje prumér odpovédi respondentil u otdzek 16 az 24. Hodnoty jsou setaze-

ny sestupné.
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Tabulka 32 - Faktory ovlivitujici spotiebitele pii volbé obchodu

Otazka 17 23 16 18 19 22 24 20 21

Primér odpovédi [ 3,908 [3,616 [3,522 |3,383 |3,373 [3,307 3,192 |2,771 [2,514

Zdroj: vlastni zpracovani

vvvvvv

dualezity) je tedy nasledujici:

[a—y

geografickd dostupnost obchodu

férové chovani k zakaznikiim a pravdivd komunikace s nimi
nizka cena nabizenych produkt

ochota prodavaci

dobra povést podniku

nabidka produkti od lokalnich a ¢eskych dodavatelii
odpovédné chovani k zaméstnanctim

nabidka bioproduktti nebo fairtrade vyrobku

A S A S T o

nabidka bezlepkovych, bezlaktézovych, vegan produkti nebo vyrobkl specifického
typu stravovani

Tabulka 33 zobrazuje pocet a procentudlni vyjadieni respondentii nakupujicich tydné
v jednotlivych obchodech, pro které je velice dulezitym faktorem nizk4 cena produkti; geo-
graficka dostupnost; ochota prodavaci; dobra povést podniku; nabidka bioproduktti nebo fair-
trade vyrobki; nabidka bezlepkovych, bezlaktozovych, vegan produkti nebo vyrobkl speci-
fického typu stravovani; nabidka produktt od lokalnich a ¢eskych dodavateld; nabidka pro-
duktii od lokélnich a ¢eskych dodavatell; férové chovani k zdkaznikiim a pravdiva komunika-
ce s nimi; odpovédné chovani k zamé&stnanclim. Nejvyssi hodnota u kazdého faktoru je ozna-
¢ena tucn€. Pokud je pro zakaznika velice dulezity kterykoli z popsanych faktorti, voli pro

nakup Lidl. Tato spolecnost je tedy podle respondentt ,,nejlepsi* z pohledu vSech kritérii.

82



Tabulka 33 - Preference obchodii podle jednotlivych faktorti

Otazka | Lidl ‘ Penny ‘ Albert ‘ Kaufland ‘ Billa ‘ Globus ‘ Tesco
Otazka 16 - nizka cena produkti

Pocet 81 42 42 49 20 8 20

% 30,92 % 116,03 % [ 16,03 % [18,70 % [7,63 % 13,05% |7,63 %
Otazka 17 - geograficka dostupnost

Pocet 196 64 120 74 68 22 51

% 32,94 % 10,76 % [ 20,17 % [12,44 % [11,43 % |3,70 % |8,57 %
Otazka 18 - ochota prodavaci

Pocet 88 27 49 52 29 9 30

% 30,99 % 19,51 % [17,25% [18,31 % [10,21 % |3,17 % |10,56 %
Otazka 19 - dobra povést

Pocet 73 19 47 35 23 10 24

% 31,60 % 18,23 % (20,35 % [15,15% (9,96 % 4,33 % |10,39 %
Otazka 20 - nabidka bioproduktii

Pocet 30 3 15 10 10 5 10

% 36,14 % 13,61 % [18,07 % [12,05% [12,05% |6,02% |12,05 %
Otazka 21 - bezlepkové produkty apod.

Pocet 51 8 34 24 17 4 16

% 33,12 % 15,19% (22,08 % [15,58 % [11,04 % |2,60 % |10,39 %
Otazka 22 - produkty ¢eskych dodavatelii

Pocet 72 16 48 28 32 10 18

% 32,14 % | 7,14 % (21,43 % [12,50 % [14,29 % 4,46 % | 8,04 %
Otazka 23 - férové chovani k zdkaznikiim

Pocet 130 37 71 63 44 14 39

% 32,66 % 19,30% [17,84 % [15,83 % [11,06% |3,52% 9,80 %
Otazka 24 - odpovédné chovani k zaméstnancim

Pocet 71 15 41 41 32 9 27

% 30,08 % 16,36 % [17,37 % [17,37 % [13,56 % |3,81 % | 11,44 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka 25: Souhlasite s tim, Ze angaZovanim se v oblasti CSR zvySuji spole¢nosti svoji

konkurenéni vyhodu?

Tabulka 34 zndzorniuje pocet a procentudlni vyjadieni odpovédi respondentli na otazku 25.
Vice nez tfi Ctvrtiny spotiebitelll si mysli, Ze angaZzovanim se v oblasti CSR spole¢nosti zvy-

Suji svoji konkurenéni vyhodu. Téch, ktefi si to nemysli, je minimum (kolem 16 %).

Tabulka 34 - ZvySovani konkuren¢ni vyhody pomoci CSR

Odpovéd’ Pocet respondentii Procentuilni vyjadieni
Ano 856 84,17 %
Ne 161 15,83 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vliv ,,odpovédného pristupu® respondenti na ¢etnost nakupi v uvedenych obchodnich

retézcich
Tabulka 35 uvadi pocet respondenti, ktefi na otdzku 2 (,,Davate piednost vyrobkim
a sluzbam, které produkuji spoleCensky odpovédné podniky?*) odpovédéli ,,Ano“ a ,,Spise
ano“ nebo ,,Ne* a ,,SpiSe ne“ a zaroven, kolik z nich nakupuje tydné¢ v uvedenych obchodnich
fetézcich.

Tabulka 35 - Vliv "odpovédného piistupu" respondentti na ¢etnost nakupti v uvedenych ob-
chodech

Pocet respondentii nakupujicich | Cetnost zakrtnuti tydenniho
alespoii v jednom z uvedenych | nakupu v nékterém z uvedenych

Odpovédny pristup |obchodi tydné obchodi respondenty
"Ano" + "SpiSe ano" 298 497
"Ne" + "Spise ne" 334 650

Z téchto udaji vyplyva, Zze respondenti, ktefi maji ,,odpoveédnéjsi piistup™ nakupuji
v uvedenych obchodnich fetézcich mén¢. Pravdépodobné tedy pro nakup voli jiné moznosti

(naptiklad mensi obchody nebo farmarské trhy), které vnimaji jako odpoveédné;si.
Vyhodnoceni hypotéz

Nasledujici cast diplomové prace se vénuje vyhodnoceni tii stanovenych hypotéz (H1: Spo-
trebitelé znaji pojem ,,spolecenskd odpovédnost firem*.; H2: Spottebitelé maji prehled o spo-
lecenské odpovédnosti vybranych podniki.; H3: Spolecenska odpovédnost vybranych podni-

ki ma vliv na loajalitu a spokojenost spotiebitelil.)
Hypotéza H1: Spotiebitelé znaji pojem ,,spole¢enskd odpovédnost firem“.

Pro rozhodnuti o platnosti hypotézy H1 byl pouzit ,,Newcombe-Wilsonlv interval spolehli-

vosti“. Pomoci ngj byla testovana nasledujici hypotéza:
HO: Vice nez 50 % spotiebiteli zna pojem ,,spolecenskad odpovédnost firem®.

Vypocet byl proveden pomoci online kalkulatoru. Pro n (celkovy pocet respondentit) = 1017
a k (pocet respondentt, kteti odpovédéli na otazku 1 ,,Ano* nebo ,,SpiSe ano*) = 630, se po-
mér rovnd 61,95 %. Hodnota dolni meze 95% intervalu spolehlivosti bez korekce kontinuity
se rovna 58,93 %. Hodnota horni meze 95% intervalu spolehlivosti bez korekce kontinuity se

rovna 64,88 %.
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Protoze stanoveny interval (58,93 %; 64,88 %) lezi za 50 %, hypotéza HO (Vice nez 50 %
spotiebiteld zna pojem ,,spoleCenska odpovédnost firem*.) byla potvrzena. Mizeme tedy fici,

ze spotiebitelé znaji pojem ,,spolecenskd odpovédnost firem*™.

Hypotéza H2: Spotiebitelé maji prehled o spoleCenské odpovédnosti vybranych podni-
k.

Pro rozhodnuti o platnosti hypotézy H2 byl vyuzit ,,Newcombe-Wilsonlv interval spolehli-

vosti““. Pomoci n¢j byla testovana nasledujici hypotéza:

HO: Vice nez 50 % spotiebiteldl znd u jimi preferovaného obchodu nejméné tfi aktivity

z oblasti CSR.

Vypocet byl proveden pomoci online kalkulatoru. Pro n (pocet zvoleni nékterého z obchod
jako preferovaného respondenty) = 2078 a k (kolikrat respondent u jim preferovaného obcho-
du zaskrtnul, ze zna tii a vice aktivit) = 639, se pomér rovna 30,75 %. Hodnota dolni meze
95% intervalu spolehlivosti bez korekce kontinuity se rovna 28,8 %. Hodnota horni meze

95% intervalu spolehlivosti bez korekce kontinuity se rovna 32,77 %.

Protoze stanoveny interval (28,8 %; 32,77 %) neobsahuje 50 %, hypotéza HO (Vice nez 50 %
spotiebitelll znd u jimi preferovaného obchodu nejméné tii aktivity z oblasti CSR.) nebyla
potvrzena. NemiiZeme tedy fici, Ze spotiebitelé maji prehled o spolecenské odpovédnosti vy-

branych podniki.

Hypotéza H3: Spolecenska odpovédnost vybranych podniki ma vliv na loajalitu a spo-

kojenost spotiebiteli.

K vyzkumu zavislosti mezi vnimanim CSR daného obchodu a frekvenci ndkupu byl pouzit
»lest vyznamnosti pro koeficient korelace™. Tabulka 36 uvadi pocet respondenti nakupuji-
cich v daném obchodé¢ tydné (X) a pocet respondentl vnimajicich dany podnik jako nejodpo-
védné&jsi (Y). Pocty respondentti X odpovidaji vysledkiim otazky 15, poCty respondenti Y
byly zjistény z vysledkil otazky 3.

Tabulka 36 - Vliv vnimani CSR zdkaznikem na frekvenci ndkupu v daném obchod¢

Lidl Penny Albert Kaufland |Billa Globus Tesco
X 487 176 297 250 134 49 148
Y 516 79 118 123 38 104 39

Zdroj: vlastni zpracovani
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Test vyznamnosti pro koeficient korelace

Nulovou hypotézou je, ze mezi zkoumanymi veli¢inami neni korelacni vztah. Pomoci funkce
»CORREL* byl v Excelu vypocten korela¢ni koeficient R. Jeho hodnota je 0,861. Pomoci

nasledujiciho vzorce byla vypoctena hodnota testovaciho kritéria T (kde n = 7):

R
T=—u-—-Vn-2
VI—R?

Hodnota testovaciho kritéria T se rovna 3,788. Kriticka hodnota byla vypoc¢tena pomoci funk-
ce ,,T.INV.2T*“ v Excelu (pro hladinu vyznamnosti 0,05). Tato hodnota se rovna 2,571. Proto-
ze hodnota testovaciho kritéria T je vyssi nez kriticka hodnota, nulovou hypotézu zamitame.
Mezi zkoumanymi veli¢inami je korelace. Podle vysledku tohoto testu tedy vnimani CSR

zakaznikem ma vliv na frekvenci jeho nakupu v daném obchodé.
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5 Zhodnoceni vysledkii a formulace doporuceni

Dohromady odpovédélo na otazku, zda znaji pojem ,,spolecenskd odpovédnost firem* ,,Ano*
nebo ,,Spise ano* 62 % dotazovanych. Podle vyzkumu Kunze (2012, s. 176) se s timto po-
jmem setkalo 74 % respondentii. Vysledky jsou tedy srovnatelné. Pomoci ,,Newcombe-
Wilsonova intervalu spolehlivosti byla testovdna hypotéza H1 (Spotiebitelé znaji pojem

»spolecenska odpovédnost firem®.) a byla potvrzena.

Tento pojem zna piiblizné stejny pocet zen 1 muzi. Vysledky z pohledu generaci jsou také
srovnatelné. Odpovédi u respondentil z hlediska nejvyssiho dosazeného vzdélani se ale lisi.
Pojem ,,spolecenskéd odpoveédnost firem* vétsina lidi s vysokoskolskym vzdélanim zné. Nao-

pak 60 % téch respondentt, ktefi maji pouze zakladni vzdélani, uvedlo, Ze dany pojem nezna.

Nelze tici, ze spotiebitelé maji prehled o aktivitach v oblasti spolecenské odpovédnosti u vy-
branych podnikii. Pomoci Newcombe-Wilsonova intervalu spolehlivosti byla totiz testovana
hypotéza H2 (Spotiebitelé maji ptehled o spole¢enské odpoveédnosti vybranych podniki.)
a nebyla potvrzena. Testovani této hypotézy vychdzelo z ptedpokladu, Ze pokud alesponi 50 %
respondentll znd nejméné tii aktivity v oblasti spolecenské odpovédnosti firem, znamena to,

ze spotiebitelé maji prehled o CSR.

Z otazek 4 az 10 ale vyplyva, Ze jeden dotazovany znd primérné jednu az dvé aktivity
z oblasti spolecenské odpovédnosti u kazdého podniku. Nejvice jich primérné respondenti

znaji u spole¢nosti Lidl.

Nejvétsi povédomi maji spotiebitelé o aktivitach z oblasti CSR socidlni tykajici se celé spo-
lednosti (pfedevsim vystavba ,,Rakosni¢kovych hiigt*, projekt ,,Uklidme Cesko“ a ,Bertik
pomaha“) a environmentalni (jedna se hlavné o slevu na potraviny s bliZzicim se datem spotie-

b119

by). Celkové je nejzndméjsi aktivitou vystavba ,,Rakosnickovych hiist* spole¢nosti Lidl.
Nejméné respondentt pak uvedlo, Ze zn4 aktivity z oblasti ekonomické (naptiklad predchaze-
ni rizikiim v oblasti lidskych prév) a socidlni tykajici se zaméstnancti (naptiklad respekt
k osobnosti zaméstnanci).

Nejvice znamé jsou spotiebitelem CSR aktivity oblasti socidlni tykajici se celé¢ spolecnosti.

oblast spolecenské odpovédnosti. Nejméné aktivit znaji zdkaznici z oblasti CSR ekonomické

a socialni tykajici se zaméstnanct, protoze je spolecnosti nejméne komunikuji.
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pandemii COVID-19. VSechny podniky se fidi povinnymi nafizenimi. Né&které z nich ale
podnikly néco ,,navic* — instalovaly naptiklad ochranna plexiskla nebo zacaly prodavat anti-
genni testy. V tomto ohledu se na zédkaznika nejvice zaméfila spole¢nost Tesco, ktera zlevnila
19 zéakladnich potravin. Na své zaméstnance se zamétilo Penny, které jim poskytlo mimorad-
nou finanéni odménu. Globus podpofil formou projektd ,,Globus Lepsi svét™ 1 dalsi stakehol-
dery, a to 3 iniciativy zaméfené na podporu lidi zasaZzenych situaci v souvislosti s pandemii
koronaviru.

Z porovnani vysledkll vyzkumu a analyzy CSR jednotlivych podnikl vyplyva, Ze podniky,
které se zaméfuji na vytvaieni vlastnich dobfe viditelnych iniciativ v oblasti socialni spole-
¢enské odpovédnosti zaméefené na celou spolecnost a pro jejich marketingovou komunikaci
vyuzivaji média, vnimaji zakaznici jako odpoveédnéjsi.

Pokud tedy podnik dobte zvoli CSR aktivitu (takovou, ktera je ,,dobie vidét™), mize mit pro
dany podnik velky ptinos. Dilezity je zde také kvalitni marketing. Pokud chce tedy podnik
zvysit svou viditelnost a zlepsit dobrou povést, m¢l by se zaméfit zejména na socidlni oblast
CSR tykajici se celé spole¢nosti, zvolit takovou aktivitu, kterd bude dobfe viditelnd a vSe
podpoftit kvalitnim marketingem. Vystavba ,,Rékosnickovych hiist* pro n€¢j mize byt dobrym
prikladem. Jedna se o ,,nejlepsi® z uvedenych CSR aktivit v§ech vybranych spole¢nosti z po-
hledu viditelnosti. Détskych hfist’ si totiz vS§imnou i lidé, ktefi se o spolecenskou odpovédnost
sami aktivn€ nezajimaji. Navic ma tato iniciativa dlouhodoby charakter (vétSina CSR aktivit

je po n¢jaké dob¢ ukoncena, hiiste tu ale budou stat velmi dlouho).

Nejcastéji se respondenti o CSR aktivitdch dozvidaji pfimo v daném obchodé (35 %). Velka
¢ast jich ale tyto informace ziskava také z televiznich reklam nebo billboardl (22 %). Podle
vyzkumu Kunze (2012, s. 176) se firmy snaZi nejvice informovat zakazniky o spolecensky
odpovédnych aktivitach pfes webové stranky. Zde ale informace ziskava pouze 6 % spotiebi-
telt. Tato forma komunikace tedy neni pfili§ efektivni. Z vyzkumu Jetdbkové (2003, s. 38)
vyplyva, Ze podle osobni zkusSenosti s firmou si ndzor na socialni, etické a ekologické chovani

firem vytvati 65 % dotazovanych; ze zprav, reklamy nebo webu pak 33 %.

I presto, ze si vétSina respondentti (84 %) mysli, ze CSR aktivity zvySuji konkuren¢ni vyhodu
podniku, u otazky, jestli davaji pfednost vyrobkiim a sluzbam, které produkuji spolecensky
odpovédné firmy, nemaji vyhranény nazor. Velka ¢ast dotazovanych na ni odpovédéla ,,Ne-
vim* (28 %). Stejna cast ale uvedla ,,SpiSe ano* (28 %). Odpovéd’ ,,Ano* nebo ,,SpiSe ano*

dohromady uvedlo 35 % respondentli. Podle vyzkumu Ipsos (2019) je pfi rozhodovani o né-
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kupu diilezité, jestli se firma chova spolecensky odpovédné, pro 49 % spotrebitell. Vysledky

jsou tedy srovnatelné.

Za vyrobek, ktery je Setrny k zivotnimu prostiedi, by byla ochotna si pfiplatit vétSina respon-
dentll. Celkem 58 % dotazovanych uvedlo odpoveéd ,,Ano* nebo ,,Spise ano*“. U produktu,
z néhoz putuje urcita ¢astka na spoleensky prospésny projekt, je jich o néco méné. Odpoveéd
,»Ano* nebo ,,SpiSe ano* zde uvedlo celkem 56 % dotazovanych. Oba zavéry ptiblizn¢ odpo-
vidaji vysledkim vyzkumu Ipsos (2019), podle kterého je za vyrobek, ktery je Setrny
k zivotnimu prostfedi nebo z néhoz putuje urcita castka na spolecensky odpovédny projekt

ochotno si ptiplatit 70 % spotiebiteld.

Z vyzkumu vyplyva, ze mezi uvedenymi dvéma otazkami zaméfenymi na ochotu spotiebitele
priplatit si za konkrétni vyrobek, existuje souvislost. Spotiebitel, ktery je ochotny pfiplatit si
za vyrobek Setrny k zivotnimu prostfedi, by si pfiplatil i za produkt, z néhoz putuje urcitd

¢astka na spolecensky odpovédny projekt a naopak.

Z odpovédi na otazky 16 az 24 vyplyva, Ze respondenty pii volbé obchodu nejvice ovliviuji
faktory, které se netykaji CSR (zejména geografickd dostupnost, dale také nizka cena nabize-
nych produktil). Hned na druhém misté v zebticku dilezitosti faktorti ovliviiujicich nadkupni
chovani se ale v pofadi ur¢eném spotiebiteli umistilo férové chovani k zdkaznikiim a pravdiva
komunikace snimi, na ¢tvrtém ochota prodavact (tu ovliviiuje odpovédné chovani
k zaméstnanclim, jedna se tedy o faktor tykajici se CSR) a na patém mist€ pak dobra povést

podniku. Faktory tykajici se CSR tedy zdkaznikovo chovani ovliviiuji ve zna¢né mifte.

Z vyzkumu vyplyva, Ze zdkaznici nejCastéji navstévuji obchod, ktery vnimaji jako spolecen-
sky nejodpoveédnéjsi. Podle vysledkil otazky 14 totiz vétSina respondentll pro ndkup preferuje
Lidl (31 %). To potvrzuje 1 vysledek nasledujici otazky, podle kterého vétSina spotiebitelli
navstévuje Lidl tydné (48 %). Tento podnik zaroven vnimaji zdkaznici jako nejodpoveédné;si

(51 %).

Dojem spotiebiteld odpovida vysledkiim analyzy CSR jednotlivych podnikl. Za nejodpovéd-
n¢j$i Ize podle nich z uvedenych obchodi povazovat Lidl a Tesco, protoze se jako jediné
umistily v zebticku ,,TOP odpovédnéd firma roku 2021°. Spolecnost Lidl zaroven spliuje
témet vSechny pozadavky GRI standardli. Naopak Globus, ktery zakaznici vnimaji jako velice

malo odpovédny, nesplituje zadny z téchto pozadavkda.
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Tesco spotiebitelé jako odpovédné nevnimaji, coz mize byt dano i tim, ze celych 8 % z nich
vibec nezna CSR aktivity této spolecnosti a zaroveil zna zdkaznik primérné skoro nejméné

spolecensky odpovédnych aktivit Tesca ze vSech zkoumanych podnikii.

Zaverecny vyzkum vlivu vnimédni CSR zdkaznikem na frekvenci nadkupu v daném obchod¢ za
pouziti ,,Testu vyznamnosti pro koeficient korelace™ potvrdil vysledky prizkumt uvedenych
v teoretické Casti diplomové prace — vnimani CSR zdkaznikem ma vliv na frekvenci jeho na-
kupu v daném obchodé (zvysuje tedy jeho spokojenost a loajalitu). Tteti hypotéza (H3: Spo-
lecenska odpovédnost vybranych podnikd ma vliv na loajalitu a spokojenost zdkaznik) byla

potvrzena.

Nasledujici odstavec se vénuje charakteristice respondentii. Z celkového poctu 1017 respon-
dentt tvotily 69 % zeny. Nejcastéji byl uveden vék v intervalu od 24 do 41 let - generace Y
(73 %). Témét polovina respondentii méa vysokoskolské vzdélani (47 %). VétSina dotazova-

nych pochdzi z Kralovéhradeckého kraje nebo Prahy, zastoupeny jsou ale vSechny kraje.
Doporuceni

Pomoci vyzkumu bylo zjisténo, ze spotiebitelé znaji pojem ,,spolecenska odpoveédnost firem®.
O CSR aktivitach vybranych podnikii nemaji ptili§ velky prehled. Pokud ale aktivity znaji,
ovliviiyji je do zna¢né miry pfi jejich ndkupnim chovani. Dilezitymi faktory jsou piedev§im
férové chovani k zdkazniklim a pravdiva komunikace firmy a dobra povést podniku. Na tyto

vlivy by se tedy firmy mély zaméfit.

Z vyzkumu také vyplyva, ze spotiebitelé nejcastéji voli ten podnik, ktery vnimaji jako spole-
¢ensky nejodpovédnéjsi. Provedeny statisticky test ukézal zavislost mezi vniménim CSR
podniku spotiebitelem a frekvenci jeho navs§tévy daného obchodu. Vysledky vyzkumu ukaza-
ly, Ze nejvice vnimanou oblasti CSR respondenty je oblast sociélni tykajici se celé spolecnos-
ti. Podniky, které CSR aktivity komunikuji nevhodnym zpisobem (napt. Tesco) nedosahnou
pozadovanych vysledki. Podle vysledkd vyzkumu je nevhodnym zpisobem komunikace CSR
aktivit pies webové stranky. Pokud chce tedy podnik zvysit svou viditelnost a spokojenost
a loajalitu zakaznikd, mél by se zaméfit na socidlni oblast CSR tykajici se celé spolecnosti,

zvolit takovou aktivitu, kterd bude ,,dobfe vidét* a vSe podpofit kvalitnim marketingem.
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ZAVER
V posledni dobé vyznam spolecenské odpovédnosti firem stale roste. Zajimaji se o ni 1 sa-

motni zdkaznici a méni se jejich pozadavky. Podle nékterych autort je dnes jiz pro podniky

dobfte zpracované CSR nutnosti pro udrzeni se na trhu.

CSR je tedy velice dulezitym tématem pro samotné firmy, jejich zékazniky i dalsi stakeholde-

nost zvyseni ekonomické vykonnosti diky vyssi spokojenosti a loajalité zakazniki.

Cilem prace bylo urcit, jaky vliv md CSR na spokojenost a loajalitu zakaznikd hlavnich po-
travinaiskych obchodnich fetézct pisobicich v CR. K jeho naplnéni bylo vyuzito vyzkumné
Setfeni o vzorku 1017 respondentd. VSechny dotazované tvofi generace Z (15 az 24 let)a Y

(24 a7 41 let). Ty byly zvoleny, protoze se podle agentury Ipsos zajimaji o CSR nejvice.

Data ziskana dotazovanim byla pievedena do grafi a tabulek, ze kterych pak vyplynuly kon-
krétni zdvéry. Zaroveil byly stanoveny a statisticky otestovany tfi hypotézy. Potvrzeni zejmé-

na tfeti hypotézy je zdsadni pro naplnéni cile diplomové prace.

Pomoci vyzkumu bylo zjisténo, ze spotiebitelé znaji pojem ,,spoleenska odpovédnost firem*®.
Nicméné nemaji o CSR aktivitach vybranych podnikii podrobny piehled. Pokud je ale znaji,
do zna¢né miry je ovliviluji pii jejich ndkupnim chovani. Dulezitymi faktory v této oblasti
jsou pro zakazniky zejména férové chovani k nim a pravdiva komunikace firmy a dobra po-

vest podniku.

Z vyzkumu vyplyva, Ze zakaznici nejcastéji navstévuji ten podnik, ktery vnimaji jako spole-
Censky nejodpovédnéjsi. Provedeny statisticky test ukazal zavislost mezi vniméni CSR pod-
niku spotiebitelem a frekvenci jeho navstévy. Lze tedy potvrdit vysledky ¢eskych i zahranic-

nich prazkumi v této oblasti a fici, ze CSR zvySuje spokojenost a loajalitu zakaznikd.

Vysledky vyzkumu diplomové prace jsou pouzitelné pro jakoukoli firmu pfi jejim kazdoden-
nim fungovani. Dokazuji totiZ, Ze pokud se podnik vénuje CSR a vhodné ho komunikuje ve-

fejnosti, zdkaznik ho ,,odméni svou vyssi spokojenosti a loajalitou.

Pokud chce podnik zvysit svou viditelnost a spokojenost a loajalitu zdkaznikl, mél by se za-
méfit na socialni oblast CSR tykajici se celé spole¢nosti, zvolit takovou aktivitu, ktera bude

»dobfe vidét™ a v§e podpofit kvalitnim marketingem.
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PRILOHA A - DOTAZNIK

SPOLECENSKA ODPOVEDNOST HLAVNICH POTRAVINARSKYCH RETEZCU PUSO-
BICICH V CR

Pohlavi zena [ muz [
VEK
Nejvyssi dosaZzené vzdélani zSO sSO vosS O vsSO

Kraj, ve kterém zijete .

Tento dotaznik se vénuje tématu spole¢enské odpovédnosti firem. Jedna se o dobrovolny zdvazek
firem chovat se odpovédné k prostiedi i spoleCnosti, ve kterém podnikaji a snahu zachovat ho nepo-
Skozené pro soucasné i budouci generace.

1. Znate pojem ,spolecenska odpovédnost firem*?
ne [ spise ne O nevim spise ano [ ano

2. Davate prednost vyrobkim a sluzbam, které produkuji spole¢ensky odpovédné podniky?
ne [ spise ne [ nevim spise ano U ano U

3. Serad’te prosim nasledujici podniky od toho, ktery se podle Vas chova nejodpovédnéji (1) po
ten, ktery uplatiiuje spole¢enskou odpovédnost firem nejméné (7).

Zvolte polozku. Lidl
Zvolte polozku. Penny
Zvolte polozku. Albert
Zvolte polozku. Kaufland
Zvolte polozku. Billa
Zvolte polozku. Globus
Zvolte polozku. Tesco

4. NiZe jsou uvedeny priklady konkrétnich aktivit jednotlivych oblasti spoleCenské odpovéd-
nosti spolecnosti Lidl. Vyberte prosim v§echny aktivity, které znate.

kontrola podminek pfi chovu zvirat

rovny pristup ke vSem skupinam zaméstnancti
vzdélavani zaméstnancl

vystavba ,,Rakosni¢kovych hiist*

akce ,,Strom spInénych pfani*

férové vztahy s obchodnimi partnery

OoOoOoOooaa

5. NiZe jsou uvedeny priklady konkrétnich aktivit jednotlivych oblasti spoleCenské odpovéd-
nosti spole¢nosti Penny. Vyberte prosim v§echny aktivity, které znate.

prode;j ,,zelenych produkti®

nabidka sackti na ovoce a zeleninu pro opakované pouZiti
respekt k osobnosti zaméstnanci

projekt ,,Uklid'me Cesko*

spoluprace s nadaci ,,Krasa pomoci*

podpora regionalniho rozvoje a zaméstnanosti

OoOoOooOooaa
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6.

10.

11.

NizZe jsou uvedeny priklady konkrétnich aktivit jednotlivych oblasti spole¢enské odpovéd-
nosti spolecnosti Albert. Vyberte prosim vSechny aktivity, které znate.

sleva u potravin s blizicim se datem spotfeby

vymeéna papirovych cenovek za digitalni

rovné pracovni pfilezitosti (rovnopravnost muzii a zen, odmitani diskriminace)
projekt ,,Bertik pomaha*

program ,,Do Alberta na praxi*

oteviend a pravdiva komunikace se zakazniky

oOooOood

NiZe jsou uvedeny priklady konkrétnich aktivit jednotlivych oblasti spolecenské odpovéd-
nosti spolecnosti Kaufland. Vyberte prosim vSechny aktivity, které znate.

[0 snaha o omezeni pouzivani plastu (napf. vyfazeni jednorazového plastového nadobi nebo tasek
z prodeje)

[0 tfidéni a recyklace odpadid

O stejna Sance pro vSechny zaméstnance (bez ohledu na socialni status, presvédéeni, pivod, po-
hlavi nebo v¢k)

O spoluprace s ,,Centrem Paraple®

O spoluprace s nadaci ,,Svétluska“

O dodrzovani férovych obchodnich praktik (dodrzovani narodnich i mezinarodnich zékont a no-
rem v této oblasti)

NiZe jsou uvedeny priklady konkrétnich aktivit jednotlivych oblasti spole¢enské odpovéd-
nosti spolecnosti Billa. Vyberte prosim v§echny aktivity, které znate.

vysadba ovocnych stromt a aleji

nahrazovani papirovych cenovek digitalnimi

podpora ,,work-life balance* (tj. sladéni osobniho a pracovniho zivota zaméstnancti)
akce ,,Strom splnénych pfani*

akce ,,Béhame pro deéti“

pozadavek na vyplaceni minimalni mzdy vSemi spole¢nostmi v dodavatelském fetézci)

OoOoOoOooan

NiZe jsou uvedeny priklady konkrétnich aktivit jednotlivych oblasti spole¢enské odpovéd-
nosti spolecnosti Globus. Vyberte prosim vSechny aktivity, které znate.

vystavba dobijecich stanic pro elektromobily

snaha o sniZovani prodeje jednorazovych plastovych obalt

spoluprace s ucni, studenty a absolventy

projekt ,,Globus Lepsi svét™

spoluprace s ,,Kontem bariéry* (podpora handicapovanych)

prosazovani zasad spravné obchodni praxe (napi. podpora dodrzovani vzajemnych zavazki)

ooOoOooo

NiZe jsou uvedeny priklady konkrétnich aktivit jednotlivych oblasti spole¢enské odpovéd-
nosti spolecnosti Tesco. Vyberte prosim v§echny aktivity, které znate.

snizovani potravinového odpadu (napf. sleva na potraviny s blizicim se datem spotieby)
snizovani spotieby elektfiny a pfechod na dodavky z obnovitelnych zdroju

zamé&stnavani lidi se zdravotnim postizenim

program ,,Vy rozhodujete, my pomahame*

akce ,,Strom splnénych prani‘

predchazeni rizikim v oblasti lidskych prav (zaméfeni se na zajiSténi piislusnych oblasti
v celém dodavatelském tetézci)

(|
(|
(|
(|
(|
(|

Odkud se nejcastéji dozvidate o téchto aktivitach?

O z webovych stranek nebo socidlnich siti daného podniku
O na internetu
O zletakt
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[0 z televiznich reklam nebo billboardu
[0 pfimo v daném obchod¢
[ z vyrobkl zakoupenych v daném obchodé
O o techto aktivitdich nevim
12. Jste ochotni priplatit si za vyrobek, ktery je Setrny Kk Zivotnimu prostiedi a napliuje
princip udrzitelnosti (BIO, fairtrade nebo ekologicky vyrobek)?
ne [ spiSe ne [ nevim O spise ano U ano
13. Jste ochotni pfiplatit si za vyrobek, z néhoZ putuje urcita ¢astka na néjaky spolecensky pro-
spé&ny projekt (napf. vyrobek ,,Dobro-kava“ Nada¢niho fondu Tesco, jehoZ nakupem fi-
nan¢né podporite déti nachazejici se v nepFiznivé socialni situaci)?
ne [ spise ne [ nevim [ spiSe ano [ ano [
14. Ktery/které z niZe uvedenych obchodi preferujete pii nakupu?
(| Lidl O  Albert O Billa O Tesco
O Penny O  Kaufland O Globus
15. Jak casto priblizné nakupujete v uvedenych obchodech? (Vyberte jednu odpovéd’ v kazdém
radku.)
Tydné Mésicné Nékolikrat za Viibec zde ne-
rok nakupuji
Lidl
Penny
Albert
Kaufland
Billa
Globus
Tesco
16. Jak moc je pro Vas pri volbé obchodu diileZita nizka cena nabizenych produkti? (5 = nej-
dilezitéjsi, 1 = nejmeéné dilezity)
Zvolte polozku.
17. Jak moc je pro Vas dilezita pii volbé obchodu jeho geograficka dostupnost? (5 = nejdiileZi-
téjsi, 1 = nejméné dilezity)
Zvolte polozku.
18. Jak moc je pro Vas dulezita pri volbé obchodu ochota prodavacu? (5 = nejdilezitéjsi, 1 =
nejméné duleZity)
Zvolte polozku.
19. Jak moc je pro Vas duleZita pri volbé obchodu jeho dobra povést? (5 = nejdulezitéjsi, 1 =
nejméné dilezity)
Zvolte polozku.
20. Jak moc je pro Vas dilezita pri volbé obchodu nabidka bioprodukti nebo fairtrade vyrob-

21.

vvvvvv

kii? (5 = nejdualezitéjsi, 1 = nejméné duileZity)
Zvolte polozku.

Jak moc je pro Vis dileZita pri volbé obchodu nabidka bezlepkovych, bezlaktézovych, ve-

gan produktu nebo vyrobku specifického typu stravovani? (5 = nejduleZitéjsi, 1 = nejméné
dilezity)
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Zvolte polozku.

22. Jak moc je pro Vis dileZitd pfi volbé obchodu nabidka produktii od lokalnich a ¢eskych

dodavateli? (5 = nejdiilezitéjsi, 1 = nejméné dileZity)
Zvolte polozku.

23. Jak moc je pro Vas dulezité pri volbé obchodu férové chovani k zakaznikiim a pravdiva

vvvvvv

komunikace s nimi? (5 = nejdileZzitéjsi, 1 = nejméné dulezity)
Zvolte polozku.

24. Jak moc je pro Vas dulezité pri volbé obchodu odpovédné chovani k zaméstnancim? (5 =
nejdilezitejsi, 1 = nejméné diilezity)

Zvolte polozku.

25. Soubhlasite s tim, Ze angaZovanim se v oblasti spolecenské odpovédnosti zvySuji spolecnosti
svoji konkurenéni vyhodu?

ano [J ne O
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