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ANOTACE

Tato prace se zabyva analyzou toho, jak zakaznik vnima CSR aktivity potravinarskych fetézc
a zda ho ovliviiuji pti jeho ndkupech. Nejprve jsou v praci vymezeny pojmy tykajici se CSR.
Nasledné jsou analyzovany CSR aktivity vybranych potravinaiskych fetézct. Poté nasleduje
vyhodnoceni dat z dotaznikového Setfeni. V zévéru diplomové prace jsou veskeré zjisténé

vysledky shrnuty a formulovany doporuceni.

KLICOVA SLOVA

spolecenska odpovédnost firem, CSR aktivity, ndkupni chovani, loajalita zdkazniki

TITLE

CSR and its perception by customers

ANNOTATION

This study analyses how customer perceives the CSR activities of food chains and whether they
influence his purchases. Firstly, the thesis defines the terms that are related to the CSR concept.
Subsequently, the CSR activities of selected food chains are analysed. Then there
is an evaluation of the data from the questionnaire. In the conclusion of this diploma thesis,

all results are summarized, and recommendations are formulated.
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UVOD

V soucasnosti se ¢im dal cCastéji od firem ocekava, Ze se nebudou snazit pouze
maximalizovat své zisky, ale Ze se také budou chovat spolecensky odpovédné. Tato diplomova
prace je zaméfena na koncept CSR (Corporate Social Responsibility), neboli ,,spoleenska
odpovédnost firem*, ktery se timto dobrovolnym zivazkem podnikli zabyva. Odpovédné
chovani rozdéluje do tfech pilifi, a to konkrétné na ekonomickou, socidlni a environmentalni
oblast. Uspésné zavedeni CSR miize podniku pfinést fadu vyhod, mezi které patii loajalngjsi

zakaznici, zvySeni diveéryhodnosti nebo spokojenéjsi zaméstnanci.

Cilem této prace je identifikovat, jak zakaznik jako stakeholder podniku vnima
CSR aktivity potravinarskych obchodnich fetézctl, a zhodnotit, zda a jak ho ovliviuji pti jeho

nakupech.

V této praci je nejprve definovéna charakteristika CSR spole¢né s historickymi
a soucasnymi pohledy na cely koncept. Jelikoz se prace vénuje Ceskym fetézciim, tak je dale
popsan vyvoj CSR v Ceské republice. Poté jsou piedstaveny oba nizory na samotnou
implementaci tohoto konceptu v praxi. Nasledné je blize charakterizovan reporting spolecensky
odpovédného chovani nebo aplikace CSR v maloobchodé. V této praci je pozornost
také vénovana spojitosti mezi zdkaznikem a konceptem CSR. Konkrétné je ptedstavena
souvislost mezi CSR aktivitami podnikt a loajalitou zdkaznikd. Zavérem se tato ¢ast v praci

vénuje také ceskému zédkaznikovi a jeho vztahu se CSR.

Pot¢ nasleduje analyza CSR vybranych potravinaiskych obchodnich fetézct.
Konkrétné se jedna o Lidl, Kaufland, Albert, Penny a Tesco a jejich aktivity. Tyto ¢innosti jsou
shrnuty a rozd¢leny do tfech piliit. Informace pro analyzu byly ziskavany z jejich CSR reporti
a dopliovany dalSimi udaji zvefejn¢ dostupnych zdroji. Na ziskané poznatky
o CSR ¢innostech potravinaiskych fetézcti navazovalo dotaznikové Setfeni. Tento priizkum
se zabyva cilem diplomové prace. Tedy zjiStuje, jak zakaznik vnima CSR aktivity
potravinaiskych obchodnich fetézcti a zkoumd, zda a jak ho ovlivituji pii jeho nakupech.
V zavéru této prace jsou zjisténé poznatky z analyz CSR fetézcl a vysledky z dotaznikového

Setfeni vyhodnoceny a stanoveny doporuceni.
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1 Corporate social responsibility

CSR neboli spolecenskéd odpovédnost firem je zejména v dnesni dobé Casto zmifiované
téma. Jednd se o znacné vyznamny koncept, ktery se stal podstatnou soucasti novodobého
podnikéani. UZ ale i v minulosti kupiikladu vyznamny podnikatel Tomas Bata aplikoval tento
koncept. Staral se nejenom o svém zaméstnance a jejich vzdélavani. Snazil se také podpofit
a vylepsit okoli, ve kterém se nachazel jeho podnik. Nechal postavit nemocnici nebo zalozil
svoji vlastni Skolu. Jednoduse feceno, jeho spolecnost mu nebyla lhostejnd a snazil se nejen

o své pracovniky co nejvice peCovat.

Nejenom soucasné problémy svéta podnécuji nezbytnost firem chovat se odpovédné
jak ke svym stakeholders (tedy ke svym zainteresovanym stranam), tak i k Sirokému okoli.
Co ale vlastn¢ tento pojem zahrnuje? A z jakych diivodi je pro firmy podstatné, aby CSR bylo

soucasti jejich strategie? Dand problematika bude v nasledujicich kapitolach blize popséana.

1.1 Charakteristika CSR

Konkrétnich vymezeni tohoto pojmu je v odborné literatufe vice. Stat,
ktery je povazovan za misto pocatku spoleCenské odpovédnosti firem, jsou Spojené staty
americké. Lze naptiklad zminit amerického primyslnika J. D. Rockefellera. Ten se dival
na podnikéni jako na ¢innost, ktera nema slouzit pouze jako néco, co pfinasi bohatstvi svému
majiteli. Cela fada nejenom vyznamnych americkych podnikatelii se vice zacala zajimat o tuto
oblast. Pustili se do vylepSovani pracovnich podminek svych zaméstnancii, podporovali

charitativni organizace &i vylepSovali okolni prostiedi (Srpové a Rehot, 2010).

Zakladni definice CSR vznikaly v 60. letech 20. stoleti. Ty ve své podstaté chapaly
spolecenskou odpovédnost firem jako aktivity, které alespoit z malé Casti ptesahuji

ekonomické, pravni nebo technické zajmy podnikii (Tettevova, 2017).

1.1.1 Carrollova pyramida spole¢enské odpovédnosti

Mezi vyznamné modely, které vznikly ve 20. stoleti a vysvétluji podstatu CSR, patii
bezpochyby Carrollova pyramida. Podle Carrola (1979, s. 499) se spolecenskd odpovédnost
firem rozdéluje na Ctyii oblasti, které jsou znazornény na Obrazek 1. Nize uvedené 4 oblasti
znazornéné pomoci pyramidy jasné ukazuji, Ze aby bylo mozné dosahnout vyssich vrstev, musi

dobte fungovat vrstvy spodni.
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FILANTROPICKA
OBLAST

ETICKA OBLAST

LEGALNI OBLAST

EKONOMICKA OBLAST

Obrazek 1 — Carrollova pyramida CSR

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Carroll, 1979, s. 499)

EKONOMICKA OBLAST

Ekonomické oblast se nachazi na Uplném zakladu celé pyramidy. Tato ekonomicka
odpovédnost firmy oznacuje urcitou nutnost podniku byt finanéné¢ stabilni. Diky tomu bude
nasledné schopen ptindset vysledky nejenom svym akciondiim, ale i veSkerym stakeholdertim,
se kterymi spolupracuje. Coz tedy znamena, Ze tato oblast CSR shrnuje, Ze zakladnim a hlavnim
cilem kazdého podniku je byt ziskovy, vytvaret zbozi a sluzby takové, které zdkaznik chce,
vyhodné investovat a podobné. Firmy se tedy naptiiklad snazi inovovat, aby ziskaly vétsi

konkurenéni vyhodu na trhu a byly ziskové (Green Business Benchmark, 2022).
LEGALNI OBLAST

Pro spravné fungovani firmy nestaci pouze ziskovost, ale podnik musi dodrzovat
i stanovend pravidla a zdkony. Jedna se také o predpisy, kterd si stanovuje spole¢nost sama
a pro uspésné plisobeni firmy je potiebné jejich dodrzovani. Sem lze zatadit naptiklad zajisténi
spravnych pracovnich podminek pro své zaméstnance. Dale sem patii stanovené zakony
a predpisy jednotlivych statd, kde firmy pasobi. Pii nesplnéni téchto natizeni se bude podnik
potykat s problémy, které nasledné¢ mohou velmi poskodit celou znac¢ku firmy (Green Business

Benchmark, 2022).
ETICKA OBLAST

Eticka oblast Carrollovy pyramidy zahrnuje dulezitost podniku délat jednoduse to,

co je spravné, a ne vzdy zdkonem vymahané. Je samoziejmé podstatné, aby firma dodrzovala
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zakony, jak bylo jiz vySe zminéno. OvSem naptiklad casové obdobi, které trva mezi plisobenim
predpisit a zménou spoleenského chovani, je Casto piili§ dlouhé. Také se stava, Ze jsou
v nékterych ptipadech zakony statu nedostacujici a je kli¢ové, aby podniky jednaly nad rdmec
téchto predpisii. Proto je nutné, aby firmy uplatiiovaly v praxi etické zdsady a byly eticky
amoralné¢ odpovédné. (Green Business Benchmark, 2022). Lze sem naptiklad zafadit

pouzivani udrzitelného materidlu nebo vyuzivani obnovitelnych zdroji.
FILANTROPICKA OBLAST

Posledni c¢ast pyramidy, tedy samotny vrchol, pfedstavuje ty cCinnosti,
které jsou pro firmu zcela dobrovolné. Dalo by se fict, Ze tyto aktivity daleko ptesahuji to,
co by spole¢nost od podnikli ocekavala. Jedna se o dilezitou oblast, protoze jestlize firmy
nebudou piekonavat pravé ocekavani spolecnosti, pak tyto podniky budou lidé povazovat
za neetické. V ptipadé, Ze spolecnost bude tuto oblast GispéSné napliovat, pak ji tyto aktivity
pomohou nejenom v budovani dobrého jména. (Green Business Benchmark, 2022). Firmy tuto

oblast mohou napliiovat naptiklad podporou riznych charit ¢i projektu.

Soucasti Carrollova pohledu na spolecenskou odpovédnost firem jsou tedy nejenom
povinné oblasti a aktivity podniku, které podnik musi délat z hlediska ekonomického
a legalniho pohledu. Zahrnuje zarovenl i nemén¢ dulezité Cinnosti, které podnik nemusi
ze zakona povinné uskutec¢novat. AvSak tim, ze je vykondva, napomdha nejenom svému
blizkému a Sirokému okoli, ale také zlepSuje obraz celému podniku. I kdyz toto stanovisko
na CSR vzniklo v minulém stoleti, relevance s dnesni dobou a soucasnymi pohledy stale
pietrvava.

Velmi zajimavou, ale zdroven jednoduchou ukazkou toho, jak Carroll vnimal vztah mezi
ziskem, ekonomikou a zdjmem o spolecnost, ukazuje nasledujici Obrazek 2. Na ném je patrné,
ze uz vminulém stoleti bylo ziejmé, ze v budoucnu se budou muset podniky znaéné
pfeorientovat na uspokojovani zajmli spolecnosti. Jediné tak daji jasn€ najevo, Ze jim zalezi
na spolecenskych potfebach a zaroven budou moci uspokojit sviij logicky zdmér podnikani,
tedy zisk. Obrazek 2 znazornuje tehdejsi pohled Carrolla na ,,zastaralé“ a potiebné ,,budouci*

postaveni podnikll se zdjmem o spolecnost.
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Velko i .
el zhjem Firmy byly Do budoucna bude
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e mohou byt pouze
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e vetejné prospeésné
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organizace
Nulovy zajem

Nulovy zdjem Zamé¥eni se Velky zjem
na potieby
spole¢nosti

Obrazek 2 — Zvysujici se podstata propojeni ekonomiky a potfeb spolecnosti

Zdroj: viastni zpracovani dle (Srpové a Rehof, 2010, s. 28)

1.1.2  Soucasné pohledy na CSR

Moderni nazory na spole¢enskou odpovédnost podniki velmi navazuji na Carrollovu
myslenku. Ackoliv jednozna¢né neexistuje pouze jedna definice, kterd by vystihovala tuto
problematiku, nazory na CSR jsou si velmi podobné. Jedné se tedy o ¢innosti, které podnik
vykonéava, aniz by je ze zdkona musel provadét. Manazefi mysli na zainteresované strany
podniku a snazi se vyplnit jejich pfani a potieby. Tato cela myslenka tedy pojednava o firmé
jakozto o subjektu, ktery z vlastni vile zodpovida za urCity blahobyt spolecnosti a zalezi
mu na udrzitelném rozvoji. Spole¢né stim predpoklada, ze zvy$Si nejenom svoji

konkurenceschopnost, ale také zisky spole¢nosti (Kasparova a Kunz, 2013).

KaSparova a Kunz (2013) také uvadéji priklady téch Ccinnosti, které podniky
v Ceské republice nejvice pokladaji za vyznamné v oblasti CSR. Mezi né napiiklad fadi etické
ptistupy, podporu okolnich komunit, prodavani pouze kvalitnich produkti ¢i se patiicné starat
o vSechny své zamé&stnance. Dalo by se tedy fict, Ze ur€itym cilem spole¢nosti by mé¢lo byt
nalezit€ zvladnout plnit pfedpoklady CSR, ale zaroven byt diky t€émto svym Cinnostem v zisku.
Propojeni téchto dvou stran je pro podnik vyhodné. Pfinese mu totiz kuptikladu zlepseni svého

jména ¢i vylepSeni finan¢ni situace a zaroven se bude chovat odpovédné.

S celou koncepci CSR souvisi, jak jiz bylo uvedeno, stakeholdeti. Podle Horvathové
a kol. (2016, s. 97) to je: ,,Osoba nebo skupina, ktera jakymkoliv zpiisobem prichdzi do kontaktu
s organizaci. Kdokoliv, jehoz Zivot nebo chod organizace ovliviiuje, a to treba i neprimo. “ Patii
mezi né napiiklad zaméstnanci, akcionafi nebo dodavatelé. A pravé vSechny zainteresované

strany maji své zajmy a cile, které chtéji mit naplnéné. Zakaznici chtéji vyrobky a sluzby, které

16



maji odpovidajici kvalitu idedln€ za co nejmensi moznou cenu. Zaroven chtéji, aby se podnik
choval spolecensky odpovédné. Vlastnici firmy si kupiikladu pteji, aby hodnota podniku
neustdle rostla a aby firma byla ziskova. Zaméstnanci chtéji nejenom adekvatni financni
ohodnoceni, ale i spravné pracovni podminky. Ptiklady stakeholdert a jejich potieb je mnohem
vic, ale dulezité¢ je si uvédomit, ze jejich cile jsou velmi Casto pomérné rozdilné. Proto
je dulezité, aby se firma snazila najit nejlepSi kompromis, ktery bude vyhovovat v idedlnim
ptipadé¢ vSem zucastnénym. Pokud se firmé podaii skloubit odpovédny piistup spolecné

s hlavni ¢innosti podniku, kterd pfinasi firm¢ zisk, pak ma alespon z poloviny ,,vyhrano®.

Obecnych pohledi na CSR by se dalo sepsat jesté mnoho. Lze ovSem fict, Ze tyto nazory
se shoduji a vnimaji cely tento koncept velmi podobné. Je tedy mozné konstatovat,
ze je dilezité, aby v dneSnim svété podnikiim zdleZelo na jejich okoli a aby propojily

jiz samotné obchodni aktivity se spole¢enskou odpovédnosti.

1.2 Vyvoj CSR v Ceské republice
V hlavni roli analytické Césti této diplomové prace jsou spolecnosti podnikajici
v Ceské republice. Tudiz autorka této prace poklada za diilezité predstavit historii spole¢enské

odpovédnosti firem v CR (Ceské republice).

Jak jiz bylo zminéno na zacatku této kapitoly, osoba, se kterou je spojovan vyznamny
rozvoj CSR, je Tomas Bat'a. Velmi dilezit¢ bylo pro n¢j dodrzovani moralnich zésad. Dalo
by se fict, Ze patii mezi prvni podnikatele na naSem izemi, ktery ukazal ostatnim, co to znamena
byt odpovédnou firmou. Dokdzal, ze 1ze mit prosperujici podnik, ale také zaroven investovat
do okoli podniku, pecovat o své zaméstnance a ob¢any a mit spravedlivy postoj k tvorbé mezd

(CSRPORTAL, 2024).

Obdobi po listopadu roku 1989 je nejvice spojovano srozvojem spolecenské
odpovédnosti. Tato doba se obecné rozdeluje do tfech fazi, kterymi si podnikani
v Ceské republice proslo a zéroven prochazi. Je zajimavé, Ze na konci tohoto vyvoje je model,
ktery ma velmi blizko k pfistupu, ktery mél k podnikani Tomas Bata. Zacatek devadesatych let
je napiiklad spojovén s jakymsi obnovenim darcovstvi od firem. Bohuzel cela tato tradice byla
zpocatku ponékud neregulovana a az misty chaoticka. Podnikiim bylo leckdy jedno, komu
je pomoc, at’ finanéni nebo hmotna, poskytovana. Cinnosti subjektu, kterému byl poskytovan

dar, nebyly v souladu s aktivitami firem (CSRPORTAL, 2024).

Tato faze prechdzela postupné do faze druhé. Podniky se zacaly vice zajimat o to, komu

presné budou dévat svoji podporu a dary. Chtély, aby tyto subjekty vykonavaly takové ¢innosti,

17



které budou v souladu s ¢innostmi podniku. Efektivita je v této druhé fazi mnohem vyssi.
Jedinci, ale pfedev§im rtizné organizace, se jiz mohly spolehnout na podporu od firem.
Jako ptiklad lze uvést podniky ve farmaceutickém odvétvi. Ty svoji podporu zaméfily
na zdravotnické skoly. Diky této pomoci se mohly Skoly déle vyvijet a benefity této spoluprace

mély dlouhodobéjsi charakter (CSRPORTAL, 2024).

V soucasné dobé se trh v Ceské republice nachézi v takzvané tieti vyvojové fazi CSR.
Dulezitym uvédoménim, ke kterému nejen spolecnost, ale i podniky dosly, je to, Ze spolecensky
odpovédné chovani neni pouze filantropie (CSRPORTAL, 2024). Aktualné se firmy snaZzi
propojit tvorbu zisku spolecné se spravnym chovanim vici zivotnimu prostiedi, odpovédnym
chovanim ke svym zaméstnanclim nebo i s podporou riznych spolkil a organizaci v okoli.
V idedlnim ptipadé ma podnik zabudovéano piimo ve své hlavni ¢innosti podnikani odpovédné
chovani. Pak totiz nemusi dale slozit¢ vymyslet a vytvaret strategie, které bude realizovat
ve svém podniku, aby se choval spolecensky odpovédné. Coz tedy znamend, aby se nejlépe

jednalo o chovani odpovédné i ziskové (Jones, 2014).

Obecné lze fict, ze po roce 1989 ptichdzi na Cesky trh s celym konceptem CSR
predeviim firmy, které maji hlavni sidla v zahraniéi a v Ceské republice maji své pobodky.
Ty uz totiz maji vice zkuSenosti s odpovédnym chovanim a zavadi postupné tento trend
inanaSem uzemi. Velké podniky, které zacaly praktikovat tento pfistup, byly naptiklad

Telefonica nebo DHL. Z &eskych firem Ize uvést Ceskou spofitelnu (CSRPORTAL, 2024).

Aktudlné existuji na Ceském trhu organizace, které spojuji jak vetejny, tak podnikovy
a neziskovy sektor. Mezi znamou platformu patii naptiklad Business Leaders Forum. Jedna
se o nejstar§i Ceskou platformu, kterd je na trhu jiz od roku 1992. Patii pod nadnéarodni
organizaci CSR Europe. Jejim cilem je poskytnout pomoc firmam s uskutecfiovanim
odpovédného chovani, obecné tedy se CSR. Zaroveil propojuji manazery podnikii, kterym
zalezi na udrzitelném rozvoji, spolecné s vefejnosti a experty na Corporate Social
Responsibility. Soucasti této platformy jsou jak malé, sttedni i velké podniky. Jednou ze slozek
jejich mise je ucit ostatni spole¢enské odpoveédnosti a ukazovat, pro€ je tento krok smysluplny

v oblasti podnikani (Business Leaders Forum, 2024).

Firmy v Ceské republice jsou také oceniovany za svoje podileni se na CSR. Tato ocenéni
slouzi nejenom podniku jako dikaz, Ze to, co dé¢laji, tak provadéji spravné a kvalitng. Zaroven
tato ohodnoceni poslouzi jako jakysi prostfedek ke komunikaci, kdy davaji zédkaznikim

a obchodnim partnerim jasné najevo, Ze jim spoleCenska odpovédnost neni lhostejna.
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Jako ptiklad 1ze uvést Cenu zdravi a bezpe¢ného Zivotniho prostiedi, kterou udéluje platforma

BLF (CSRPORTAL, 2024).

Je zajimavé, Ze v soudasné dobé nema 7adné konkrétni ministerstvo v Ceské republice
CSR na starosti. NejspiSe to mé urc¢itou souvislost také s tim, Ze cely koncept obsahuje velmi
odli$né oblasti, a to od zdravi, péce o své zaméstnance az napiiklad po ochranu Zivotni prostiedi
(CSRPORTAL, 2024). Jak uvadi Oficialni portal Rady kvality CR (2024), Corporate Social
Responsibility méd u nés dobrovolnou povahu a podniky uskuteciiuji tyto ¢innosti nad oblast
svych povinnosti dané zakonem. Jedenact let ma na starosti Ministerstvo primyslu a obchodu
zpracovavat ,,Ndrodni akcni plin spolecenské odpovédnosti organizaci v Ceské republice.
Tudiz Ceska republika nijak nenafizuje ¢ neomezuje spoledenskou odpovédnost firem

a aktualng ji zachovava v dobrovolnosti (Rada kvality CR, 2024).

1.3 Pilite CSR

Oblasti, které by mél spolecensky odpovédny podnik dodrzovat, se ¢leni do tiech piliti
(takzvané triple bottom line). Mezi tyto pilife se fadi ekonomicka, socialni a environmentalni
oblast (Vrabcova, 2021). Ty zaroven koresponduji s takzvanymi tfemi P, tedy Profit, People
a Planet. ,,Profit* se zamétuje na zisk podniku, jednd se o ekonomickou oblast, ,,People na lidi
a jde o socidlni oblast a posledni ¢ast ,,Planet” naplanetu a tedy na Zzivotni prostiedi
(Vysekalova a kol., 2020). Spojenim téchto tii oblasti, tedy 3P, bude podnik dosahovat trvalé

udrzitelnosti.

1.3.1 Ekonomicky pilif

Tento pilit zahrnuje fakt, Ze metou kazdého podniku je dlouhodob¢ a idedln¢ vzdy
dosahovat zisku. Kunz (2012) uvadi fadu &innosti, které patii do ekonomické oblasti. Radi
se sem napftiklad podniky, pro které je dulezit¢ mit kvalitni a dlouhodobé vztahy nejenom
se svymi dodavateli, ale 1 s odbérateli (zdkazniky). Zakaznikiim se firmy snaZzi poskytovat
co nejkvalitn€j§i vyrobky a sluzby zaroven za co nejlepsi ceny. Pii vybéru dodavatele jsou
stanoveny spravedlivé normy, které jsou uplatiovany stejnym zptisobem na kazdého z nich.
Tudiz vztahy s jejich partnery jsou pro tyto podniky velmi dalezité. Tento fakt souvisi
1 s pfistupem vici vlastnikiim firmy, respektive k akciondiim. Neustéle se snazi byt v kontaktu
s investory a pro podniky je dilezité, aby byli o vS§em dobfe a véas informovani. Je podstatné,
aby cile vlastnikli a ostatnich akcionafii byly v souladu s ¢innostmi podniku. Mezi tyto cile

by se naptiklad daly zaradit inovace, které budou v souladu s udrzitelnosti.
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Také témto firmam, které se snazi byt spole¢ensky odpovédné, neni lhostejny spravny
postup fizeni celého chodu spole¢nosti. Podnik se snazi, aby jeho hodnota dlouhodobé rostla
a aby byl financné stabilni (Anderson, 2023). Nasledné ma za cil tyto ziskané finance
spravedlivé rozdélit a spravné je vyuzit pro dalsi rozvoj firmy. S financemi souvisi i cil firmy
odmitat korupci v jakékoliv podobé. Podniky maji své etické kodexy a je pro né velmi diilezité,

aby tato pravidla byla fadn¢ dodrzovéana (Kunz, 2012).

Dale je dilezité také zminit transparentnost podniku. Je totiz velmi podstatné,
aby se firm¢ dalo vé&fit a byla nejenom pro zdkazniky vérohodna (Majean, 2024).
Coz pro spole¢nost znamend, Ze musi byt ochotnd poskytovat Gdaje a zpravy o své ¢innosti
zainteresovanym stranam. Tyto informace by méla sdilet v urcitych pravidelnych intervalech,
aby bylo zfejmé, Ze iv obdobi, kdy se ji nedafi, chce tyto zpravy stakeholderim sdélit

a netajit je (Kunz, 2012).
1.3.2 Socidlni pilif

Spokojenost zaméstnancti by m¢l brat kazdy podnik velmi vdzné a mél by ji vénovat
dostate¢nou pozornost. Zaméstnanec, ktery chodi rad do svého zaméstnani, §ifi dobré jméno
firmy mezi ostatni. Vyzkumy dokonce dokazuji, Ze tito zaméstnanci maji 1 vyssi vykonnost
v praci, jsou loajalné&jsi a znacné se snizi i celkova fluktuace. Nejenom proto je velmi duilezité,
aby zaméstnavatel nezanedbal kvalitni pé¢i o své zaméstnance (Kunz, 2012). Déle se zatazuji
do socidlni oblasti také vztahy s mistnimi komunitami a charitativni ¢innosti (Pavlik a kol.,

2010).

Jako konkrétni piiklad socidlniho pilife lze zafadit poskytovani odpovidajicich
podminek pro zaméstnance. Je totiz velmi dllezité, aby zaméstnanci méli napiiklad dobie
vyvazeny pracovni a osobni zivot. Zaméstnavatel toho mize tfeba dosdhnout prostfednictvim
poskytovani moznosti pruzné pracovni doby nebo prace z domova. Dale mize podnik nabizet
hlidani malych déti zaméstnanct, takzvané firemni Skolky. OvSem u tohoto benefitu je nutné
zminit, Zze z dvodu vysSich néklad je mohou provozovat obvykle jen vétsi firmy (Kunz,

2012).

Dale se podnik také mlze zaméfit na vzdélavani svych zaméstnancl. Muze
jim zajistovat a nabizet rizné jazykové nebo odborné zamétené kurzy, diky kterym zdokonali
a zlepsi své znalosti. Samoziejmym faktem by mél byt v podnicich kariérni postup. V piipadé
nutnosti propousténi zameéstnancti by se mél podnik odpovédné postavit k této situaci a zajistit

moznou rekvalifikaci pracovnikli (Kunz, 2012).
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DalSim oceniovanym benefitem ze strany zaméstnanct je moznost dostat od svého
zamé&stnavatele pfispévky na penzijni ptipojisténi. Také je vhodné, kdyz ma pracovnik n&jakym
zplisobem zajiSténé stravovani. Muze to byt formou piispévkll na stravovani
nebo provozovanim zavodniho stravovani pifimo v podniku. Samoziejmosti by mély

byt i odpovidajici vyse mezd (Kunz, 2012).

Dtlezitou soucasti socialniho pilife je také podpora charitativnich organizaci ¢i akei.
Dale by mél podnik zachovat stejné moznosti pro muze, zeny, ale i skupiny lidi, kteti spadaji
do znevyhodnénych kategorii (Agora, 2024). Nemén¢ dilezitym bodem je dodrzovani lidskych
prav nebo naprosté neakceptovani détské prace (Pavlik a kol., 2010). D4 se tedy fict, Ze tento
pilit zahrnuje zaméfeni podniku na to, aby se spravné postaral o rizné
komunity v okoli a celkové nezanedbal péci o lidi, se kterymi ptichazi do kontaktu (Enel,

2024).

1.3.3 Environmentalni pilif

Je dilezité, aby podniku =zalezelo na ochrané¢ zivotniho  prostiedi
a aby se prostfednictvim svych ¢innosti neustale snazil tuto odpovédnost uplatiiovat v praxi.
Do této oblasti lze tedy zaradit mnoho rtiznych praktik. Mezi né napiiklad patii vyuzivani
zdroji obnovitelné energie. Mezi tyto pfirodni zdroje, které podniky vyuzivaji v praxi, se fadi
nejcasteji energie ze slunecniho zafeni, dale ale také z vody nebo vétru. Poté firmy mohou také
pouzivat tepelna Cerpadla pro vytdpéni. Ta dokazi firm€ nejenom snizit jejich naklady
na provoz, ale také zmensi CO: firmy. Zaroven snizuji pouzivani obvyklych paliv
a v souvislosti s tim klesnou i emise sklenikovych plyni. I diky tomuto rozhodnuti dokdze mit

podnik mensi negativni vliv na zivotni prostiedi (KB, 2024).

Podnik by se také mél snazit snizit co nejvice svilj vyprodukovany odpad.
Coz pro mnohé firmy znamend, ze musi investovat. Jako ptiklad 1ze uvést vyrobni podniky,
které diky vyuzivani moderngjSich a presnéjsich strojii maji niz§i mnozstvi ,,zmetkd* a diky
tomu maji mens$i mnozstvi vyhozeného materialu. S tim i souvisi fakt, Ze by i firmy nem¢ly
zapominat na tfidéni odpadu. I diky tomuto kroku pfispéje podnik k ochrané¢ Zzivotniho
prostiedi. Neméné dilezité je také to, aby se firma snaZzila, pokud je to mozné, vyuzivat

udrzitelny material ve své vyrobé (KSM, 2024).

Nejenom v Ceské republice by méla byt samoziejmosti snaha predejit moznému
zne€isténi piirody kvili ¢innostem podniku. K jednomu z takovych diskutovanych témat patii

doprava. Rada podnik musi naptiklad své zbozi daleko dovazet nebo si museji nechédvat
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dovéazet potiebné materialy do vyroby ze zahraniéi. Casto nemaji jinou moznost a bez silniéni
dopravy a vyuzivani zejména kamionové dopravy by nemohly vyrabét. I tak se ovSem nékteré
podniky snazi byt i v této oblasti odpovédné. V soucasné dobé neni velkd moznost vyuzivat
elektromobilitu u kamiond. OvSem firmy vyuzivaji napiiklad kamiony, které jezdi

na zkapalnény biometan. Diky tomu maji pak az o0 95 % mensi emisni stopu (gasnet, 2024).

Je dulezité, aby kazdy podnik individudlné zhodnotil, jaky vliv a dopad ma jeho
podnikatelska ¢innost na Zivotni prostiedi. V ptipadé, Ze zjisti, Ze je moznost néco zménit a diky

tomu Iépe pecovat o pfirodu, pak by tyto kroky mél ur¢ité podniknout.

1.4 Nazory pro implementaci CSR
Jak vyplyvé z ptedeslych podkapitol, Corporate Social Responsibility nepiedstavuje
podnikii. Spolecnosti se do této koncepce zapojuji riznymi aktivitami a odliSnymi zplsoby

se zapojuji do odpovédného chovani.

I kdyz by se zdalo, ze je jednoduché predstavovat spolecensky odpoveédnou firmu, neni
tomu tak. Takova spole¢nost musi totiz udélat hodné prace, aby byla v idedlnim piipadé
ve vsech tfech pilifich odpovédna, transparentni a zaroven tyto skutec¢nosti dokézala spravné
komunikovat s ostatnimi. Mozna by se dalo fict, Ze pteci vSichni souhlasi se CSR aktivitami
podnikd a nikdo neni proti jejimu aplikovani. OvSem i v této oblasti panuji odliSné nazory.
Nejprve je tato podkapitola zamétena na nazory, které podporuji aplikovani Corporate Social

Responsibility.

Jednim z dulezitych argumentl je ten fakt, Zze jestlize chce byt podnik Uspésny,
pak nesmi zapominat na to, Ze uspéch firmy ma vrukou vice zainteresovanych stran
(stakeholderti), nez pouze vlastnici. Pro spravny chod spolecnosti je dulezité, aby meéla
dostatecné mnozstvi pracovnikd, kteti do své prace chodi radi a §ifi mezi ostatni dobré jméno
podniku. Déle je nutné, aby vztahy s jeho dodavateli a odbérateli (zdkazniky) byly na velmi
dobré trovni. Kdyz se totiz spole¢nost miiZze na své partnery spolehnout a dokazou si vzajemné
vyjit vstfic, jedna se o velmi cenénou vyhodu. Stakeholdert je celd fada a ispéch podniku velmi
zalezi pravé 1 na tom, zda jsou pozadavky téchto zainteresovanych stran adekvatné

uspokojovany (Armstrong a Taylor, 2015).

Podstatnd odiivodnéni, kterd jsou ve prospéch implementace CSR, jsou podle Portera
a Kramera (2006) celkem ctyfi. Nejprve zdlrazinuji moralni zavazky. Jedna se o argument,

ktery tik4, Ze podniky maji ur¢ité moralni povinnosti. Zmifuji, Zze firmy by mély dosahovat
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svych tuspéchii a ziskd takovymi postupy, které¢ budou v souladu s etikou. Zaroven by podniky
mély uznavat a brat v uvahu komunity, lidi a snazit se ochranovat pfirodu. Déle pak hovori
o udrzitelnosti. U té je z jejich pohledu diilezité, aby podniky peCovaly o zivotni prostiedi a dale
aby se také podilely na spravé komunit. Ve dvacatych letech vznikla definice, ktera zduraziuje,
aby generace v soucasnosti byla schopna uspokojit své potieby takovym zpiisobem,
aby neohrozila schopnost budouci generaci uspokojit zase své potieby. Poté se zminuji
o jakémsi ,,svoleni k ¢innosti.*“ Pod tim si lze predstavit tu skutecnost, kdy podnik potiebuje
jakysi souhlas ke svému ptsobeni. At uz ho dostane od ufadii nebo stakeholdert, je potfebny
pro provozovani jeho ¢innosti. Zavérem pisou o nemén¢ dulezitém odiivodnéni, a to o reputaci.
koncept. CSR ¢innosti totiz jednozna¢né napomahaji ke zlepSeni jména firmy, zvySuji ceny
akcii firmy nebo obecné posiluji znacku celé spolecnosti. At uz se hovoii o jakychkoliv
argumentech, pro¢ je dobré aplikovat CSR, jedno je zfejmé — v idealnim pfipad¢ firma
vykonava takové ¢innosti, které jsou spoleCensky odpovédné a zaroven piinaseji spolecnostem

zisk a zvysuji jejich hodnotu.

Podnikiim se vyplati byt spolecensky odpovédnymi a délat to spravnym zpiisobem,
protoZe jim to pfinasi fadu ptinost. Mezi dilezité benefity patii zvySeni viditelnosti na trhu.
Na zaklad¢ studie z roku 2018 jasn€ vychazi najevo, ze firma, kterd vykonava CSR ¢innosti,
méa mnohem vétsi pravdépodobnost, Ze bude doporucena dal$im potenciondlnim zédkaznikim
¢1 zaméstnanctim. Dobré jméno podniku a sprdvné nastavena podnikova kultura miize byt
jednim z dulezitych faktort, které bude pro potencionalni zaméstnance atraktivni lakadlo. Diky
tomu miZze podnik ziskat nové pracovniky. CSR aktivity maji spojitost i s vyrobky firmy.
Pokud je to pro bézného spotiebitele alespoini trochu mozné, bude preferovat skute¢né
odpovédny podnik, ktery nesleduje pouze kratkodobé zisky (Heuer, 2019). Ten bude nasledné
s mnohem Vvé&t§i pravdépodobnosti loajalngjsi danému produktu a firmé. Je ale dilezité,

aby to firma myslela vaZné a byla doopravdy udrzitelnou organizaci.

Duvéra od zékaznik souvisi i se zvySenim divéry od dalSich organti, podniki
¢i bankovnich instituci. Jak popisuje Heuer (2019), u potenciondlnich investorti Ize ocekavat,
ze nez budou investovat své penize do podniku, budou dopodrobna zkoumat danou spolecnost.
I diky CSR reportim bude pro né jednodussi zjistit piehledné vice informaci o aktivitach
podniku. Diky tomu, ze firma bude dlouhodobé dbat na spolecensky odpovédnou strategii
ana dopady vic¢i svému okoli, bude schopna zvysit nejenom moznosti finan¢ni podpory.

Ze CSR reportti, které budou popsany nize v podkapitole, jsou schopny nejenom tyto instituce
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vice pochopit chod a cile podniku. Z tcetnich vykazl je sice mozné zjistit rtizné financni

vysledky, ale ne tak zcela z4jmy spolecnosti.

Nemén¢ podstatnym faktem je i moznost znaéného uSetfeni ndkladt. Kdyz bude
spolecnost napiiklad investovat do takovych technologii, které budou vice energeticky
efektivni, tak se bude chovat odpovédné k zivotnimu prosttedi. Zaroven kdyz poklesne
spotiebovavana energie pouZita na vyrobu, snizi se tim podniku i jeho néklady. Nejenom ubytek
nakladd, ale i celkové spolecenskd odpovédnost, zvysi podniku jeho konkurenceschopnost
na trhu. Zahrnuti udrzitelnosti do strategie podniku a identity znacky dokaze spravnym
zpuisobem oslovit nejenom vyse zminéné¢ zaméstnance ¢i investory, ale také vSechny ostatni
zapojené stakeholdery. To mize siln€é pomoci podniku udrzet jeho dlouhodoby rust a zvysit
uspéchy na trhu. Piinosti CSR je celd fada a kazdému podniku pfinasi tento koncept trochu
odli$né pozitiva. Obecné lze ale fict, ze spolecenskd odpoveédnost podniku ma pozitivni vliv
jak na spolecnost, podnik, ale i na Zivotni prostfedi. CSR aktivity vytvareji takové hodnoty,

které maji kladny vliv jak na sou€asné, tak i na budouci generace (Guevara, 2024).

1.5 Nazory proti implementaci CSR

Ve spolecnosti ovSem existuji i ty nazory, které jsou proti aplikovani CSR aktivit.
Ty zejména zminuji, ze spolecnosti funguji od toho, aby tvotily zisky, a ne aby jejich pozornost
byla vénovana spolecenské odpovédnosti a udrzitelnosti. Jak uvadéji Armstrong a Taylor
(2015), velké mnozstvi téchto postojl se objevovalo v druhé poloving dvacatého stoleti. Nekteri
tvrdili, Ze by si podniky mély uvédomit, Ze maji zejména provadet svoji podnikatelskou €innost.
Také by se pry mély zaméfit na dosazeni zisku jakoukoli cestou a vlastné diky nému se dokazat
udrZet na trhu. Zaroven n¢ktéii zminovali, ze CSR je pfili§ nakladné a chod firmy by mohl byt

ohroZen.

Vyznamny americky ekonom Milton Friedman uvedl vroce 1970 v deniku
The New York Times Magazine ve svém ¢lanku poné¢kud kontroverzni ndzor na cely koncept
Corporate Social Responsibility. Tvrdil, ze hlavni a doslova i jedinou spoleCenskou
odpovédnosti firmy jsou zisky v co nejvyssi mife. Ty jsou ziskdvany pro vlastniky podniku
(akcionafe). Naprosto odmital, aby manazeti podnikii zahrnuli do této odpovédnosti dalsi
¢innosti, jako je naptiklad ochrana zivotniho prostiedi nebo péce o komunitu. Ve své podstaté
sdélil, Ze vedouci pracovnici si nemohou dovolit vyuzivat penézni prostiedky na rtizné CSR
aktivity. Tyto finance patfi totiz podle n¢j vyhradné akcionariim. Domnival se, ze v piipadé,
kdy se manazefi rozhodnou chovat se spole¢ensky odpovédné a vyuzivat penize pravé na tyto

aktivity, pak se vlastn¢ chovaji jako dobro¢inné nebo vladni organizace. Zaroven se podle
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néj jedna o znacné neefektivni vyuziti zdrojl, které mohly byt vyuZzity na rizné inovace
a zvySovani hodnoty podniku (Friedman, 1970). Tento ¢lanek vyvolal ve své dobé mnoho
emoci. Ne&kteti s Friedmanem souhlasili a tvrdili, Ze pokud se podnik primarné¢ zaméfi
na vytvareni zisku a dafi se mu, pak z tohoto tspéchu maji prospéch i ostatni zainteresované
strany. Jini argumentovali, Ze neni mozné, aby se firma zaméfila pouze na generovani
maximalniho zisku. Ne&které jeji ¢innosti mohou mit totiz vyznamné negativni dopady

na ostatni.

Dalo by se fict, Ze v souc¢asné dobé ptrevazuje hlavné pozitivni minéni o CSR. Firmam
vSeobecné zalezi na tom, jaké dopady ma jejich ¢innost a snazi se byt co nejvice spolecensky
odpovédné. Je ale dilezité zminit, Ze bohuzel se i v dneSni dobé najdou takové podniky,

které CSR aktivity neberou vazné a chtéji si zvysit pouze popularitu svého jména.

1.6 Reporting spolecensky odpovédného chovani

V praxi je dilezité, aby podnik své CSR aktivity spravné komunikoval vefejnosti a také
svym dal§im stakeholderim. Tomuto zvefejiiovani se fikd CSR reporting. V ném firmy uvadé;ji
informace o svych odpovédnych ekonomickych, socidlnich a environmentalnich aktivitach.
Nejcastéji je prezentuji na svych webovych strankach, kde k nim mé jednoduchy ptistup kazdy,
kdo se o tento report zajima. Je podstatné, aby dany dokument byl pfehledny, srozumitelny

a zaroven uvadél vsechny dulezité informace.

Jak Kasparova a Kunz (2013) uvadéji, report predstavuje jakysi posledni krok celého
CSR procesu za urcité obdobi. Tento dokument miiZe ale i pomoci firmé rozpoznat slab4 mista,
prilezitosti ¢i odhalit mozna rizika. I diky tomuto reportu se muize stat podnik vice
konkurenceschopny na trhu. V souvislosti s timto reportem je diilezité také uvést, Ze jeho obsah
slouzi nejenom pro podnik, ale i zejména pro zainteresované strany. Ty se mohou na jeho

zakladé rozhodovat naptiklad pfi navazovani novych spolupraci s podniky.

Mezi hlavni divod, kvili kterému nejenom velké podniky sestavuji a publikuji CSR
reporty, je dle Kasparové a Kunze (2013) eticky divod, respektive vylepseni svého jména.
Zainteresované strany i Sirokd vefejnost se v soucasné dob¢ zajimé o vsechny pilife CSR.
Zajima je, zda se spolecnosti chovaji odpovédné. Tudiz je firmam jasné a ziejmé, Ze pokud
se nebudou zapojovat do téchto aktivit, pak miizou zakaznici snizit svoji poptavku nebo
investofi zmensit finan¢ni investice do podniku. Zéaroven se podniky samoziejmé snazi,
aby je spolecnost vnimala co nejlépe. Zejména velké firmy, na rozdil od stiednich a malych

podniki, maji vyznamny vliv na ¢innosti zainteresovanych stran, a i proto se staraji o svou
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dobrou reputaci. Hodné jim zalezi na tom, aby mély jakysi ,,souhlas* od spolecnosti, Ze to,
co vykonavaji, je spravné. Dobré jméno jim totiz mize pomoci zvlddnout mozné krize
v budoucnosti.

Existuji i urCité nepsané normy, které by meély CSR reporty podnikid spliiovat.
by se totiz stavat, ze firmy budou né&jaké své CSR aktivity zvelicovat ¢i si dokonce vymyslet.
Tato negativni stranka CSR je spojena s pojmem ,,greenwashing,” o kterém bude pojednano
pozdéji. V idedlnim ptipad¢ je tento report firmy provéien a schvéalen nezavislou treti stranou.
To se ovSem ne vzdy déje, a proto nejenom stakeholdeti museji vkladat svoji plnou divéru
podniku. Nékdy se ovSem stane, Ze je tato divéra zrazena néjakym lhavym jednanim
a skanddlem podniku. Ten mé poté velky problém ji znovu obnovit a stat se znovu
divéryhodnym partnerem. Dale je dilezité, aby podnik zvladnul sepsat prehledné veskeré
své aktivity a hlavné dopady na ostatni. At’ uz jsou to dopady environmentalni ¢i spolecenské,
mély by byt uvedeny v reportu. Tyto informace museji byt objektivni a vécné. Spolecnost
by méla vyuzit pro posouzeni svych aktivit jak kvalitativni, tak kvantitativni ukazatele.
Poté je neméné dulezité, aby podnik dokéazal odprezentovat své spolecensky odpoveédné
¢innosti. Mélo by se jednat o ctivy dokument, ktery bude doplnén o zajimavé obrazky
¢i tabulky. Zaroven by mél byt zajimavé graficky zpracovan. Neméné podstatné je také to,
aby firma zminila i oblasti ¢i ¢innosti, ve kterych nedokazala byt v daném obdobi uspésna. I tato
informace pomtize podniku ptsobit vice divéryhodné. Ukaze, Ze nemé problém piiznat chybu,
i kdyZ to pro néj nebude snadné (Pavlik a kol., 2010). Pokud tedy podnik neptekond nebo
alespot nedosédhne hranic, které si stanovi u svych odpovédnych cili, pak je to podnét
ke zkoumani pfi¢in neuspéchu. V nejlepsim piipad¢ tato skuteCnost povede ke transformaci

nékterych procest tak, aby jich v dal§im obdobi jiz dosahnul (Spole¢né udrzitelné, 2021).

1.6.1 Global Reporting Initiative

Vyznamna organizace, kterd je nezavisla a hraje dulezitou roli v oblasti CSR reportt,
se nazyva Global Reporting Initiative (GRI). Ta vytvaii a poskytuje standardy,
které spolecnostem a organizacim napomahaji vytvaret spravné reporty o svych ekologickych,
ekonomickych a socidlnich aktivitdich. Zarovenl se snazi poskytnout ,nastroje,” které jim
napomahaji nejenom lépe pochopit dopady jejich €innosti na ostatni, ale také radi, jak naptiklad
byt vice transparentni. GRI se také pokousi o to, aby organizace dokazaly kvalitné splnit
ofekavani zainteresovanych stran. Firmy se povinné nemusi témito standardy fidit

pfi sestavovani CSR reportu. AvSak mnoho z nich se pfi vykazovani spolecensky udrzitelného
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rozvoje podle GRI fidi. V mnoha ptipadech je to pro n€ vyhodné. Pro zainteresované strany,
jako jsou napiiklad akcionafi, je prospésné, kdyz dana firma vyuziva GRI standardy. Divody
jsou razné, napiiklad zvySeni divéryhodnosti, transparentnosti ¢i konkurenceschopnosti

podniku (Global Reporting Initiative, 2024).

vvvvvv

star¢ 8 let (tedy z roku 2016). Ty vysly v platnost od roku 2024. Obecné se zménily a zvysily
naroky na postupy podnikli v reportovani. Konkrétné se napiiklad jednd o to, Ze organizace
ma noveé zavazek zvetejnit a posoudit vSechny skutec¢né, ale i potencionalni dopady svych
¢innosti. Déle je tfeba v reportingu zminit vS§echny zainteresované strany a urcit prioritni témata
podniku v oblasti CSR. Také firma musi dat vétsi diraz na informovani vefejnosti o tématu
lidskych prav. To znamena, Ze je podnik také povinen popsat dopady svého podnikani na lidska

prava (flagship, 2022).

GRI, jak vyznélo z pfedchozich odstavcl, udava standardy pro vytvofeni obsahu
reportingu. Tato nezavisla organizace napiiklad stanovuje, ze by firmy mély uvadét ve svych
dokumentech ty oblasti a témata, ktera vyznamné ukazuji dopady v ekologické, ekonomické
a socialni oblasti. Pro vyhodnoceni, zda se jedna o vyznamné ¢i nevyznamné téma, by mél
podnik vyuZit vnitini 1 vnéjsi faktory, jakymi jsou naptiklad strategie podniku nebo ocekavani
¢i obavy zainteresovanych stran. Déle je dulezité, aby podnik stanovil, kdo jsou jeho
stakeholders. Spole¢né s tim také uvést jejich ocekavani a reakci podniku na né. Jelikoz
jsou zainteresované strany Casto vyznamné ovliviiovany c¢innostmi spolec¢nosti, a naopak
1 podnik je velmi ovlivnén témito skupinami, je potfebné, aby je do svého reportingu zahrnul.
Je idulezité, jak podnik aktudlné¢ pomahd ¢i planuje poméhat v ovlivnéni ekologickych,
ekonomickych a spolecenskych podminek. Proto je potifeba, aby report obsahoval disledky
jeho jednani v SirSim kontextu spolecenské odpovédnosti. To znamend, Ze naptiklad firma
uvadi jednoznacné propojeni mezi aktudlnimi CSR aktivitami a jeho dlouhodobou strategii.
V neposledni fadé¢ je podstatné, aby cely reporting firmy byl Gplny. Coz znamena, Ze vybrana
diilezita témata, hodnoty a indikatory budou dostate¢né popisovat vSechny pilite CSR. M¢lo
by se tedy jednat o reprezentativni zhodnoceni jak CSR aktivit, tak vysledkii podniku
za sledovanou dobu. Zainteresované strany by mély byt schopny z reportingu vyhodnotit
uspéchy ¢i nezdary podniku, ale i veskera podstatna CSR témata podniku za urcité obdobi

(Global Reporting Initiative, 2006).
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1.6.2 Greenwashing

V souvislosti s reportingem a komunikaci podniku svych CSR aktivit je také dtlezité
zminit pojem ,,greenwashing“. V ptipad¢, Ze je zdkaznik schopen si zejména finan¢né dovolit
vyrobky, které dodava spole¢ensky odpoveédna firma, tak je bude ve vétSing ptipadi preferovat
a zakoupi si je. Tohoto faktu si jsou samoziejmé spolecnosti velmi dobife védomy.
Proto se i v nékterych ptipadech stavd, ze se podniky snaZzi plisobit navenek odpovédnéji,
nez v realit¢ doopravdy jsou. Diisledkem tohoto jednéni je pravé zminovany greenwashing.
A co to tedy je? Jedna se v podstaté o praktiku, kdy podniky propaguji dezinformace, které
se tykaji jejich ekologickych &innosti. Casto prohlasuji, Ze aktivity podniku jsou Setrné
a odpovédné vic¢i Zivotnimu prostfedi. Ve skutecnosti jde pouze o marketingové tahy,
kdy firma 1ze svym zdkaznikim anebo se i snazi skryvat skutecné negativni dopady

na environmentalni oblast. (Dragilova Safrova, 2024)

Jaké jsou tedy praktiky, které firmy pouzivaji? Pomérné ¢asté je to, ze firmy pouzivaji
na svych produktech oznaceni ,,eco* nebo ,,Setrny k ptirodeé*, ackoliv neni nikde blize popsano
dalsi objasnéni, pro¢ jsou tyto vyrobky takto oznaceny. Nekteré podniky je vyuzivaji pouze
k ptilakani zékaznika, ktery bude mit pocit, ze je firma spolecensky odpovédna a ze svym
nakupem podporuje dobrou organizaci. Zaroven nékteré spolenosti radi uvadéji
na své vyrobky falesné znacky. Poté si zakaznik mysli, Ze dana spole¢nost ziskala certifikaci,
1kdyz dany obrdzek viibec nic neznamend. Tato skute¢nost souvisi 1 s Uplné chybé&jicimi,
¢i nedostatecnymi dikazy, které by riizné tvrzeni podnikt podlozila. Dal§im zajimavym typem
greenwashingu je ptredkladani zdkazniklim nedulezité informace. Pro spotiebitele, ktery patra
po spolecensky odpovédném podniku, jsou nékteré rysy naprosto bezvyznamné. To souvisi
1 se skuteCnosti, Ze se 1 n¢které firmy radi chlubi néjakou CSR aktivitou, kterou provadéji
pro vylepSeni Zivotniho prostiedi, ale ve skutecnosti se jedna jiz o zdkonem danou povinnou
normu. V ptipad¢, Ze se podnik rozhodne piimo lhat a vymyslet si své CSR aktivity, je obvykle
pomérné rychle odhalen. Takovy podnik ztrati divéru zdkazniki 1 partnert a jeji obnoveni miize

trvat velmi dlouho (Drégilova Safrova, 2024).

1.6.3 Vyhody CSR reportingu

Kdyz firma pravideln¢ uvetejituje své CSR reporty, tak ji to pfinasi fadu vyhod. Diky
nému naptiklad podnik o sob¢ zjisti mnoho informaci. Pfi vytvaieni tohoto dokumentu je totiz
dilezité zjistit mnoho udajii o spolecnosti, které si firma bézné podrobné neeviduje (opakem

jsou napfiklad finan¢ni aktivity, které si pravidelné¢ zaznamenava do tcetnictvi). Pfi jejich
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nasledném zpracovani mize firma odhalit naptiklad negativné se vyvijejici tukazy.
At uz se jednd o rovnosti v platech nebo o uhlikovou stopu, podnik m& moznost v€asné
zasahnout a zlepsit se. Diky tomu se mu muze naptiklad podafit vylepsit si image a oblibenost

u svych zaméstnancti a podobné (Heuer, 2019).

V ptipadé, ze podnik pravidelné¢ informuje stakeholdery o svych spolecensky
odpovédnych aktivitach, pak ukazuje, ze pristupuje k celé odpovédnosti komplexné. Nekteré
firmy se totiz na trhu zaméfuji pfedev§sim na ochranu Zivotniho prostiedi. Pokud ale firma
prezentuje, Ze se stard fadné¢ i o svoje zaméstnance, komunitu a tak dale, pak jeho atraktivita
dlouhodobé roste. Zaroven urcitym zptisobem ukazuje, Ze ji nejde o greenwashing a o klamani
svych spotiebitelll. S pravidelnym vydavanim CSR reportii souvisi také prezentace spolecnosti.
Diky tomu, ze podnik uvede v reportu vSechny diilezité a podstatné CSR aktivity, pak tento
dokument slouzi i jako nastroj k propagaci firmy. Soufasné¢ mulze jeho prostfednictvim
komunikovat interné. Coz znamenda, ze je schopen napiiklad komunikovat svoji kulturu
v podniku, vyznam ¢innosti, ale i1 vizi ¢i poslani smérem k zaméstnancim. Ti budou vnimat
aktivity podniku jako vice smysluplné a budou se chtit vétsi mérou zapojit do chodu firmy.
Samoziejmé informace o spolecensky odpovédnych aktivitach se skrze reporting snadnéji
dostanou i k ostatnim stakeholderim. Diky tomu, Ze firma ukazuje, Ze ji neni lhostejna
budoucnost v§ech, dokazuje, Ze se ji da vice véfit a Ze je tedy diivéryhodnéjsi. Obchodni partnefi

¢i finan¢ni instituce tento dokument povazuji v dneSni dobé& skoro za ocekévany standard

vvvvvv
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2 Vztah mezi CSR a zakazniky maloobchodii

Pozadavky a potieby zdkaznikii se béhem poslednich let pomérné zménily. V minulosti
lze fict, ze mezi vyznamné faktory, které¢ hraly roli pfi nakupnim rozhodovani zékaznika,
byly naptiklad cena nebo dostupnost zbozi. Jak postupoval ¢as a lidé zacali vénovat vétsi
pozornost spolecensky odpovédnym a etickym aktivitim, podniky musely zacit napliiovat
jejich nové potieby. Je totiz dilezité, aby podnik nemyslel pouze na maximalizaci svych zisk,

ale aby se také snazil podpofit ostatni svym odpovédnym chovanim (SML, 2024).

2.1 CSR v maloobchodé

Obchodni fetézce, které vlastni maloobchody, musely sviij pfistup ke spolecenské
odpovédnosti nejenom kvuli zdkaznikim, ale i kvali dalSim stakeholderim zménit.
V maloobchodé se zbozi ¢i sluzby prodavaji pfimo kone¢nym zakaznikiim. Spotiebitelé,
kteti pravidelné navs$tévuji napiiklad supermarkety, zacali ménit své ndkupni chovani.
Jak jiz bylo uvedeno vyse, kupujicim zacalo zalezet na tom, od koho si dané vyrobky kupuji

a jestli dana spolecnost jednd odpovédné.

Maloobchodnici, jako i dal§i podnikatelé¢, by se méli co nejvice snazit zmenSit
svij negativni vliv na Zivotni prostiedi. CoZ v praxi znamené napiiklad snizeni plytvani. Podnik
mize darovat vyrobky, které se neprodaji, jinym potfebnym skupindm. Déle sem lze urcité
zatadit vyuzivani obnovitelnych zdroji energie a spolecné s tim snizeni emisi sklenikovych
plynt, které obecné zvySuji teplotu Zemé. Napiiklad solarni panely lze umistit na stfechy
obchodnich fetézci. Prikladi existuje celd fada. Je ale i diilezité, aby spole¢nost spolupracovala
s takovymi partnery, jako jsou napfiklad dodavatelé, ktefi smysleji v oblasti CSR obdobné.
I diky tomu prokazuji zdkaznikovi, Ze spolecensky odpovédné aktivity mysli vazné a zalezi jim
na tom, aby jejich spolupracovnici byli pifi svych aktivitich také odpovédni.
Proto kdyz si napiiklad néjaky podnik hledd nového dodavatele, tak si pfimo do podminek
stanovuje, ze tyto spolecnosti se museji také podilet na svych vlastnich CSR aktivitich (SML,

2024).

Dale je dulezité, aby maloobchody podporovaly mistni komunity. At uz je to skrze dary
pro charitu nebo dobrovolnictvi, je dilezité, aby pomahaly ve spole¢nosti. V socidlni oblasti,
kam spada i podpora komunit, patfi i diisledna péce o zaméstnance. Spokojeny zaméstnanec
by mél byt cilem kazdé spolecnosti. Firma by se o n¢ méla fadné starat, poskytovat jim rizné
benefity, spravedlivé mzdy a myslet na vyvdzenost mezi praci a soukromym Zzivotem.

Zameéstnanec, ktery je spokojeny s celkovou kulturou podniku a s odpovédnymi ¢innostmi
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firmy, chodi do zaméstnani rad, §ifi jeho dobré jméno a vyviji i svoji vlastni iniciativu podilet

se na téchto aktivitach (Charity Miles, 2024).

Maloobchod by mél byt nejenom ke svym zakaznikiim plné transparentni. Je dilezité,
aby se dozvédeli o jeho tspéchu ¢i neuspéchu a vSech dulezitych odpovédnych aktivitach.
Zaroven by méli také védét, ve kterych oblastech se snazi jesté zlepsit. Spotiebitelé budou mit
loajalngjsi vztah k takovym obchodim a jejich spokojenost se odrazi pfi jejich nakupech.
Ovsem je dulezité zminit i druhou stranku CSR. Podnik musi volit své odpovédné aktivity
v souvislosti s kulturnimi, oblastnimi a dal$imi faktory, které souviseji se spokojenosti nejenom
zakaznikd. Coz tedy znamend, Ze stejnd CSR aktivita nemlze byt aplikovana vSude stejné
a nasledné¢ ocekavat, ze bude pfijata s uspéchem. Proto je potieba, aby byla aktivita spole¢nosti

pecliveé vybrana a aplikovana v praxi (Charity Miles, 2024).

2.2 Souvislost mezi CSR a loajalitou zakazniki

A jaka je tedy souvislost mezi CSR aktivitami a loajalitou zdkaznikl (stakeholdert
podniku)? Obecné lze fict, Ze spotiebitelé ¢im dal Castéji vyhledavaji firmy, které se chovaji
odpovédné ke svému okoli. Zakaznici maji své hodnoty, které jsou pro né€ dilezité a preferu;ji
takové spolecnosti, které s nimi tyto hodnoty sdili. Firmy dokézou znacné zvysit loajalitu
zakaznikl, kdyz se jim skutecné podafi propojit to, co je pro zakaznika dulezité s tim, jaké
aktivity v ramci konceptu CSR provadéji. Muze se jednat o podporu mistnich ttulki, financni

podpora détskych krouzki nebo darovani jidla tém, ktefi ho pottebuji (Arakelyan, 2024).

Pro zvySeni loajality u zdkazniki je potfeba vyvolat emoce. KdyZ totiz spotiebitel ziska
dojem, ze podnik to se svymi CSR aktivitami mysli doopravdy a nejde mu pouze
o maximalizaci zisku, jeho vztah s firmou se prohloubi a oddanost se zvysi. Je ale samoziejmé
dilezité dodat, Ze je potieba, aby podnik své zdkazniky néjakym zptisobem neklamal a nelhal
jim (naptiklad vySe zminény greenwashing a podobn¢). V takovém piipad€ na to zédkaznici
diive ¢i pozdéji ptijdou. Poté bude velky problém je znovu piesvédcit, ze tentokrat jiz firma
fikd pravdu nejenom o svych CSR aktivitdich. ZkuSenost zakaznika je totiz Castokrat
k nezaplaceni. Mlze se mu libit, Ze firma pouziva ekologické obaly nebo ze se zapojuje
do charitativnich akci. DGvodd, pro¢ je zadkaznik s firmou spokojen, miiZze byt n€kolik. Jestlize
je spokojen se sluzbami ¢i vyrobky dané¢ho podniku, své zazitky a praxi sdili dal mezi
své znamé. Diky tomu poskytuje podniku obrovskou sluzbu. Jedna se totiz o ,,formu
marketingu, za kterou firma nemusi utratit navic za4dné financni prostiedky. Mnohdy

ma mnohem vétsi vahu nez jiné marketingové kampané, které se snazi ptilakat zdkazniky.
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Tento ustni marketing, vychézejici z dobrych zkusenosti zdkaznik1, tak zvySuje nejenom jejich

loajalitu, ale také ptilaka nové spotiebitele (Arakelyan, 2024).

Z vyzkumu organizace Capgemini, kterd pochazi z Francie, vyplyva, Ze provazanost
mezi loajalitou spotiebiteli a CSR aktivitami podniku je doopravdy silnd. Podle jejich
prizkumt se ukazuje, ze az 79 % zakaznikd je ochotno zménit své nakupni chovéni a piejit
ke konkurenci, ktera se chova vice a hlavné lépe odpovédné (jak k zivotnimu prostredi,
tak ke spolecnosti). Po obdobi Covid-19 se navic podle nich zvysil zajem zdkaznikl chovat
se vice odpovédné, napiiklad se snazit vice chranit ptirodni zdroje. S tim ma tedy souvislost
i preference zakaznikii navstévovat takové obchody, které se chovaji vici témto zdrojim
odpovédné. Dokonce z priazkumu vyplyva, ze vice nez polovina lidi, ve véku od 18 do 24 let,
zacala nakupovat u ne tolik zndmych znacek, protoze se chovaji spolecensky odpovédné.
Zaroven tito zakaznici uvedli, Ze maji radost, Ze nakupuji pravé u téchto odpoveédnych
spolecnosti. Je ale ovSem dulezit¢ zdlraznit, Ze ackoliv je pro fadu zdkaznikt dtlezité
spoleCensky odpovédné chovani firem, zalezi jim také na cené. Z tohoto diivodu je zfejmé,
ze ackoliv se firmy zamé&fuji na CSR aktivity, nemé&ly by zapominat na spotiebitelsky pfijatelné
ceny. Jelikoz 1 ty hraji svoji dilezitou roli pfi ndkupnim rozhodovani spotiebitelti (Langerova,

2021).

2.3 CSR aktivity a Cesky zadkaznik

Jaky nazor mé na spole¢ensky odpovédné aktivity podniki zdkaznik z Ceské republiky?
V roce 2020 provedl IPSOS CSR & Reputation Research prizkum na ceskych obcanech.
Pies 50 % respondentti uvedlo, ze CSR aktivity podnik si nejvice spojuji s ochranou zivotniho
prostfedi. Zaroven hned na druhém misté byla odpovidajici péce o své zaméstnance. Podle nich
by se podniky mély nejvice zaméfit pravé na tyto dvé aktivity. Je zajimavé, ze Cesi v priizkumu
vypovedéli, ze dle nich by se obchodni fetézce mély zaméfit na odpovédné chovani ke svym
zamé&stnanclim, ale podniky poskytujici sluzby by mély vice peCovat o své zakazniky

a spolecnost (Vejborna, 2022).

Pro 53 % oslovenych Cechtil jsou odpovédné aktivity firem podstatnym faktorem, ktery
hraje roli pfi vybéru podniku, u kterého uskute¢ni svlij ndkup. Dokonce az 65 % oslovenych
ceskych respondentt si pfiplaci za vyrobek ¢i sluzbu, kterou poskytuje spole¢ensky odpovédna
firma. Bohuzel pouze pro 30 % oslovenych je snadné se vyznat na trhu v tom, ktery podnik
je doopravdy odpovédny a ktery naopak neni. S tim nejspiSe souvisi i to, Zze pouze 24 %
tazanych si aktivné vyhledava tidaje o CSR aktivitach podnik. OvS§em nic to neméni na faktu,

ze by si osloveni ¢esti obyvatele ptali, aby cely CSR koncept byl jiz zahrnut do hlavnich hodnot
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podniku. Jsou si i védomi, ze se jedna v dnesni dobé o jakysi trend a jsou radi, ze se firmy
nesnazi mit pouze co nejvyssi zisky, ale ze chtéji i pomahat ostatnim. Zavérem lze tedy fict,
Ze je potieba, aby se zdkaznici firem dozvédé€li o téchto CSR aktivitach podnikt, aby je firmy
1épe komunikovali navenek. Bylo by idedlni, aby firmy zacaly vice a mozna i jednoduseji fikat
svym zakazniklim o svych ¢innostech. Ti je totiz, jak vyplyva nejen z tohoto vyzkumu, dokazi

patfi¢né ocenit a odmeénit podnik loajalitou a zejména svymi ndkupy (Vejborna, 2022).

I dalsi zdroje jasné ukazuji, Ze zakaznici vnimaji pozitivné, kdyz firma provadi CSR
aktivity. Jejich loajalita se vu¢i podniku zvySuje a stim 1 jejich spokojenost.
Opét se ale potvrzuje, Ze nejvetsim problémem v celém tomto konceptu je komunikace podniku
ohledné svych Cinnosti smérem ke spotiebitelim. I jak uvadi Vasan (2015), ze ackoliv mnoho
spolec¢nosti provadi vyznamné a uc¢inné spolecensky odpoveédné aktivity, nejenom zakaznici
o nich jednoduse nevédi. VSimnou si jich obvykle tehdy, pokud je cilen¢ hledaji naptiklad
na internetu nebo pii néjakych neobycejnych situacich. Tudiz je nutné, aby firmy umély
transparentn¢ komunikovat. Mnohdy totiz nestaci, aby své CSR reporty umistily
na své internetové stranky. Je potieba najit komunikacni kandl, ktery je zakaznikovi blizky
a ktery pouziva. Takovy kanal je pro rtizné spolecnosti odlisSny a firma musi pfijit na to,

ktery je pro ni vyhodné pouzivat (A-CSR, 2024).

33



3  CSR vybranych spole¢nosti

Nasledujici kapitola se vénuje analyze vybranych potravinarskych obchodnich fetézet,
respektive shrnuti jejich CSR aktivit. Konkrétné byly vybrany fetézce Lidl, Kaufland, Albert,
Penny a Tesco. Tyto spole¢nosti maji totiz na ¢eském trhu dle finan¢nich vykazl nejvyssi trzby
za rok 2022. Konkrétné¢ ma Lidl 84,4 miliard K¢, Kaufland 72 miliard K¢, Albert 65,9 miliard
K¢, Penny 48,7 miliard K¢ a Tesco 45,7 miliard K¢ (Horacek, 2024). Nasledujici informace

byly ziskavéany jak ze CSR reporti spolecnosti, tak z vefejné dostupnych zdrojt.

3.1 CSR aktivity spolecnosti Lidl

Historie této spolecnosti sahd az do 30. let 20. stoleti. Konkrétné byl v této dobé
ve mésté Neckarsulmu vybudovan némecky velkoobchod, ktery nabizel nejrtiznéjsi potraviny.
Nasledné v roce 1973 zahgjila sviij provoz prvni prodejna v Némecku. Diky jeho tspéchu
se mohl Lidl rozsitit i do dalSich némeckych mést. V roce 1988 mél vice nez 450 prodejen.
Jeho expanze neskoncila pouze v Némecku. Okolo 80. let 20. stoleti zacal zfizovat dalsi své
prodejny i v ostatnich zemich. Aktualné je rozsifen ve 29 zemich Evropy a také ve Spojenych
statech americkych. V Ceské republice mé své prodejny od roku 2003 a jejich poéet se vysplhal
na vice nez 310. Mé& zde celkem 5 logistickych center, zaméstnavd vice nez 13 tisic
zam&stnancll a provozuje také svij e-shop snejriiznéj$Sim typem zbozi. Lidl patii

do maloobchodni skupiny Schwarz-Gruppe, ktera také vlastni fetézec Kaufland (LIDL, 2024).

Sviij prvni CSR report vydala spole¢nost Lidl v Ceské republice pied 6 lety, tedy v roce
2018. Protoze se jednalo o prvni zpravu o udrzitelném rozvoji, byly zde hlavné predstaveny
zakladni hodnoty, ale také vize a sliby, které si spolecnost stanovila. Je v ném uvedeno,
ze hlavnim diivodem, kvili kterému vznikl tento report je ten, aby se stala spolecnost Lidl vice
transparentni. Dal§im diivodem bylo to, Ze chtéli shrnout veskera diilezita data o jejich byznyse
na jednom misté. Diky tomu mohou mit vSichni stakeholdefi podniku (zdkaznici, média a dalsi)

jasny piehled o aktivitach podniku (LIDL, 2018, s. 5).

V soucasné dobé ma fetézec Lidl v Ceské republice vydané celkem tii CSR reporty.
Ten nejaktualnéjs$i ma nazev ,,Zprava o udrzitelném rozvoji za obchodni roky 2021 a 2022
a byl zpracovan v souladu s GRI standardy (ta Udrzitelnost, 2024). Tento report zduraziuje,
Ze se nejenom zaméfuje na své na ekonomické, socialni a environmentalni dopady, ale také zde
pfedevs§im uvad¢ji takové Cinnosti, které jsou pro vSechny zainteresované strany dulezité.

Tedy ptesn¢ tak, jak stanovuji GRI standardy. Ovéteni veSkerych kvantitativnich udaja
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vykonala nezavisla auditorska firma, ktera se nazyva PricewaterhouseCoopers Audit s.r.o.

(LIDL, 2022, s. 5).

3.1.1 Ekonomicky pilif

Pro potravinaisky obchodni fetézec Lidl je dllezité, aby mél se svymi dodavateli
dlouhodoby, transparentni a odpovédny vztah. Pravidelné s nimi komunikuje at’ jiz pfimo
osobn¢ nebo elektronicky ¢i telefonicky. Jelikoz maji podstatny vliv na cely sortiment, pro Lidl
je dulezité, aby tato spoluprace mezi nimi spolehlivé fungovala. Ve vyrobnich zavodech
s potravinami pravidelné kontroluji kvalitu akreditované nezavislé instituce. S tim souviseji
i laboratorni rozbory dodavanych produktii. Ty provad¢ji nezavislé ustavy. Tyto zkousky jsou
uskutecniovany jak pfimo u dodavateli, tak i tehdy, kdyz je dany vyrobek na prodejné Lidl.
Skoro vSichni dodavatel¢ vlastnich znac¢ek Lidlu jsou vlastnici standardu IFS (International
Featured Standard), ktery souvisi s bezpecnosti potravin. Celkem probéhlo v roce 2022
2160 analyz zkoumajici kvalitu vyrobku Lidl (LIDL, 2022, s. 70). Spole¢nost dodrzuje také
eticky kodex skupiny Schwarz, které je soucasti. Znéj vyplyva, Zze pro Lidl je dilezité
dodrzovani jak lidskych prav, tak dale naptiklad bezpecnost prace ¢i rovného zachazeni a snaha
zamezit v celém dodavatelském fetézci nucenou ¢ détskou praci. Ridi se smérnicemi jako
je napiiklad ,,Patizskd dohoda o klimatu,* ,,Umluva OSN o pravech zen“ nebo také ,,Zasady
OSN pro podnikéni a lidska prava“ (LIDL, 2022, s. 19). Aby preventivng predesli nedodrzovani
pravnich predpist ¢i smérnic, fidi se Lidl systtmem Compliance. Ten také jasné stanovuje
pfipadné tresty za nedodrzeni téchto piedpisi. Zaroven soucdsti tohoto fizeni jsou také
ustanoveni, které se vyjadiuji k boji proti korupci a dal$im jinym [Zzim a klamim. Stakeholdefi,
jako jsou zaméstnanci €i zdkaznici, maji moznost se obratit na nezavislého advokata, pokud
se setkaji s né¢jakymi ¢innostmi, které nejsou v souladu s predpisy Lidlu (LIDL, 2022, s. 20).
Transparentnost v celém dodavatelském fetézci je pro Lidl velmi dalezita. Napiiklad seznamy
vyrobnich mist textilu ¢i jiného doplitkového sortimentu mohou stakeholdeti najit

na internetovych strankach spole¢nosti (LIDL, 2024).

Lidl se také snazi co nejvice podpofit lokalni dodavatele. Pokud dany vyrobce dokéaze
splnit v kterékoliv oblasti sortimentu pozadované jakostni standardy a zaroven pfimétenou cenu
a kapacitu dodavanych vyrobkt, pak si Lidl zatazuje tyto dodavatele pod své vlastni znacky.
Podil ¢eskych dodavatelii ku vS§em dodavatell byl v roce 2022 26,2 % (371 ¢eskych dodavateli
ku viem dodavateltim). Od roku 2020 se toto &islo prakticky nezménilo. Ceské dodavatele
podporuje Lidl svymi tematickymi tydny, jako je ,,Ochutnejte to nejlepsi z regiond,” ,,Retro

tyden“ nebo ,,Vyrobeno v Ceské republice.“ Zakaznici mohou od roku 2021 nakupovat
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produkty od soukromé znacky Lidl ,,Nas kraj,” od které¢ veskeré vyrobky pochézeji od ¢eskych
vyrobct (LIDL, 2022, s. 83).

Jak uvadi sam Lidl ve svém CSR reportu, zdkaznici patii mezi nejpodstatnéjsi externi
zainteresované strany a uspéch spolecnosti zdlezi na nich. I s nimi se snazi byt v neustalém
kontaktu a je pro né&j dilezitd i zpétna vazba (LIDL, 2022, s. 93). V oddéleni kvality bere
zakaznicky servis ndpady a pfipominky souvisejici s kvalitou vyrobkli vazné a predava
je k dal§imu feSeni (LIDL, 2022, s. 71). Své CSR aktivity se zakazniky komunikuje nejenom
prostfednictvim svych webovych stranek a CSR reportli. Zaroven tyto ¢innosti uvadi na zadni
stran¢ letdku (LIDL, 2024). Kazdy den jsou zékaznikim dodavany do prodejen Cerstvé
potraviny. Pokud jsou od ¢eskych vyrobct, obvykle je spotiebitelé naleznou v prodejné hned
nasledujici den po porazce ¢i sklizni (LIDL, 2022, s. 68). Lidl si dava zaleZet nejenom na kvalité
svych vyrobki, ale také na cené. Jak uvadi 1 sdm predseda rady jednatel Lidl
v Ceské republice, Lidl jakozto vidce trhu se neboji zavadst snizovani cen,
aniz by se to projevilo na kvalité ¢i §ifi sortimentu. Zejména diky svym vlastnim soukromym
znackam a spolupraci s dodavateli z Ceské republiky je spoleénost schopna prodavat vyrobky,
jak sami fikaji, za férové ceny. Dale dilezitou roli hraji efektivni interni procesy, které dokazi

usetfit zna¢né naklady (LIDL, 2022, s. 10).

3.1.2 Socialni pilif

Lidl je si védom toho, ze cely chod této spolecnosti by nebylo mozné provadéet
bez motivovanych zaméstnancii. Spole¢nost se nejenom snazi o to, aby méli zaméstnanci
moznost co nejlépe spojit osobni a pracovni zZivot, ale také jim nabizi odpovidajici platy, které
se po urcitém odpracovaném case postupné zvySuji. Spolu snimi jim nabizi napftiklad
MultiSport kartu, kterou jim hradi z 50 % nebo se také mohou zaméstnanci zdarma se svoji
rodinou ucastnit bézeckého zadvodu RunTour. Lidl tyto aktivity pojima tak, Ze tim pfispiva
ik lepSimu zdravi svych zaméstnancii (LIDL, 2022, s. 75). Dal§im zajimavym benefitem
je pro zamé&stnance moznost vyuzit takzvany ,,Program podpory,” kdy bud’ oni nebo jejich
blizci mohou vyuzit pravni nebo psychologické poradenstvi (LIDL, 2023). Dlraz dava
spolec¢nost také na diverzitu a pratelské pracovni prostfedi. Samoziejmy je respekt ke vSem bez
ohledu nandbozenstvi, orientaci, v€k a dalsi. Jiz 4 roky je Lidl soucasti iniciativy
Women’s Empowerment Principles (WEP), ktera podporuje Zeny, aby dostaly stejné pracovni
ptilezitosti, jako muzi (LIDL, 2022, s. 58-59). Dulezita je také samoziejme pro Lidl bezpecnost
zaméstnancl. Nejenom ze jsou pravidelné provadény kontroly, zda se veSkera opatfeni

dodrzuji. Zaroven maji zaméstnanci k dispozici interni aplikaci, kde si v pfipad¢ potieby
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zazadaji o potfebné pracovni obleCeni ¢i pomulcky. Diky tomu se tento proces zefektivnil

a zrychlil (LIDL, 2022, s. 75).

Lidl se snazi peCovat i o prostiedi, ve kterém se nachdzi jeho prodejny
v Ceské republice. Napiiklad v oblastech, které se potykaji s vy$§i nezaméstnanosti, dokaze
nabidnout v prodejnach zhruba 40 pracovnich mist a v logistickém centru az okolo 500. Déle
stoji za zminku konkrétni projekty. Jeden z nich se nazyva ,,Rakosni¢kova htisté. Ten souvisi
se stavbou détskych htist’, kterych Lidl postavil od roku 2012 do roku 2019 celkem 100
v hodnoté 150 miliontt K¢. Pravidelné na nich provadéji také revize. Projekt ,,Srdce détem™
se zase zaméfuje na pomoc nemocnym détem. Penize putuji do neziskové organizace ,,Zivot
détem,” ktera vybird konkrétni nemocné déti. Za 11 let se Lidlu podatilo pomoci celkem 7 325
détem s celkovou sumou 285 miliont K¢. Zajimava aktivita Lidlu je takd ta, ze v misté, kde
oteviraji novou prodejnu, zvoli napfiklad Skolu nebo knihovnu, které nasledné daruji 50 K¢

za kazdy nakup uskute¢nény prvni den, ktery byl vyssi nez 300 K¢&. Posledni data z roku 2022
uvadeji, ze takto predali celkem 1 446 400 K¢ (LIDL, 2022, s. 61-62).

3.1.3 Environmentalni pilif

I v oblasti ochrany zivotniho prostfedi je Lidl zapojen do nékolika projekti. Jedna
se napiiklad o ,,Program Detox,“ kdy od roku 2014 byl Lidl prvnim maloobchodem
s potravinami, ktery ucinil zdvazek naprosto vyfadit pfi vyrobé obuvi a textilniho materialu
jedenact chemickych skupin, které byly organizaci Greenpeace oznaceny jako nepovolené.
Dale stoji za zminku projekt ,,Procacao”. Ten se zaméfuje na péstovani kakaovych bobu
takovym zpusobem, aby se zmenSilo vyuzivani pesticidi. Zaroven cilem tohoto projektu
je proskolit farmare, aby vedéli, jak Setrné péstovat a zajistit jim odpovidajici pracovni
podminky. VSe probiha na Pobiezi slonoviny ve spolupraci s dal§imi organizacemi.
Diky tomuto projektu se podafilo na stejné pid¢ ziskat mnohem vétsi vynosy. Celkem bylo
do dnesniho dne proskoleno pies 18 tisic farmarti v této ¢asti Afriky (LIDL, 2024). Déle se také
napiiklad snazi stavét takové budovy, které prispivaji k podpofe Zivotniho prostfedi. Naptiklad
v Litomysli stoji prodejna se ,,zelenou stfechou* s fotovoltaickymi panely, kterd je vyznamné
ekologicky odpovédna. I v oblasti zdsobovani se Lidl chova odpovédné. Jeho kamiony jezdi
zcela zaplnéné a vyuzivaji efektivni cesty. Prodejny, které se nachazeji ve méstech, zasobuji

auty jezdici na elektfinu (LIDL, 2022, s. 61-62).

Lidl si je védom toho, Ze je potieba Setfit potraviny. Ve svém CSR reportu uvadéji,

ze zhruba polovina svétové vyprodukovanych potravin je vyhozena jesté pred tim,
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nez jsou prodany. Tim padem jsou zcela nadbytecné pouzité zdroje (napi. voda). Nasledna
doprava spojend s transportem téchto vyhozenych potravin vyprodukuje zbytecné emise.
Nemluvé o nakladech, které vznikaji samotnym podnikiim. Celému tomuto kolob¢hu se Lidl
snazi zabranit. Veskeré interni procesy maji udé€lany tak, aby planovani bylo postaveno
na soucasné poptavce po potravinach. Dale vyuzivaji kratké distribu¢ni cesty, udrzeni spravné
teploty po celou dobu nebo cenové Upravy (zleviiovani). Oblibeny projekt s nazvem ,,S Lidlem
Setfime jidlem* dava zdkazniklim moznost zakoupit si za velmi vyhodnou cenu bedynku
(v soucasné dobé jiz taSku) se zeleninou a ovocem. Ty maji naptiklad pouze mirné¢ poskozeny
obal nebo pochazi z baleni, kde byl nekvalitni jeden kus. Jedna se v soucasné dobé o velmi
oblibenou CSR aktivitu, kterou zdkaznici hojné vyuzivaji a nakupuji. Lidlu se podafilo v roce
2022 zachranit timto zptisobem celkem 4 800 tun zeleniny a ovoce (celkem se prodalo
ptes 1,5 milionu 3 kg bedynek). I na svych socialnich sitich radi zékazniktim, jak v idedlnim

pfipadé zcela zamezit plytvani s potravinami (LIDL, 2022, s. 52).

Lidl se snazi minimalizovat i své odpady. Vyuzivany papir, jako jsou napiiklad letdky
nebo papir do tiskaren, se jim podaftilo v roce 2022 oproti roku 2021 snizit o 3 435 tun. Jednim
z krokt bylo naptiklad i zavedeni digitalnich cenovek. Naproti tomu ale vyuZzivani plastu
se Lidlu nepodafilo snizit. V roce 2022 jeho spotieba vzrostla oproti roku 2021 o 238 tun. Tento
fakt také transparentné popisuji ve svém CSR reportu a pfipisuji ho zejména tomu, Zze vzrostl
pocet prodejen (LIDL, 2022, s. 45). Aby Lidl podpofil nejenom znovu-vyuZiti plastu, zdkaznici
mohou od tinora 2023 ve vybranych prodejnach vracet PET lahve ¢i plechovky. Za toto vraceni
obdrzi spottebitelé kupon, ktery mohou vyuzit ptfi svém nakupu v prodejné¢ (LIDL, 2023).
Celkové mnozstvi odpadu se jim mezi roky 2021 a 2022 podafilo zmensSit 0 9 % a jeho celkové
mnozstvi bylo 64 511 tun. Snazi se ve velkém také recyklovat. Maji kontejnery na nejriiznéjsi
typy odpadi, at’' uz se jedna o pecivo nebo i dfevo. Dale také naptiklad vyuzivaji néktery vhodny
odpad i na kompostovani. Celkem vroce 2022 wvyuzili (at uz zminénou recyklaci,

kompostovanim ¢i dal§imi moznostmi) pies 95 % veskerého materialu (LIDL, 2022, s. 46).

3.2 CSR aktivity spole¢nosti Kaufland

Zacatek spolecnosti saha do roku 1968. Tehdy Kaufland oteviel v Némecku, konkrétné
ve mesté Backnang, prvni pobocku. V soucasnosti jich mé dohromady vice nez 1 300. Ve svych
prodejnach zaméstnava dohromady zhruba 132 000 zaméstnancti a podnika celkem v 8 zemich
Evropy (jedna se napiiklad o Bulharsko, Chorvatsko nebo Cesko). Dava diiraz na nizké ceny,
kvalitu a Siroky vybér. Zakaznikim prodava vice nez 25 tisic riznych vyrobki.

V Ceské republice ma Kaufland 2 logisticka centra, vice nez 130 pobodek a dokonce i svij
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masozavod. Zaroven je zaméstnavatelem pro zhruba 25 000 pracovnikl. Kaufland je soucasti

skupiny Schwarz (Kaufland, 2024).

Prvni report o svém udrzitelném chovani vydal Kaufland v roce 2021 za roky 2019
a2020. Diky tomu se tak stal vice transparentni spolecnosti, kterd informuje nejenom
své zainteresované strany o svych CSR aktivitdich. V tomto reportu byly uvedeny informace
jak o prodejnach, tak zaroven o vSech logistickych centrech, ¢innostech Kauflandu na tizemi
Ceské republiky a vyhodnoceni dopadi, které je rozdéleno do tfech piliitt CSR. Prvni CSR
report Kauflandu byl zpracovan v souladu s GRI standardy, které byly vysvétleny
v podkapitole 1.6. Své reporty vydava spolecnost ve dvouletém intervalu (Asociace
spolecenské odpovédnosti, 2021). Coz tedy znamend, Ze v souc¢asné dob¢ do roku 2024 vydal
Kaufland dohromady dva reporty. Nékteré ukazatele, které jsou uvedeny v prvnim reportu,

byly kontrolovany nezéavislou auditorskou firmou Deloitte (Kaufland, 2020, s. 5).

Sviyj druhy a nejaktudlnéjsi CSR report s ndzvem ,,Report udrzitelnosti 2021-2022
vydal Kaufland na ptelomu roku 2023/2024. K tomu, aby mohl i c¢iselné prokazat
své odpovédné chovani, zavedl Kaufland od roku 2018, tedy pfed prvnim vydanym reportem,
do roku 2024, vice nez 600 méfitelnych ukazatelti, které souviseji se spoleCenskou
odpovédnosti. V nejnovéjsSim  CSR  reportu se Kaufland zaméfuje na nejriiznéjsi
environmentalné Setrné ¢innosti, na své zaméstnance, charitativni ¢innosti a na dalSi oblasti
CSR (Kaufland, 2024). Opét je tento report vydan v souladu s GRI standardy. Nezavisla
auditorska spoleénost Mazars Ceska republika provedla audit zvolenych ukazatelti (Kaufland,
2022, s. 5). Své aktivity se Kaufland snazi ptedat svym zdkaznikim bud’ skrze vydané

CSR reporty, emailové newslettery nebo pies socidlni sité, jako je naptiklad TikTok.

3.2.1 Ekonomicky pilif

V roce 2022 ziskal Kaufland prvni misto za své CSR aktivity a udrzitelny rozvoj
s nazvem Nérodni cena kvality Ceské republiky. Na piedavani se podilela Rada kvality CR
a Ministerstvo primyslu a obchodu CR (Kaufland, 2022, s. 14). Jednim z mnoha divodt, diky
kterému ziskal Kaufland toto ocenéni, je napiiklad jejich zaméteni se a podpora regionalnich
dodavatelii. Z jejich uskuteénénych vyzkumt plyne, e zhruba 53 % obyvatel Ceska preferuje
regionalni vyrobky. Neni to pouze kvili diveéfe k mistnim vyrobctim a jejich produktim,
ale také kvili vyssi kvalité a Cerstvosti. Kaufland si toho je dobie védom a snazi se s nimi
co nejvice spolupracovat. Diky tomu je schopen napiiklad zkratit logistické cesty a zaroven

s tim i emise CO,. S farmafi, ktefi pochazeji z Ceské republiky, podepisuje Kaufland smlouvy
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jiz na pfisti rok. Diky tomu jim poskytuje nejenom jistotu, ale také moznost si rozvrhnout
na dal$i sezonu investice do produkce (jako naptiklad osevni procesy). Kaufland je z vlastni
vile ¢lenem v Evropské iniciativé, kterd podporuje a prosazuje Cestné obchodni praktiky
(celym ndzvem ,,Evropské iniciativa dodrzovani a prosazovani zasad férovych obchodnich
podminek®). V celém dodavatelském fetézci vyzaduje Kaufland u svych dodavateli dodrzovani
Kodexu chovani pro obchodni partnery. Ten napiiklad zahrnuje zdkaz diskriminace nebo zakaz
zameéstnavani déti, dale dodrzovéani zékonti o ochrané zivotniho prostiedi nebo smérnic tykajici
se pracovni doby. Poté také zakaz korupce nebo podporu bezpecnosti v praci (Kaufland, 2022,

s. 112-114).

Ve svém Sirokém sortimentu prodava Kaufland také udrzitelné produkty. Takto jsou
oznaceny vyrobky, které jsou ohleduplné k Zivotnimu prostiedi (nesnizuji piirodni zdroje
¢inemaji vliv na nepiiznivé klimatické zmény) a podporuji zodpovédné pracovni prostiedi
1 podminky. Pocet takovychto produktti se Kaufland snazi neustéle zvySovat. V jejich nabidce
lze najit naptiklad vyrobky s ozna¢enim BIO. Ty byly vyrobeny podle pravnich smérnic EU
(Evropské unie), které souvisi s ekologickou vyrobou potravin nebo s metodou chovu
hospodaiskych zvitat. V roce 2021, oproti roku 2020, se pocet téchto produktii navysil o 55
na celkové cislo 501. DalSim zajimava certifikace produkti v Kauflandu je oznac¢eni GOTS
(celym ndzvem ,,Global Organic Textile Standard*). Ta oznacuje takové vyrobky, u kterych
je garantovan udrzitelny proces vyroby. Coz znamena od samostné sklizné, pifes vyrobu,
az po prodej. Takovych vyrobkli se v Kauflandu vroce 2021 nachédzelo pifesné¢ 333.
Poté za zminku stoji oznac¢eni FSC. Tuto pecet’ maji ty produkty, které jsou vyrobené z papiru
nebo dfeva. Toto oznaceni zarucuje, ze pii celém procesu se ptistupovalo odpoveédné k lesnimu

hodpodatstvi (Kaufland, 2022, s. 66—67).

FSC

www.fsc.org

Obrazek 3 — Logo BIO, pecet GOTS a FSC

Zdroj: viastni zpracovani dle (Kaufland, 2022, s. 67)

Pro Kaufland je tedy dulezit¢ prodévat nejenom udrzitelné produkty, ale celkové
i produkty kvalitni. Vyrobky svych privatnich znacek podléhaji pravidelnym kontrolam

a analyzam. Dale také laboratornim testlim ¢i internim auditim. Vyrobky museji byt naptiklad
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zdravotné nezavadné, spravné oznacCené nebo prohlasSeni se musi shodovat se skutecnosti
(naptiklad 80% podil masa ve vyrobku musi skute¢n¢ odpovidat realité). Externi dodavatelé
musi Kauflandu dolozit plan HACCP (celym nazvem ,,Hazard Analysis and Critical Control

Points*), ktery zarucuje kvalitu a bezpecnost dodanych produtkt (Kaufland, 2022, s. 72-73).
3.2.2 Socialni pilif

Uspéch Kauflandu je uzce provazan sjejich zaméstnanci. Patii mezi nejvétsi
zaméstnavatele v Ceské republice a jejich cilem je byt spravnym piikladem v oblasti
personalistiky. Data v roce 2021 ukazuji, Ze zhruba 70 % zamé&stnancl tvoiily Zeny
(v managementu jich bylo vice nez polovina) a primérny v€k vSech zaméstnancti byl 38 let.
Zakladaji si na tom, Ze nikoho nediskriminuji a snazi se vS§em poskytnout stejné piilezitosti
a samoziejmée i mzdy, bez ohledu na pohlavi. Kaufland je partnerem konferece ,,VSem zenam®,
ktera se zamétuje na vyvazenost mezi kariérou a starani se o rodinu a dale také inkluzi. S tim
souvisi i fakt, ze v Kauflandu bylo v roce 2021 zaméstnano 351 lidi s handicapem. Z toho bylo
napiiklad 19 lidi s invaliditou 3. stupné (kam patii naptiklad epilepsie nebo nevidomost)
zamé&stnano ve spolecnosti. Svym zaméstnanctim se snazi Kaufland pomahat i nad miru svych
zakonnych povinnosti. Mezi né napiiklad patii takzvani ,,Davérnici®. S t€émi si bud’ mohou
pfimo zaméstanci domluvit schiizku nebo oni sami pravidelné navstévuji pobocky
a provozovny. S nimi mohou pracovnici fesit nejriiznéjsi témata, jako jsou naptiklad pracovni
problémy, exekuce, pljcky nebo pomoc pii zadosti o socialni davky. Diky tomuto projektu
pomohl Kaufland svym zaméstnanctim kuptikladu s zadostmi o pfidavky na dité, s oddluzenim
nebo s ochranou pted exekucni pasti (Kaufland, 2022, s. 40—44). Kaufland byl v roce 2019,
2020, 2021 a 2022 vyhlaSen za ,,Top Employer Czech Republic* a dokonce i,,Top Employer
Europe®. Pti vyhodnocovani se hodnoti celkovy vztah k zaméstnancim a souhrnné kvalita

personalni politiky (Kaufland, 2022, s. 16).

Kaufland se také podili na podpofe nejriznéjSich komunit. Mezi jejich hesla, kterymi
se fidi, patfi ,,Rozhoduji Ciny“. To navazuje na fakt, ze se snazi co nejvice podporovat
nejriiznorod&jsi aktivity &i projekty. Naptiklad vice nez 4 roky podporuji projekt Ceského
rozhlasu s nazvem ,,Svétluska“, kterd se zaméfuje na pomoc lidem s téZkym zrakovym
postizenim. Kaufland potada v této souvislosti pravidelné vano¢ni sbirky. Zakaznici si mohou
zakoupit za 30 K¢ jmenovku a Kaufland ke kazdé¢ z nich ptida 10 K¢ navic. Dohromady se jim
do roku 2022 podaftilo vybrat pro Svétlusku celkem 63 milionti korun. Prodejna Kauflandu,
kde se prodalo nejvice zminénych jmenovek, byla odménéna. Konkrétné se v poslednich letech

jednalo pfevazné o zaméstnance v Uherském Brodé¢ (Kaufland, 2022, s. 32-33). Kaufland
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se také snazi byt podle jejich slov i ,,dobrym sousedem®. Coz znamena, Ze se snazi co nejvice
podporovat komunity a jejich projekty, které se nachéazeji v okoli prodejen. Od roku 2021
spolupracuji s Nadaci Via, kterd se zaméfuje na podporu komunitniho Zivota a snazi
se zlepSovat mista, kde lidé ziji. Za jeden rok spoluprace se jim podafilo vybrat vice
nez 4 miliony korun. Déle pak pokazdé, kdyz Kaufland otevie novou pobocku, vénuje béhem
nasledujicich 3 let 1 milion korun na podporu riznych komunitnich skupin ¢i akci v blizkém
okoli. Na to, jakym zplisobem jsou rozd¢leny tyto penize, vzdy dohlizi odborna komise. Tato
podpora byla vyuzita naptiklad na vylepSeni ¢i vystavbu hfist’ nebo grilovacich mist. Dale
pak na Upravu parkil, vysazeni kvétin nebo na potadani riznych zajimavych akci pro mistni
obCany (Kaufland, 2022, s. 35). I vprub¢hu riznych krizi se Kaufland snazi pomadhat.
Po ni¢ivém tornadu na Moravé vénovali slozkdm integrovaného zachranného systému pomoc
v podobé potravin a zaroven darovali i finan¢ni pomoc. V roce 2022 se podileli na pomoci
pfi vale¢ném konfliktu mezi Ukrajinou a Ruskem. Jelikoz je jak Kaufland, tak Lidl souc¢asti
skupiny Schwarz, spole¢né darovali penézni podporu ve vysi 25 milionli korun a hmotnou
podporu v celkové vysi 10 milionli korun na jednodussi zvladnuti celé krize a k ptekonani
nedostatku jidla v postizenych twzemich. V pribéhu pandemie Covid-19 zajiStovali
svym zaméstnancim nejenom maximalni moznou ochranu ptfed nakaZzenim, ale zaroven
jim dali mimofadné finan¢ni odmeény v celkové vysi 126 milionii korun (Kaufland, 2022, s. 28—

30).

3.2.3 Environmentalni pilif

Kaufland se snazi byt odpovédny i vici zivotnimu prostfedi. Od zacatku roku 2022
vyuzivaji veSkerou elektrickou energii z obnovitelnych zdrojii a u svych prodejen stale vice
zdroji. Snazi se vyuzivat také déstovou vodu. Naptiklad v Rakovniku tuto vodu vyuzivaji
v prodejné ke splachovani toalet (Kaufland, 2022, s. 88—89). Aby docilili stanoveného cile
snizit emise o 80 % do roku 2030 oproti roku 2019, postupné také naptiklad instaluji LED
osvétleni do vSech pobocek (Kaufland, 2022, s. 3). Pravidelné kazdy mésic méii ukazatel
tifidéni. Ten ukazuje, jak moc je dand prodejna schopna tfidit konkrétni suroviny,
které se vyuziji k dalSimu zpracovani. Pokud je dané cislo vysoké, znamend to, ze prodejna
produkuje malé ¢islo komunélniho odpadu. Kuptikladu mezi roky 2021 a 2022 se tento ukazatel
drzi okolo 70 %. Coz se napiiklad jednd celkem o 2 600 tun papiru, ktery byl zrecyklovan

a vyuzit k jinému zpracovani (Kaufland, 2022, s. 77).
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Celd skupina Schwarz ma jasné stanovenou strategii pro plasty snazvem
,REset Plastic”. Cilem této strategie je co nejvice zmenSit poCty plasti a naopak zvysit
jeho recyklaci. Do roku 2025 chtéji zmensit vyuzivani plastd o 20 %. S tim souvisi i to,
ze ujejich privatnich znacek chce Kaufland, aby byly vyrobky baleny pouze
do recyklovatelnych oballi. Spole¢nost svoji pozornost vénuje také mikroplastim. Od roku
2021 v ramci svych vlastnich znacek se snazi omezit, pokud to nema vliv na kvalitu produktu,
mikroplasty v Cisticich ¢i kosmetickych produktech. Kaufland se také snazi motivovat
své zakazniky ke tfidéni PET lahvi a plechovek. Spole¢né se spole¢nosti Lidl nabizi od zacatku
roku 2023 zpétny odbér. Zakaznici dostanou za vraceni kupon, ktery mohou vyuzit pti ndkupu
v prodejné. V prubehu prvniho ¢tvrtleti, kdy byl projekt spustén, se celkem vybralo 260 693
plechovek a PET lahvi (Kaufland, 2022, s. 96-97). Aby Kaufland co nejvice snizil potravinovy
odpad, snazi se pfichazet s co nejvice riznymi moznostmi, jak to provést. VyuZzivaji naptiklad
chytry IT systém, ktery dokaze odhadovat budouci poptavku, kterou porovnava se soucasnou
zasobou zbozi. Pravidelné zleviiuje vyrobky, u kterych se blizi koncici datum spotieby.
Dale ma navazanou spolupraci od roku 2018 s Ceskou federaci potravinovych bank,
které pravidelné vénuji neprodejné vyrobky. Kazdy rok takto zachrani okolo 300 tun potravin.
V oblasti masa vyuzivaji metodu just-in-time, diky které objednavaji pouze tolik masa, kolik
je mozné v danou chvili prodat. Diky tomu nejenom Ze snizi ,,masovy odpad®, ale také Setfi

energii vydanou na udrZeni potfebné teploty (Kaufland, 2022, s. 80—83).

3.3 CSR aktivity spole¢nosti Albert

V devadesatych letech vroce 1991 oteviel Albert svoji prvni prodejnu
v Ceské republice, konkrétng v Jihlavé. V soutasné dobé méi vice nez 300 poboéek
a dohromady zaméstnava pies 20 tisic zaméstnanctli. Albert, 1 jako pfedchozi spole¢nosti, patii
mezi nejvétsi zaméstnavatele v CR (Albert, 2024). Mezi jejich hodnoty patii tymovost,
Cestnost, péce nebo ale také i humor (Albert, 2024). Nejenom ve svych prodejnach se snazi
stale néco inovovat. Jedna se napiiklad o vyuzivani umélé inteligence. Ta se stara kupiikladu
o objednavky, kde ma na starosti zpracovani velkého mnozstvi dat. Podili se na planovani zbozi
a ve své ,kompetenci“ ma i to, aby v prodejnach byl vzdy dostatek zbozi, ale zaroven
aby se timto zbozim neplytvalo. Od roku 2019 vyuzivaji elektronické cenovky a od toho

samého roku také vylepsili okolo 100 prodejen (Albert, 2024).

Na rozdil od ptfedchozich dvou spole¢nosti, Albert vydava svlij CSR kazdy rok. Zacal
v roce 2021 a v soucasné dobé ma celkem 3 reporty o svych CSR aktivitach. V nejaktudlnéjSim

reportu zmifluje nejenom své zaméstnance, ale také se zabyva zdravym zivotnim stylem
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nebo projekty, které podporuje (Albert, 2024). Prostfednictvim nejnovéjsiho CSR reportu
s ndzvem ,,Zdravé a udrzitelné — Albert 2023 chce byt Albert vice transparentni a predstavit
svym zainteresovanym strandm nejenom své cile a kroky k jejich dosazeni. Zaroven v ném také
uvadi, ze spole¢enskou odpovédnost bere firma jako samoziejmost a neptedstavuje pro ni ,,néco
navic“. Odpoveédné aktivity jsou zahrnuty jak do strategii, tak i do vSech ¢innosti spole¢nosti.
O veskerych aktivitach nasledné transparentné informuje nejenom své stakeholdery (Albert,

2023, s. 4-5).

3.3.1 Ekonomicky pilif

Albert klade diiraz na férové pracovni podminky a s tim souvisejici dodrzovani nejenom
nastavenych etickych pravidel. Pi spolupraci s dodavateli, kteti maji sva sidla v rozvojovych
zemich, striktn¢ pozaduje certifikace BSCI ¢i SMETA (celym nazvem Business Social
Compliance Initiative ¢i Sedex Members Ethical Trade Audit). Tyto certifikaty zarucuji, ze jsou
vsichni pracovnici, ktefi se podileji na vyrobé danych produktii, zaméstnani v odpovidajicich
a bezpe¢nych pracovnich podminkéach. Zarovenl garantuji to, ze se tyto spolecnosti nepodili
na neetickych skute¢nostech, jako je zaméstnavani déti ¢i praktikovani nucené prace.
V ptipadé, Ze i ptes tyto certifikaty spolecnosti v rozvojovych zemich porusi néjaka uvedend
fakta, Albert s nimi s okamzitou platnosti ukon¢i veskerou spolupraci (Albert, 2023, s. 4-5).
V souvislosti s dodavateli je diilezité zminit, Ze jiz od roku 1991 v co nejvétsi mife spolupracuji
s lokalnimi dodavateli. Jedna se napfiklad o farmare, pekafe ¢i vinafe. Podle jejich slov
v nejnoveéjSim CSR reportu by bez nich prodejny Albertu ,,zely prazdnotou. Jejich nabidku
zboZi totiz tvofi tisice produktii od téchto dodavatelt. Jde naptiklad o maso, ovoce ¢i zeleninu.
Albert se také zaméfuje na podporu rybéistvi v Ceské republice. Spoleéné s Mendelovou
univerzitou v Brn¢, Rybaiskym svazem a rybafi (dodavatelé¢ Albertu) iniciovali certifikaci
s nazvem ,,UdrZitelny chov ryb*. Tato certifikace mé piisna pravidla, kterd musi rybat splnit,
aby s ni mohl oznacit své vyrobky. Albert tuto certifikaci povazuje za sviyj dilezity milnik,
ktery pfinasi pozitiva pro cely rybaisky trh v Ceské republice. Albert tedy dava diraz
na udrzitelny a odpovédny chov ryb, ktery snad napomize tomu, Ze i lidé v budoucnu budou
moci zazit stejné mnozstvi a bohatstvi ryb, jako tomu je v soucasnosti. I v této souvislosti
ma Albert veskeré motské ryby z odpovédného rybarstvi (at’ uz z farem nebo piimo z rybolovu)

(Albert, 2023, s. 47-48).
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UDRZITELNY [
CHOV RYB garantuje:

Mendelova
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v Brné

www.uchr.cz

Obrazek 4 — Certifikace Udrzitelny chov ryb

Zdroj: (UCHR, 2025)
3.3.2 Socidlni pilit

Svoji pozornost vénuje Albert také podpote komunitnich skupin. Naptiklad podporuje
program ,,Zdrava 5, kterd jiz vice nez 20 let vzdélava déti, jakym zpiisobem se lze stravovat
zdravé a zaroven je uci, aby si vazily potravin. VSe pro déti poskytuji zdarma a maji akreditaci
ptimo od Ministerstva $kolstvi, mladeZe a télovychovy Ceské republiky. Vice nez 37 tisic déti
ziskalo v roce 2023 informace o vhodném zivotnim stylu a ptes 200 pedagogti bylo proskoleno
o této problematice. Od roku 2023 nabizi Zdrava 5 novy projekt o odpovédném vateni,
ktery je uren pro déti, které Zziji v socialné znevyhodnéném prostfedi. Vyucujici z tohoto
programu navstévuji také prodejny i centraly Albertu, kde radi pracovnikiim, jakym zptsobem
1ze mit jednoduse zdravy Zivotni styl a jak se spravné stravovat. Albert poskytuje svou pomoc
také naptiklad détskych domovim. V prazské centrdle vroce 2023 pfipravili vybrani
zameéstnanci snidané, které nasledné prodévali ostatnim koleglim. Penize, které se diky tomu
vybraly, putovaly do détskych domovi. Naptiklad déti z Lipoveé jely za tento finan¢ni ptispévek
na tabor. Dalsi si kuptikladu z téchto penéz mohly ud¢lat svlij vysnény fidi¢sky prikaz (Albert,
2023, s. 41-42). Mezi nejrozsahlejsi fond Albertu patii ,,Bertik pomaha“. Ten vice nez 20 let
prispiva na nejriznéjsi projekty a podporuje také déti, které pomoc potirebuji (Albert, 2023,
s. 37).

Ve svém vydaném reportu za rok 2023 zminil Albert i jednu aktudlni pomoc, kterou
poskytnul v roce 2024. Jedna se o povodné, které zasahly v pribéhu roku Ceskou republiku.
Spolec¢né s potravinovymi bankami poslal Albert kamiony, které vezly do zasazenych oblasti
vodu i potraviny. Tato pomoc byla uréena nejenom pro obyvatele zasazenymi povodnémi,
ale také pro pomahajici policisty ¢i hasi¢e. Dokonce i néktefi zaméstnanci z Alberta dobrovolné
pomahali obyvatelim. Zaméstnanci, kterych se také dotkly povodné, obdrzeli od Alberta
10 tisic korun, placené volno ¢i potifebné prostiedky na tklid (Albert, 2023, s. 8). U svych
zamé&stnancl se Albert snaZi co nejvice vytvaret zdravy zivotni styl. Na tom se naptiklad podili,

jak bylo vySe zminéno, Zdrava 5. Dale Albert velmi investuje do dalSich riiznych Skoleni
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zamg&stnancl na toto téma. Minuly rok, tedy v roce 2023, investoval do rtiznych prevenci,
seminail a aktivit vice nez 400 milioni korun. Z jejich vyzkumi vyplyva, ze primérné doba,
po kterou pracuji zaméstnanci v Albertu, je zhruba 8 az 9 let, a dokonce 9 z 10 z nich by oznacili
Albert jako dobrého zaméstnavatele. Zaméstnanci mohou naptiklad udélat néco dobrého
pro své zdravi tim, ze se zapoji do dobro¢inného béhu pro Nadacni fond Albertu. Za kazdy
kilometr vénoval Albert penize détskym domovim. TakZe pracovnici mohli takto spojit
pfijemné s uzitecnym. Na zdravi zaméstnanct si tedy Albert velmi zaklada (Albert, 2023,

5. 34).

3.3.3 Environmentalni pilif

Ve své nabidce ma Albert fadu odpovédnych produktii. Naptiklad od roku 2022 zalozil
svoji dalsi privatni znaCku Delicata, kterd vyrabi Cokoladu. Ta je drzitelem certifikace
Rainforest Alliance, ktera zarucuje, ze kakaové boby byly vypéstovany udrzitelnym zptisobem,
pii vyrobé nebyla vyuzita détska prace a boby maji odpovidajici kvalitu. Tu samou certifikaci
maji také Caje Perla (Albert, 2023, s. 49). Ve svém podnikani dbaji také na to, aby se co nejméné
plytvalo s potravinami. Jednim z pfiklad, jakym zplisobem se tomu snazi zamezit,
je prostfednictvim vénovani jidla zvifatim. Albert jim daroval takové potraviny, které nebylo
mozné z riznych divodii vénovat lidem. Jednalo se konkrétné€ o zvifata na riznych farmach
¢io zachranéna zvifata zijici ve stanicich. Celkem podpofili vroce 2023 36 instituci.
Dohromady zaslali vice nez 400 tun potravin, jako je zelenina ¢i pecivo. Diky tomuto daru
mohou tyto organizace pouzit uSetfené penize na jiné potieby zvifat. Albert se také v oblasti
neplytvani zameétuje i na urcité potraviny. Konkrétné se napiiklad jedna o banany. Jedna se totiz
o ovoce, které mé niz$i trvanlivost a pokud se neproda, jednalo by se o zbytecny odpad. Albert
se rozhodl tomu zamezit a z banand, u kterych by hrozilo jejich vyhozeni, pecou takzvany
,bananovy chlebicek. V roce 2023 timto zptisobem zachranili celkem 15 tun bananii (Albert,

2023, s. 16).

Jednim z cilii v oblasti Zivotniho prostiedi patii to, ze Albert chce byt do 26 let,
tedy do roku 2050, zcela uhlikové neutralni. Od roku 2018 do roku 2023 se mu podaftilo zmensit
emise sklenikovych plynti z provozu o zhruba 50 %. Zplsob, diky kterému se chtéji dostat
k tomuto cili, vede podle nich pfes investice. Béhem uvedené doby hojné investovali
do modernizace veskerych prodejen. Spole¢né s tim zmensovali také spotfebovanou energii
a zamétovali se na moznost vyrabét si svoji vlastni elektfinu. V Pfibrami maji naptiklad od roku
2023 vice nez 400 fotovoltaickych paneld. Diky nim uspofi az pétinu elekttiny. V planu maji

tyto panely rozSifovat i na dalsi stfechy ostatnich prodejen. Energii Setii také v kancelafich.
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Tam vyuzivaji chytré technologie v osvétleni, které dokdzou regulovat svit LED Zarovek
nejenom podle pohybu, ale také podle mnozstvi svétla ptichdzejici z venku a podobné. Timto
zpusobem Setii elektfinu o zhruba 20 % (Albert, 2023, s. 17-20). O problematice
tykajici se klimatu a Zivotniho prostfedi informuje Albert také své dodavatele. Pro né v roce
2023 uspotadal skoleni, kterého se ticastnilo zhruba 50 velkych dodavatelt Albertu. Na tomto
seminafi pfednéseli také piislusni experti z Ministerstva zemédélstvi ¢i Potravinaiské komory

(Albert, 2023, s. 22).

3.4 CSR aktivity spole¢nosti Penny

Penny, celym ndzvem Penny Market s. r. 0., ma matetskou spole¢nost REWE se sidlem
v Némecku a své pobotky ma nejenom v CR, ale také napiiklad v Italii nebo Rumunsku.
Obchodni fetézec REWE je na trhu skoro 100 let, konkrétné€ od roku 1927. Prvotnim cilem
spolecnosti bylo néjakym zpiisobem zorganizovat ndkup potravin. V soucasné¢ dobé se jedna
o rozsdhlou nadnarodni spolecnost, ktera provozuje fadu maloobchodli (supermarketl).
V Ceské republice otevielo Penny svoji prvni pobocku v roce 1997. V soudasnosti ma zde vice
nez 400 pobocek a zaméstnavaji pres 6 tisic zaméestnancl. Zakaznikiim prodavaji pies 2 tisice
produktti. Zaklada si pfedev§im na takzvanych trvalych hodnotach (jako jsou napiiklad
udrzitelné produkty a podobné¢). Ty jsou propojeny i s podnikovou kulturou. Podle jejich slov
je jejich sortiment ohleduplny k ptirodé (Penny, 2024).

Na webovych strankach Penny v Ceské republice je mozné dohledat pouze jeden CSR
report, a to konkrétné z roku 2023. Lze tedy ptredpokladat, Ze se jedné o jejich prvni vydanou
zpravu informujici o jejich odpovédnych aktivitich. Pobocky Penny se nachazeji
na nejruznéjSich mistech po republice, a 1 proto se Penny snazi byt v co nejvétsi mife
,»odpovédnym a dobrym sousedem®. Pokousi se rlznymi zpisoby podporovat své okoli
anejenom o tom se zminuji ve svém vydaném reportu (Penny, 2024). V ném také uvadeji,
ze se neustale snazi hledat cesty, jak zlepSovat nejenom pracovni prostiedi, ale také spolecenské

a zivotni prostfedi (Penny, 2023).

3.4.1 Ekonomicky pilif

V Penny se snazi spojit kvalitni vyrobky s co nejlep§imi cenami. U jednotlivych
produktti kontroluji, zda jsou spravné dodrzovany piedepsané standardy. Zaroven provadéji
jak pfimo v Penny nejriznéjsi testy kvality, tak tyto vyrobky nechavaji ovétovat v nezavislych
spolecnostech, které je testuji ve svych laboratotich (Penny, 2023, s. 15-16). Mezi interni

kontroly patii naptiklad senzorické testy. Pii takovych zkouskach vybrani specialisté pfedevsim
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ochutnavaji jednotlivé produkty, ale také zkoumaji spravnost vzhledu ¢i barvy a viné.
Tyto testy probihaji kazdy den ve specidlni mistnosti v ¢asti kvality. I ostatni zaméstnanci
Penny se mohou zapojit do kontroly kvality. Pfes interni aplikaci s ndzvem ,,Kvalita Penny*
mohou vyjadrit sviij nazor k jednotlivym vyrobkim a jejich kvalité. Soucasné s touto aplikaci
je vyuzivana i dalsi aplikace, kterou zaméstnanci pracujici v centrale pouzivaji v anonymnim
rezimu. Pfes ni také hodnoti kvalitu masa, peciva, ovoce a dalSich produktt. Od roku 2013
se Penny pysni mezinarodni certifikaci ISO 22 000. Ta zarucuje, ze dany drzitel dokdze mit
bezpecné vyrobky pro své zdkazniky. Penny ma i vice jinych certifikaci. Se svymi zédkazniky

se snazi byt transparentni a informuje je o nich na jednotlivych balenich (Penny, 2023, s. 30).

V jednotlivych regionech si Penny zaklada také na dlouhodobé kooperaci s mistnimi
vyrobci. Ve své strategii maji zakomponovanou diilezitost mit dobré a respektujici vztahy
se vSemi svymi dodavateli a do toho se samoziejmé zahrnuji i lokalni vyrobci. S vice nez 500
dodavateli z Ceské republiky spolupracovalo Penny v roce 2022. Nékteii z téchto lokalnich
producentl vyrabi své vyrobky pouze pro Penny. V oblasti masa je mozné vidét, ze spolupraci
s regionalnimi dodavateli, a tim padem podporu mistnich ekonomik, mysli vazné. Kazda
zvéfina je dodavana od ¢eského dodavatele a naptiklad u hovéziho masa tvofi tito producenti
80 % (Penny, 2023, s. 33). I u téchto dodavatelti vyzaduje Penny, aby byli schopni splnit
ptisngjsi standardy v oblasti péce o prasata a skotu. V roce 2019 totiz Penny jakoZto prvni
potravinaisky prodejce ve spolupraci s Ministerstvem zemédélstvi urcil striktnéjsi pravidla
pro tuto oblast. Na prodejnach jsou tyto produkty oznaceny jako ,,Animal Welfare* a spadaji
pod znacku Penny ,,Dobré maso z ¢eskych chovi (Penny, 2023, s. 32).

3.4.2 Socialni pilif

Pro celou organizaci REWE je velmi podstatné, aby veskera spoluprace a vztahy mély
spole¢nou véc — respekt. Pro Penny je tato skutenost dilezitd i ve sméru k jeho zaméstnanctiim.
Tém se snazi co nejvice poskytnout zajimavé benefity, do kterych fadi naptiklad pruznou
pracovni dobu. Diky ni jsou zaméstnanci schopni vice skloubit pracovni a osobni Zivot
(Penny, 2023, s. 13). Pro manaZery prodejen a zastupce realizovalo Penny projekt s ndzvem
,Potencial“. Ten se zaméfil naptiklad na rozvoj jejich osobniho zivota, schopnosti vidce
nebo na pocitacové schopnosti. V souvislosti se zaméstnanci Penny ve svém reportu zdlraziuje
také nizkd procenta fluktuace. Od roku 2018 do roku 2023 se zmenSila o 10 %, pétina
pracovnikll je zamé&stnana v Penny dokonce vice nez 10 let. Na to miizou mit vliv i pravé
zminéné benefity. Do téch také patii napiiklad karta Multisport, penézni ptispévek pro déti

zameéstnancl na tabor, vano¢ni kupony a dalsi. Zaméstnanci mohou také vyuzit slevy u riznych
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firem, se kterymi Penny navéazalo spolupraci, jako jsou nejriznéjsi cestovni kancelafe
nebo obchody prodéavajici elektroniku. V Penny se také snazi podporovat kariérni povySeni.

Zarok 2022 se to tykalo vice nez 800 zaméstnanct (Penny, 2023, s. 41-42).

Penny se snazi podporovat nejriznéj$i projekty a programy. Jednim z piikladd
je propojeni Penny a kampané prvni pomoci, kterou potada pan doktor Marek Dvorak. Tento
projekt je i vsoucasné dobé hojné propagovan nejenom na socidlnich sitich. Ma za cil
zajimavou a nauc¢nou formou naucit kazdého, jak poskytnout prvni pomoc v nejriznéjSich
ptipadech. Tato spoluprace zacala nejprve tak, Ze Penny vénovalo tento online kurz v§em svym
zam&stnancim. Pak se rozhodli, Ze chtéji odménit své zakazniky a Siroké okoli. Kazdy,
kdo do konce zati 2024 zadal na strance s kurzem prvni pomoci kéd ,,Penny*, nemusel zaplatit
299 K¢ a dostal tedy pfistup ke kurzu zdarma. Diky tomu si nejenom zékaznici mohli rozsifit
své znalosti a zachrdnit tim nékomu zivot (Penny, 2024). Dale se také napiiklad podili
na podporte zékladnich skol, které se nachézeji v blizkosti hlavnich skladii. Konkrétné vénovali
Skolam v Radonicich a Jirnech pocitace, které zejména détem ze socialné slabsiho prostiedi
usnadni vyuku. Tato pomoc se uskute¢nila v roce 2021. Poté taky naptiklad Gzce spolupracuji
s Botanickou zahradou v Praze. Tam svoji podporou usnadnuji vcelafeni. Aby ukazali,
jak dualezitou roli hraji vely v naSich Zivotech, rozhodli se vroce 2022 v jedné prazské
prodejné odebrat v jeden den veskeré produkty, které by bez nich nebylo mozné zhotovit.
Celkem se z prodejny odstranilo zhruba 60 % vyrobkl. Penny chce zvysit osvétu o vyznamu

vcel v nasi prirod¢ a potiebu o n¢ pecovat (Penny, 2023, s. 53-54).

3.4.3 Environmentalni pilif

Penny se snaZi také v co nejvétsi mife zamezit plytvani. Spolupracuje s Ceskou federaci
potravinovych bank a spole¢né zalozili ,,Hezky cesky bez plytvani*. Tento projekt chce zajistit,
aby se vybrana jidla idedlné co nejrychleji dostala k lidem v nouzi v CR. Dal§im zptisobem,
jak chtéji podpofit neplytvani, jsou bedynky s potravinami, konkrétné se zeleninou a ovocem.
Zakaznici si mohou v prodejnach zakoupit bedynky s potravinami, které¢ sice nejsou
Jiz na pozadované Urovni norem, ale zaroven jim nic neni a jsou stale chutné. V roce 2022
tak zdkaznici pomohli zachranit ptfes 86 tun zeleniny a ovoce. Déle také podporuji vice nez 30
zoologickych zahrad. Pro né€ vytvofili projekt ,,Penny pro zoo*. Prostfednictvim n¢ho se také
snazi snizit plytvani s potravinami. Do zoo dodavaji zeleninu a ovoce, které také jiz nesplituji
stanovené normy Penny. MuzZe jit naptiklad o potraviny poskozené pii pieprave, které jiz nejsou
vzhledové¢ kvalitni, ale jinak jsou naprosto v potadku. Kazdy den probihaji kontroly potravin

zhruba jednou za 2 hodiny a pii nich se pravé selektuje zelenina a ovoce ur¢end pro zvirata.
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Diky tomuto kroku zachranilo Penny v roce 2022 pted vyhozenim 223 tisic ks zeleniny a ovoce
a zoo usetfily 1 néjaké penize, které mohly investovat do néceho dalSiho potiebného (Penny,

2023, s. 4849).

Od roku 2018 do roku 2020 a dal zménilo Penny zcela svij pfistup k energii. V soucasné
dobé¢ oproti roku 2018, kdy nakupovalo zhruba pouze ¢tvrtinu energie z obnovitelnych zdroji,
se tento stav zménil na 100 % kupované elektrické energie z obnovitelnych zdroji. Stale
jsou v procesu, kdy se snazi pokryt veskeré stfechy prodejen fotovoltaickymi panely. Tam,
kde jsou tyto panely jiz nainstalovany, tak zajiStuji pro prodejnu okolo 40 % jeji
spotiebovavané energie. Zivotni prostiedi se také snazi podpofit prostiednictvim své logistiky.
Postupné vyménuji napiiklad vozy, které maji naftovy motor, na vozy s motorem na zemni plyn
(CNG). K roku 2023 jich méli ve svém vozovém parku 55. Dale dokonce vyuZzivaji i 4 ndkladni
automobily jezdici na CNG. U kazdé pobocky Penny postupné buduji rychlo—dobijeni
pro elektroauta. V piipad€ slunecnych dni jsou tyto nabijecky napdjeny pies fotovoltaické
panely. Pokud slunce nesviti, pak tyto nabijeCky Cerpaji energii z baterii, které¢ ukladaji
ptebytecnou energii. Do roku 2023 jich mélo Penny celkem 60. Od roku 2020 do roku 2023
nainvestovali do nejriznéjsich projekti k ochrané Zivotniho prostiedi okolo pil miliardy korun

(Penny, 2023, s. 20-26).

3.5 CSR aktivity spole¢nosti Tesco

Tesco vzniklo ve Velké Britanii okolo roku 1920. Pivodné se tato firma zabyvala
prodejem caje a zhruba po 10 letech od svého zaloZeni se z ni stala podobna verze obchodu,
kterou lidé znaji dnes. Od té doby prosla spole¢nost riznymi zménami a okolo 40. let 20. stoleti
se jeji akcie objevily na burze v Londyné. V 90. letech se Tesco rozsifilo do ostatnich zemi
Evropy (jako je naptiklad Ceska republika, Polsko), ale také do Thajska nebo Indie (Tesco,
2024). V soucasné dobé je Tesco celkem v 5 zemich a zaméstnavd dohromady vice
nez 300 tisic lidi. Spole¢né strategie se tvoii pro trh v Ceské republice, Slovensku a Mad’arsku.
Tesco zahdjilo sviij prodej v CR vroce 1996. Pracuje pro n&j pres 8 tisic lidi a provozuje

185 prodejen. Za tyden obslouzi okolo 3 miliont zdkaznika (Tesco, 2024)

Tesco informuje nejenom své zainteresované strany o CSR aktivitach kazdy rok. OvSem
pro &esky trh nevydava report. Cesti zakaznici si o nékterych odpovédnych aktivitach
uskute¢iiujicich se v Cesku mohou pieéist v riiznych ¢lancich na webu Tesca. Jinak spoleénost
Tesco vydava pravidelné report v anglickém jazyce, ovSem za vSechny zemé dohromady.

Ten nejnovéjsi je za rok 2023 az Gnor 2024. Jelikoz se tato prace zaméiuje na cesky trh, autorka

prace bude Cerpat z webovych stranek Tesca, a nikoliv z jeho reportu (Tesco, 2024).
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3.5.1 Ekonomicky pilif

Pro Tesco je dulezité, aby se zejména jeho zaméstnanci chovali dle stanoveného
etického kodexu. Ten neni pouze o poctivém dodrzovani zakont, ale také o tom, aby kazdy
veédél, jak spravné jednat se zédkazniky, spolupracovat se svymi kolegy a celkové jak pecovat
o povést Tesca. U vedoucich pracovniki Tesco predpoklada, Ze napiiklad neptjdou nikdy
zbytecné do jakéhokoliv rizika nebo Ze musi napomdhat a ptispivat k inkluzi. V ptipade¢,
ze se néktery ze zaméstnancl domniva, ze je néjakym zpisobem porusovan eticky kodex
¢i zékony, mél by se obratit na své nadfizené. MiiZe ale také vyuzit ,,Linku ochrany zajmu“,
kde je mozné anonymné ozndmit nejriznéjSi starosti souvisejici s kodexem, které dany
zameéstnanec ma (Tesco, 2020, s. 3—7). V etickém kodexu je dale naptiklad jasné definovéno,
jak by méla probihat komunikace a celkova péce o zakaznika. Mezi hesla Tesca patii ,,Nikdo
se nesnazi o zdkaznika vice nez my®. Naptiklad se vkodexu zminuji, ze je dilezité,
aby se k zdkaznikim dostaly vzdy kvalitni a bezpe¢né produkty. Coz navazuje na to,
aby zaméstnanci davali diraz pii spolupraci se vSemi dodavateli na plnéni stanovenych
standardt. V pfipad¢, Ze by narazili na jejich poruseni, je dilezité, aby vSe ihned nahlasili
a nedélali, Ze nic nevidi. Déle by napiiklad zaméstnanci méli spolupracovat pouze s takovymi
spolecnostmi, které nejsou zatizeny néjakymi sankcemi nebo které také dodrzuji etické chovani

(Tesco, 2020, s. 11-30).

vvvvv

pecovat o svoji dobrou povést a ta je prave také tizce spjata s kvalitou. Samoziejmosti v Tescu
je, ze vSichni zamé&stnanci musi kontrolovat a dohlizet na dodrzovéni stanovenych smérnic,
zakonu ¢i standardi. U svych dodavatell peclivé prezkoumavaji, zda plni stanovené predpisy
a hlavné stanovené standardy Tesca. U nich napiiklad provadéji pfedem neplanované kontroly,
aby se na n¢ dodavatel nemohl doptedu pfipravit a ptipadné chyby se pokusit rychle odstranit.
Své zaméstnance pecliveé a pravidelné vzdélavaji v oblasti bezpecnosti zbozi. U svych vyrobki

provadéji nejriiznéjsi testy a zjist'uji, zda je vSe tak, jak ma byt (Tesco, 2024).

3.5.2 Socialni pilif

Tesco se snazi co nejvice podporovat mistni komunity a skupiny lidi, ktefi pottebuji
pomoc. Tento program nazyvaji ,,Spravny start. Obcané, ktefi chtéji podpofit néjakou
komunitu, si mohou pfipravit cely projekt na pomoc dané skupiné. Nasledné ptes webové
stranky spole¢nosti je mozné ve stanovenou dobu tento projekt piihlasit. Poté zékaznici hlasuji,

ktery projekt se jim nejvice libi a u kterého chtéji, aby ho Tesco podpofilo. Instituce,
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kterd obdrzi nejvétsi pocet hlasti od zakaznikd, obdrzi finanéni podporu v celkové vysi
45 tisic korun. V soucasné dobé probéhlo piihlaSeni jednotlivych projektti, od ledna 2025
do poloviny unora 2025 bude probihat hlasovani a na konci unora budou vyhlaSeny
59490 000 K¢ (Tesco, 2024). V Pardubicich bylo podpotfeno také mnoho projekt. Jednim
z nich byla napftiklad ,,Vyukova zahrada®, ktera je urcena pro déti s hendikepem. U pomérné
nové zrekonstruované Zakladni a Praktické §koly SVITANI, kterd je hned vedle Pernstynského
nameésti, se nachazel nevyuzity prostor. Zakaznici si odhlasovali, Ze chtéji, aby z néj vznikla
zahrada, ktera bude slouzit pro zaky s hendikepem. Ti se zde mohou naucit nejriiznéj$i poznatky

o ptirod¢ a zjistit, jak naptiklad pecovat o rostliny, které tam rostou (Tesco, 2024).

V Tescu se ve sméru k zaméstnanctim fidi heslem ,,Kazdy je vitan“ a velmi davaji diraz
na diverzitu, ackoliv Tesco preferuje pojem rGznorodost. Zaméstnavaji zhruba 4 % lidi
s hendikepem, dale okolo 80 % zen nebo také az 33 nejrizngjSich narodnosti.
Pii vybéru novych kolegynn a kolegli probihaji pfijimaci fizeni podle jejich slov
bez kterychkoliv ptedpojatosti. Pro mladé lidi, které maji obvykle malé nebo zadné predchozi
pracovni zkuSenosti, nabizi Tesco nejriznéjsi programy, diky kterym mohou svoji kariéru
snadnéji zacit (Tesco, 2024). Jako ptiklad 1ze uvést program pro studenty, ktefi jiz maji Gspésne
vystudovanou vysokou $kolu, s ndzvem ,,CE Graduate. Prostfednictvim tohoto programu
se student podivé a bude pracovat piimo na centrale v nékterém oddéleni, jako je naptiklad
marketing nebo distribuce. Ziskd pracovni zkuSenosti nejenom v oblasti price manazera,
ale také se dozvi, jak probihd obchod na trhu ve stfedni Evrop&. Po zhruba 9 mésicich

ma student moznost ziskat pracovni misto v nékterém odd¢leni Tesca (Tesco, 2024).

3.5.3 Environmentalni pilif

Své odpovédné chovani projevuje Tesco i vuci zivotnimu prostfedi. Stanovilo
si nejruznéjsi cile v této oblasti. Napiiklad do roku 2027 chce mit ve své nabidce alespoii 53 %
potravin, které jsou pro zdkazniky zdravé nebo do roku 2050 chtéji sniZit emise na nulu.
Coz tedy znamena, Ze chtéji zcela prestat s produkovani CO:z a s vyuzivanim fosilnich paliv.
Jiz ted’ vyuzivaji naptiklad tepelnd Cerpadla, LED osvétleni nebo pouze elektrické trouby
(misto plynovych) (Tesco, 2024). Dale také chtéli do ptistiho roku, tedy do roku 2025, zmensit
az 0 50 % svuj potravinovy odpad. Tento cil se jim podafilo splnit jiz v roce 2019. Tedy o celych
6 let diiv, nez plivodné planovali. V soucasné dobé¢, za roky 2022 a 2023, oproti roktim 2016

a 2017, se Tescu podaftilo zmensSit potravinovy odpad o vice nez 80 %. Je to hlavné diky tomu,

ze podnikaji fadu riznych krokt, aby zamezili plytvani. Veskerd data o potravinach a odpadu
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z nich vetejné uvetejiuji jiz od roku 2016. Od té doby také zdokonaluji objednavky potiebnych
potravin na sklad. K tomu vyuZzivaji nejenom predikce, ale také ziskana data v minulosti.
Dale samoziejmé davaji do akce potraviny, které brzy prochazeji nebo také vénuji piebytky

potravin vybranym organizacim i zvifatim (Tesco, 2024).

V oblasti darovani potravin vytvofilo Tesco v roce 2023 pro zkraceni a usnadnéni
celého procesu aplikaci snazvem ,Foodiverse“. Tesco samoziejm¢ spolupracuje
s potravinovou bankou, které nabizi neprodané potraviny. Pro urychleni a zjednoduseni tohoto
procesu se neziskové organizace ptihlasuji pravé do této aplikace. V ni naleznou kompletni
ptehled nabizenych potravin. Napiiklad tedy Tesco nabidne piebytecné potraviny néjaké
neziskové organizaci v okoli. Ta, pokud ma kapacitu a chce, tento dar potvrdi v aplikaci
a dorazi k ur¢enému mistu pro potraviny. Jestlize tento dar ovSem pfijmout nemize, potraviny
se nabidnou dalsi organizaci. Tento efektivni zpiisob darovani neprodanych potravin znacné
vse urychluje (Tesco, 2023). Do tohoto projektu nové zapojilo Tesco i své dodavatele. Ti budou
nabizet ve Foodiverse také své piebyte¢né potraviny, aby se i ty dostaly k potiebnym
organizacim. Nejprve se to této akce zapoji zhruba 10 dodavatelli, aby pomohli Tescu tento

zplisob pomoci otestovat v aplikaci a upravit ji tak, aby co nejlépe fungovala (Tesco, 2024).

3.6 Shrnuti CSR aktivit

Z vyse uvedené analyzy CSR aktivit vyplyva, ze vybrané potravinarské retézce
se vénuji kazdy rok velkému poctu odpovédnych ¢innosti. VSechny zminéné podniky
se zamétuji jak na ekonomické, socidlni, tak 1 na environmentalni odpovédné aktivity. Svoji
pozornost se snazi rovnomérné veénovat kazdému CSR pilifi. Zaroven také vykonavaji
spolecensky odpovédné aktivity v zahrani¢i. Ty maji pozitivni dopady nejenom na kvalitu

dovézenych surovin, ale také na zivotni prostiedi a Zivoty konkrétnich obyvatel.

Aktivitdm, kterym se fetézce vénuji a patii do ekonomického pilife, patii naptiklad
dlouhodobé a odpovédné vztahy s obchodnimi partnery. Zalezi jim také na dodrzovani
standardl v oblasti kvality nebo na podpote regiondlnich dodavateli. Nékteré fetézce se i pfimo
podileji na vytvareni novych certifikaci, které podporuji udrzitelné ¢innosti. Aktivity spadajici
do socidlniho pilife zahrnuji naptiklad odpovédnou péci o jejich zaméstnance. Dale se také
zamé&fuji na nejriznéjsi projekty, které finanéné podporuji. Pomahaji také v ptipadé riznych
zivelnich pohrom. Mezi CSR aktivity, které nalezi do environmentalniho pilife, patii
nejriiznéjsi ochrana zivotniho prostfedi. Jedna se naptiklad o tfidéni odpadu, snizovani

potravinového odpadu a emisi nebo prodej udrzitelnych produkta.
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4  Analyza vnimani CSR aktivit a jejich vlivu na zakaznika

Soucasti analytické casti diplomové prace je také analyza vnimani CSR aktivit
zakaznikem a jejich vlivu na jeho nakupni chovani. Do vyzkumu jsou rovnéz zatazeny vybrané
potravinaiské obchodni fetézce ze 3. kapitoly a jejich vybrané CSR aktivity. V této kapitole

je taktéz popséana vyuzitd metodika a nasledné vyhodnoceni vysledkli vyzkumného Setieni.

4.1 Metodika vyzkumu

Pro analyzu a zhodnoceni souc¢asného pohledu zdkaznikd na koncept CSR bylo vyuzito
dotaznikové Setfeni. Sbér dat prostfednictvim dotazniku, jehoz pfesné znéni je uvedeno
v Ptiloze A, bylo provadéno piedev§im pies socidlni sit¢ nebo prostfednictvim emailové
komunikace. Priizkumu se mohl zacastnit kdokoliv. Omezeni se tedy netykalo ani véku, protoze
1 mnoho mladych lidi, kterym je okolo 18 let, zna pojem CSR a zaleZi jim na odpovédnych
aktivitach podnikti. To dokazuji i nejriznéjsi studie. Jedna z nich naptiklad uvadi, ze praveé
Generace Z (lidé narozeni mezi roky 1995 az 2009) dava nejvétsi diraz (na rozdil

od ptedchozich generaci) na to, aby se podniky chovaly spoleCensky odpovédné (Casals, 2024).

Dotaznik je podle Chraska (2016, s. 158): ,,Soustava predem pripravenych a peclivé
formulovanych otdzek, které jsou promyslené serazeny a na které dotazovana osoba
(respondent) odpovida pisemne“. Ziskavani dat probihalo od listopadu 2024 do ledna 2025.
VSsichni respondenti byli na zacatku dotazniku seznameni s tim, Ze je vyplnéni anonymni
a ziskand data budou vyuzita k vyhodnoceni analytické casti diplomové prace. VSechny
dotazované osoby se zapojily dobrovolné a vyplnit dotaznik jim zabralo méné nez 10 minut.
Celkem bylo ziskano 172 vyplnénych dotaznikii. VSechna data byla zpracovana a analyzovana
prostiednictvim Microsoft Excel. Je podstatné jesté¢ podotknout, ze ziskana data neptedstavuji
reprezentativni vzorek pro celou populaci v Ceské republice. V préci jsou tedy vyhodnoceny
vysledky sondéze. OvSem tato ziskana data lze povazovat za reprezentativni pohled online

respondentt, ktefi se aktivn¢ a ochotné podileji na vypliiovani online pruzkumd.

Dotaznik byl vytvoten ptes Google Formulafe a je rozdélen celkem do 6 oddilt, diky
¢emuz se respondenti mohli vzdy sousttedit na urcitou skupinu otazek, které spolu souvisely.
Zaroven toto rozdéleni napomohlo lepSimu logickému uspotradani. Konkrétni nadpisy oddila
respondenti nevidéli, ty byly vytvorené autorkou pro ptrehlednéjsi analyzu otazek. Nejprve
se otdzky v dotazniku zaméfuji na obecnou znalost CSR, poté na to, jaky vliv md CSR
na zakazniky. Dale nasleduje zaméteni se na oblast informovani zakaznik o CSR. V dotazniku

je poté pozornost vénovana obchodnim fetézctim, konkrétné Lidlu, Kauflandu, Albertu, Penny
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a Tescu, a vybranym CSR aktivitim. Pfedposledni oddil je zaméfen na nakupni zvyky
zakaznikll a jejich ndzor na CSR. Posledni cast je v€novana demografickym otazkam
pro identifikaci toho, o jaké konkrétni respondenty se jedna. V dotazniku jsou vyuzity uzaviené

1 polouzaviené otazky, které davaji dotazovanym moznost vyjadfit své vlastni odpovédi.

4.2 Vysledky dotaznikoveho Setfeni
V této podkapitole jsou piedstaveny a analyzovany vysledky uskutecnéného vyzkumu
ziskanych od zakaznikl obchodnich fetézcli. Zaroven jsou zde uvedeny jednotlivé souvislosti

a propojenost otdzek mezi sebou.

4.2.1 Demografické udaje respondentii

Zjisténi demografickych udajii o respondentech je klicové pro celkovou analyzu
dotaznikového Setfeni. Tento oddil otazek se zaméfuje na vek, pohlavi a nejvyssi dosazené

vzdélani osob zapojenych do vyzkumu.
POHLAVI

V nésledujici Tabulka / je zobrazena absolutni a relativni Cetnost, kterda se tyka
zapojenych Zen a muzi ve vyzkumu. Z téchto dat vyplyva, ze Setfeni, do které¢ho se celkem

zapojilo 172 respondenttl, se pievazné zucastnily Zeny.

Tabulka 1 — Pohlavi respondenti

CETNOST
POHLAVI Absolutni Relativni
Zena 121 70,35 %
Muz 51 29,65 %

Zdroj: Vlasmi zpracovani

VEK
Pii zjisStovani véku dotazovanych bylo dilezitéjsi zjistit, do jaké vekové kategorie patii,
nez konkrétni pocet let. Je to z toho diivodu, Ze jednotlivé vékové kategorie maji odliSny Zivotni
styl, fesi rozdilné zalezitosti a tak dale. Jednim z cilii bylo tedy zjistit, jak na problematiku CSR
pohlizi jednotlivé vékové skupiny. Jak ukazuje Tabulka 2, nejvice respondentti bylo ziskano
ve vékové kategorii 18-25 let, konkrétné se v procentudlnim vyjadieni jednalo o 62,21 %
z celkového vzorku odpovédi. Jak jiz bylo zminéno vySe, jednd se dle vyzkumi prave
o tu vékovou kategorii lidi, kteti v soucasné dobé kladou vétsi diiraz na to, aby se podniky
chovaly spolecensky odpovédné. Zaroven dal§im faktorem, ktery mulze zpisobovat vyssi

Cetnosti u kategorii od 18 do 40 let mlze byt to, ze pravé tito lidé se nejvice vyskytuji
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na socialnich sitich, prostiednictvim kterych byl dotaznik nejvice S$ifen. Primérny veék

ucastnikt vyzkumu je 29,13 let.

Tabulka 2 — V¢k respondentli

CETNOST
VEKOVE KATEGORIE Absolutni Relativni
Méné nez 18 let 4 2,33 %
18 —25 let 107 62,21 %
26 —40 let 32 18,60 %
41 - 60 let 24 13,95 %
61 a vice let 5 2,91 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

NEJVYSSi DOSAZENE VZDELANI

Tabulka 3 ukazuje, Ze se prizkumu zicastnilo nejvice lidi s vysokoskolskym titulem,
konkrétn¢ s bakalafskym titulem (38,95 %) a magisterskym ¢i vyssim (19,77 %). Druhd
nejpocetnéjsi skupina jsou respondenti, ktefi maji sttedoskolské vzdélani zakoncené maturitni
zkouskou (29,65 %). Tato demografickd otdzka byla do Setfeni zahrnuta ztoho diivodu,

aby autorka prace mohla ur¢it, jak na CSR pohlizi lidé s riznym vzdélanim.

Tabulka 3 — Vzdélani respondentti

CETNOST

NEJVYSSi DOSAZENE VZDELANI Absolutni Relativni
Zakladni 9 5,23 %
Stfedni (s vyucenim) 4 2,33 %
Stfedni (s maturitou) 51 29,65 %
Vyssi odborné 7 4,07 %
Vysokoskolské (bakalatsky titul) 67 38,95 %
Vysokoskolské (magistersky titul a vyssi) 34 19,77 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.2 Obecna znalost CSR

Prvni ¢ast a otdzka dotaznikového Setieni se tykala toho, zda respondenti znaji koncept
CSR. Celé znéni otazky bylo: ,, Spolecenska odpovednost firem neboli CSR (Corporate Social
Responsibility) predstavuje zjednodusené dobrovolné aktivity podniku, které jsou odpovedné
k Zivotnimu prostredi ¢i spolecnosti. Takovym podnikim zdlezi na udrzitelném rozvoji. Znate
tento koncept? “ Tento pojem, jak je uvedeno, byl dotazovanym stru¢né predstaven, aby 1épe
veédéli, o co jde. Na Graf / jsou zndzornény vysledky. Vice nez 50 % (pfi zahrnuti odpovédi

,»Ano“ a ,,Spise ano*) respondentd védélo, co znamend pojem CSR. Konkrétn¢ se dohromady
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jedné o 89 osob. Naopak 40,7 % dotazovanych uvedlo (70 osob), ze CSR neznaji (pfi secteni
odpovédi,,Ne“ a ,,SpiSe ne®). Lze tedy konstatovat, Ze se jednd o pomérné€ vyrovnané vysledky,

u kterych neni velky rozdil. 13 osob zvolilo odpovéd’ ,,Nevim®.

25,00%

31,40%

15,70%

7,56% 20,35%

B Ano mSpiSeano  Nevim ™ SpiSene ™ Ne

Graf 1 — Obecna znalost CSR
Zdroj: Viasmi zpracovéni
Souvislost mezi nejvyssim dosazenym vzdélanim respondenttl a znalosti CSR ukazuje
nasledujici Tabulka 4. Celkem ze 172 odpovidajicich znd tento pojem 89 osob a ztoho
ma 71,91 % (64 osob) vysokoskolsky titul. U ostatniho stupné vzdélani je vzdy u kazdé skupiny

vice respondentd, ktefi pojem CSR neznaji.

Tabulka 4 — Obecna znalost CSR v souvislosti se vzdélanim

Odpovéd’ Odpovéd’| Odpovéd’

NEJVYSSI DOSAZENE VZDELANI Ano, SpiSe Ano Nevim | Ne, SpiSe ne
Vysokoskolské (magistersky titul a vyssi) 20 1 13
Vysokoskolské (bakalatsky titul) 44 5 18
Vyssi odborné 1 3 3
Stiedni (s maturitou) 23 3 25
Stiedni (s vyucenim) 0 0 4
Zakladni 1 1 7

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dutlezité je také zminit propojenost mezi znalosti CSR a vékem. Tabulka 5 ukazuje,
ze vice nez 56,07 % respondentti z kategorie 18-25 let zna koncept CSR. To se tyka 1 62,56 %
respondentli z vékové kategorie 26-40 let nebo 60 % dotazovanych v nejstarsi vékové skuping.
Naopak naptiklad pouze 20,83 % z v€kové kategorie 41-60 let uvedlo ,,Ano* ¢i ,,SpiSe ano®.

Nezletilé osoby uvedly pouze v jednom piipade (25 %), Ze se s timto pojmem jiz setkaly.
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Tabulka 5 — Obecna znalost CSR v souvislosti s vékem

Odpovéd’ Odpovéd’ Odpovéd’
VEKOVA KATEGORIE Ano, Spise Ano Nevim Ne, SpiSe ne
Méné nez 18 let 1 0 3
18 — 25 let 60 9 38
26 — 40 let 20 0 12
41 — 60 let 5 4 15
61 a vice let 3 0 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zajimavé jsou také rozdily v tom, zda na otazku odpovidala Zena ¢i muz. Jak lze vidét
v Tabulka 6, v ptipadé Zen uvedlo 58, 68 % z nich, ze koncept CSR znaji. Opacné vysledky

vznikly u muzi, kdy pouze 35,29 % z nich sd¢lilo, ze védi, co CSR znamena.

Tabulka 6 — Obecnd znalost CSR v souvislosti s pohlavim

Odpovéd’ Odpovéd’ Odpovéd’
POHLAVIi Ano, SpiSe Ano Nevim Ne, SpiSe ne
Zena 71 11 39
Muz 18 2 31

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.3 Vliv CSR na zékazniky

Dalsi oddil otdzek se tyka toho, zda a jak CSR ovlivituje ndkupni chovani zdkaznika
(respondentil). Také se tato skupina otdzek zabyva tim, jakym CSR aktivitim by se mély

podniky zabyvat.

Druha otazka ,,Jakym CSR aktivitam by se mély potravinarské obchodni retézce (jako
je Lidl, Kaufland a dalsi) zejména venovat? Zvolte, prosim, takové cinnosti, které jsou podle
Vas nejduilezitéjsi. “ se zaméfila na to, jaké CSR ¢innosti by mély podniky podle zdkaznika
vykonévat. Respondenti si mohli vybrat z 11 moznych aktivit a bylo zcela na nich, kolik aktivit
zvoli. Tyto ¢innosti byly vybrany autorkou podle toho, na co se na zdklad€ analyz CSR reportt
v soucasné dob¢ podniky nejvice zamétuji. Jak je vidét v Graf 2, nejvice by si zdkaznici piali,
aby se podniky zaméfily na proces recyklace. Tuto moznost zvolilo 75,58 % respondenti
(130 osob). Hned na druhém misté zvolilo nejvice odpovidajicich to, aby podniky jednaly
zodpovédné a féroveé se svymi zaméstnanci. Tuto variantu vybralo 64,53 % dotazovanych
(111 osob). Tteti nejpopularnejsi CSR aktivita byla vybrana oteviena a pravdiva komunikace
se zékazniky. Pro tuto volbu se rozhodlo 55,23 % respondentd (95 osob). Podle zakaznikt

potravinafskych obchodnich fetézct jsou také dilezité odpovédné vztahy s dodavateli (49,42 %
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respondentll), vyuzivani obnovitelnych zdroji (43,60 % respondentl) a dalsi aktivity uvedené

v QGraf 2 nize.

Boj proti korupci I 29
Investice do environ. uspornéjSich technologii 47
Podpora charitativnich projekti m——————— 53
Snizovani emisi 60
Podpora mistnich komunit I |
Prodej Fair trade vyrobkli . 64
Vyuzivani obnovitelnych zdroji 75
Odpoveédné vztahy s dodavateli GG 35
Oteviena a pravdiva komunikace se zakazniky 95
Zodpovéd. a férové chovani ke svym zaméstnanctim 111

Recyklace mmmmmmm (30

Graf 2 — Preferované CSR aktivity ze strany zdkazniki

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pti vybéru potravinaiského fetézce se zakaznik rozhoduje na zdkladé mnoha faktort.
Dalsi otazka ,,Je pro Vas diilezité pri vybéru potravinarského obchodniho retézce, zda se podili
na spolecensky odpovedném chovani?*‘ se zamétuje na to, zda jsou to CSR aktivity podnikd,
které jeho vybér ovlivni. Vysledky jsou zobrazeny v Graf 3. Celkem 81 respondentti (pfi secteni
moznosti ,,Ano* a ,,SpiSe ano*) souhlasilo s tim, Ze je pro n€ pti vybérl fetézce dilezité, aby
aktivné vykonaval CSR ¢innosti. Na druhou stranu 64 dotazovanych (pfi secteni ,,Ne“ a ,,Spise
ne*) uvedlo, Ze je pro n¢€ nepodstatné pii vybéru potravinaiského fetézce, zda se podili na CSR

aktivitach. Zbytek zdkazniku, tedy 27 osob, uvedlo, ze nevedi, zda je to pro n¢ dulezité.

10,47% 4,65%

26,74%
42,44%

15,70%
mAno mSpiSeano  Nevim ™ SpiSene mNe

Graf 3 — Dtlezitost CSR aktivit pti vybéru fetézce

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vysledky této otazky v souvislosti se vzdélanim jsou zobrazeny v Tabulka 7.
U respondentl s bakalafskym titulem jsou CSR aktivity jednoznaéné dilezitym faktorem
pti vybérh potravinarského fetézce. Odpoved ,,Ano* ¢i ,,SpiSe ano* prevlada také u vzdélani

,» Vyssi odborné* nebo i u zdkladniho vzdélani. Naopak nesouhlasna odpoveéd’ mirné pievazuje

u respondentti se stfednim vzdélanim zakoncené maturitou nebo vyucnim listem.

Tabulka 7 — Dilezitost CSR aktivit pfi vybéru fetézce v souvislosti se vzdélanim

Odpovéd’ Odpovéd’| Odpovéd’
NEJVYSSI DOSAZENE VZDELANI Ano, Spife Ano | Nevim | Ne, SpiSe ne

Vysokoskolské (magistersky titul a vyssi) 16 2 16

Vysokoskolské (bakalatsky titul) 34 14 19
Vyssi odborné 4 1 2

Stiedni (s maturitou) 21 8 22
Stfedni (s vyucenim) 1 1 2
Zakladni 5 1 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

U vékové kategorie, v Tabulka 8, 1ze vidét, Ze kromé nejvyssi vékové kategorie prevlada

vzdy nézor, Ze jsou pii vybéru fetézce CSR aktivity pro n€ dilezité. V nejmladsi kategorii byla

dokonce vybrana pouze odpovéd’,,Ano* ¢i,,SpiSe ano*“. To opét navazuje na poznatek uvedeny

na zacatku této kapitoly, ze mladi lidé se o problematiku CSR zajimaji.

Tabulka 8 — Dilezitost CSR aktivit pfi vybéru fetézce v souvislosti se vékem

Odpovéd’ Odpovéd’ | Odpovéd
VEKOVA KATEGORIE Ano, Spise Ano Nevim | Ne, SpiSe ne

Méné nez 18 let 4 0 0

18 —25 let 49 17 41

26 — 40 let 14 6 12

41 — 60 let 12 4 8

61 a vice let 2 0 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jestlize je zékaznik jiz zvykly chodit do svého oblibeného potravinatského obchodniho

fetézce, tak jeho loajalitu mize ovliviitovat mnoho faktorti. Nasledujici otazka ,, Ovliviiuje Vasi
loajalitu v soucasné dobé k potravinarskému retézci to, zda vykondva spolecensky odpovédné
aktivity? “ se zaméfila na to, zda jsou to pravé CSR aktivity podnikd, které ji néjakym zpiisobem
ovliviluji. V tomto pfipadé, jak ukazuje Graf 4, prevladaji reakce zédkazniki, jejichz loajalita
k potravinarskému fetézci neni ovlivnéna tim, zda provadi CSR aktivity. Konkrétné se jedna

o 83 respondentli (pfi secteni ,.Ne“ a ,,SpiSe ne”). Na faktory, které prispivaji k tomu,
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ze zékaznik nakupuje u daného fetézce, se zamétuje dalsi otdzka v Setfeni. Na niZze uvedeném
grafu je tedy vidét, Ze u pouze 59 respondenti (pii secteni moznosti ,,Ano“ a ,,SpiSe ano*)
je jejich loajalita ovlivnéna tim, ze fetézec vykonava CSR aktivity. 30 dotazovanych zvolilo

moznost ,,Nevim*.

16,28% 9,30%

25,00%

31,98%

17,44%
mAno mSpiSeano  Nevim ™ SpiSene ™ Ne

Graf 4 — Ovlivnéni loajality zakazniki CSR aktivitami

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejenom pro podniky je také dobré zjistit, zda je zdkaznik ochoten zaplatit vice penéz
za produkty fetézce, ktery se chova spoleensky odpovédné. Na tuto problematiku se zamétuje
nasledujici otazka ,,Byli byste ochotni si priplatit za produkt u potravindrského retézce,
u kterého byste vedeli, ze se dlouhodobé aktivné podili na spolecenské odpovédnosti? I kdyz
byste mohli stejny produkt zakoupit levnéji u jiného retézce? “. U této otazky, jak je vidét v Graf
5, ptfevazuje nazor u 78 zakazniki (pii secteni moznosti ,,Ano* a ,,Spise ano*), ze jsou ochotni
si ptiplatit za takové produkty. Naopak 60 respondentt (pfi secteni ,,Ne* a ,,SpisSe ne*) uvedlo,
ze by si za produkt nepfiplatili a rad€ji by zakoupili levnéjsi produkt. A 34 ze 172

odpovidajicich vybralo moznost ,,Nevim*.

12,21% 8,72%

22,67%
36,63%

19,77%

B Ano m SpiSe ano Nevim

Graf 5 — Ochota zakaznikt ptiplatit si za produkt u odpovédného fetézce

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V souvislosti s touto otdzkou se autorka zame¢fila i na propojenost s vékem, jelikoz starsi
vékové skupiny chodi do prace delSi dobu, maji obvykle stdlé¢ zaméstnani, a tak by se dalo
predpokladat, ze by byli pravé oni ochotni si pfiplatit za takovy produkt. OvSem vysledky,
uvedené v Tabulka 9, ukazuji, ze od nejmladsi skupiny do kategorie 26 — 40 let véetné prevazuje
odpovéd’ ,,Ano* ¢i ,,SpiSe ano*. Naopak u starSich skupin v tomto Setfeni respondenti nejsou

pfevazné ochotni pfiplatit si za produkt u odpovédného fetézce.

Tabulka 9 — Ochota ptiplatit si za produkt u odpovédného tfetézce v souvislosti

s vékem
Odpovéd’ Odpovéd’ Odpovéd
VEKOVA KATEGORIE Ano, SpiSe Ano Nevim Ne, Spise ne
Méng¢ nez 18 let 2 1 1
18 —25 let 48 25 34
26 — 40 let 16 5 11
41 — 60 let 10 3 11
61 a vice let 2 0 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak jiz bylo zminéno vySe, jedna z otazek se zaméfila na faktory, které ptispivaji k tomu,
ze kupujici nakupuje u daného fetézce. Otazka znéla nasledovné ,,Které nasledujici faktory Vas
nejvice ovliviiuji pri rozhodovani o tom, ve kterém potravinarském retézci uskuteciiujete sviij
si mohli bud’ vybrat celkem z 9 moznosti, které¢ byly zvoleny autorkou nebo mohli vyuzit
moznost ,,Jiné* a napsat sviij divod, kviili kterému uskuteciiuji svlij nadkup u fetézce. Otazka
byla omezena tim, Ze si respondenti mohli vybrat pouze 5 faktori. Bylo to z toho divodu,
aby se doopravdy zamysleli nad tim, co je pro né nejvice dulezité, ackoliv mohou byt vSechny
faktory podstatné. Jak je vidét v Graf 6, u zdkaznikl je jednoznacné na prvnim misté kvalita
spole¢né s cenou vyrobkli. Tento nazor ohledné dulezitosti kvality sdili 82,56 % zakaznikt
(zda se prodejna nachazi pobliz). S tim souhlasi 63,37 % respondenti. U Siroké nabidky
se jedna o 47,90 % respondenttl, u Cistoty prodejny jde o 36,05 % dotazovanych a 31,98 %
zakaznika priklada dilezitost i zkusenostem. Pro 26,74 % respondentl je dilezitd oteviraci
doba. Co se tyka CSR aktivit fetézce, tak tento faktor ovliviiuje pouze 17,44 % zékazniki. Tento
fakt navazuje na otazku s faktory, které ovliviiuji loajalitu zakaznika k fetézciim. Zakaznici
déavaji prednost jinym faktoriim, které jsou uvedeny v grafu niZze. Ochotny a pratelsky personal
je dalezity pro 16,86 % zékaznikli. Samoobsluzné pokladny byly zvoleny jednim respondentem

(0,58 % respondentil), ktery vyuzil moznost své vlastni odpovédi.
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Samoobsluzné pokladny 1 1

Ochotny a ptatelsky personal 29
CSR aktivity fetézce 30
Oteviraci doba m—— 46
Zkusenosti (vlastni, rodiny ¢i pratel) 55

Cistota prodejny = ———— (2
Sirok4 nabidka —se——— 3|
Lokalita prodejny m—s s ——— | (09
Cena vyrobku 141
Kvalita vyrobkli m———— |42

Graf 6 — Faktory ovlivilyjici zdkazniky pti uskute¢fiovani nakupti

Zdroj: Vlastni zpracovani
4.2.4 Informovani zakazniki o CSR aktivitach

Dalsi oddil otazek byl zaméfen na komunikaci mezi zakazniky a potravinatrskymi fetézci
v souvislosti s jejich CSR aktivitami. Nejprve bylo cilem zjistit informaci o zakaznické
spokojenosti souvisejici s komunikaci fetézcli, kdy otdzka znéla ,,Jste spokojeni s tim, jakym
zpiisobem potravindrské retézce informuji zdakazniky o svych spolecensky odpovédnych
aktivitach? . Ackoliv si respondenti mohli vybrat z celkem 5 moznych odpovédi, kdy pata byla
,Velmi spokojen/a“, tuto moznost nikdo z nich nezvolil. Nejvice se odpovidajici piiklonili
k tomu (konkrétné 104 z nich), ze vlastné nemaji ndzor na tuto problematiku a nevédi. Pocet
nespokojenych zakaznikl bylo (pfi secteni moznosti ,,Velmi nespokojen/a“ a ,,Nespokojen/a“)
48. A pouze 20 respondentd ze 172 uvedlo, Ze jsou spokojeni s komunikaci ohledn¢ CSR
ze strany podnik. Jak tedy z téchto dat vyplyva, fetézce nejsou prevazné schopny v této oblasti
navazovat spravnou a ucelnou komunikaci. Konkrétni procentudlni vyjadieni je uvedeno v Graf

7. Moznost ,,Velmi spokojen/a“ nebyla do grafu zahrnuta, jelikoz se jedna o 0 %.

11,63%  2,33%

25,58%

60,47%

B Velmi nespokojen/a B Nespokojen/a @ Ani spokojen/a, ani nespokojena B Spokojen/a

Graf 7 — Spokojenost zdkaznikli s komunikaci od fetézcti ohledné CSR aktivit

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jednim z cili tohoto oddilu otdzek bylo také zjistit, odkud se naposledy zékaznici
dozvedéli od fetézct o jejich CSR Cinnostech. Otazka znéla ,, Kde jste se v minulosti dozvédeli
o konkrétnich CSR aktivitach néjakého potravinarského obchodniho retézce? *“ a odpovédi byly
pomérné riiznorodé. Respondenti si mohli vybrat z 10 piedpfipravenych moznosti, které zvolila
autorka podle toho, kde se nejcastéji objevuji informace o CSR aktivitach podnikli. Ov§em byla
tam 1 moznost odpovédi ,,Jiné*, kde mohli odpovidajici zvolit svoji vlastni odpovéd’. Nejvice
se zakaznici shodli, presné 33,14 % z nich, ze se o nikde o zddnych CSR aktivitach fetézct
nedozvédeli. Druhd nejcastéjs$i odpoved, treti 1 Ctvrtd jsou si procentudlné velmi podobné.
Moznost socidlnich siti fetézce zvolilo 16,28 % zékaznikl, prodejnu 13,95 % a internet
13,37 %. Neékteii respondenti uvedli také televizi jako zdroj, ze kterého se dozvédéli o CSR
aktivitach, konkrétné¢ 6,98 %. Poté néasledovala moznost letdku u 5,23 % respondentii a web
fetézce zvolilo 4,65 % dotazovanych. E-mailovy newsletter a radio zvolilo stejny pocet
zakaznikd, tedy 1,74 % znich. Svoji vlastni odpovéd’ napsalo 5 respondentii. Dva z nich
(1,16 % zrespondentl) se o CSR aktivitich fetézce dozveédéli naposledy ve skole. Zbylé
3 moznosti vzdy uvedl 1 respondent (jednd se tedy o 0,58 % respondentll) a to konkrétné
influencera na socialni siti a praci v potravindiském fetézci. Je zajimavé, Ze ackoliv vétSina
potravinafskych fetézcl vytvari v pravidelnych intervalech své CSR reporty, tak k zakaznikiim
se tyto zpravy piili§ nedostanou. Tuto moznost zvolil pouze 1 zdkaznik a jedna se tak také

0 0,58 % respondentti. Celkové vysledky jsou piehledné zobrazeny v Graf 8.

Ze CSR reportu 1
V préci v potravinafském fetézci 1
Od influencera na socialni siti 1
Ve skole 2
Zradia mm 3

Z e-mailového newsletteru Wl 3

Z webovych stranek fetézce 8
V letdku 9
Z televize 12

Na internetu  IEEEEEE——— 23
Na prodejné¢ IEEEEEEEE———— 24
Ze socidlnich sitich fetézce NG 3
O Zzadnych CSR aktivitdch jsem se nedozvédél/a I 57

Graf 8 — Odkud se respondenti naposledy dozveédéli o CSR aktivitach fetézce

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dal§im zcili bylo zjistit, jakym zpisobem by si zakaznici pfali, aby snimi
potravinaiské fetézce komunikovali ohledné jejich CSR aktivit. Z toho diivodu byla polozena
dalsi otazka ,, Které komunikacni kandaly by mély podle Vas potravinarské obchodni retézce
zvolit, aby se informace o jejich CSR aktivitach co nejefektivnéji dostaly k jejich zakaznikiim?
Zvolte, prosim, maximalné 4 komunikacni kanaly“. Tato otizka byla omezena tim,
ze si zakaznici mohli zvolit nejvyse 4 kandly, aby vybraly opravdu pouze ty, které jsou podle
nich nejlepsi. Mohli si bud’ vybrat z 8 pfedem stanovenych kanali autorkou nebo mohli vyuzit
moznost ,,Jiné*“ a zapsat svoji odpovéd. Vysledky v Graf 9 jasné¢ ukazuji, ze nejvice
respondentll by si pralo, aby s nimi fetézce sdileli informace o CSR aktivitaich na svych
socialnich sitich. Je to i pravdépodobné pro to, Ze lidé travi svlij €as prave tam a tim padem
by bylo pro fetézec jednodussi tam s nimi navdzat komunikaci. S tim souhlasi 68,60 %
respondentll. Druhy nejcastéj$i komunikacni kanal je reklama na prodejné a ihned za tim
reklama v televizi. Opét se jedna takové vybrané ,kanaly®, kde se zédkaznik Casto nachazi
(nakupuje v obchodé a sleduje televizi) a tim padem je jednodussi pro fetézec komunikovat
timto zplsobem se zdkaznikem. Na reklamé v prodejné se shodlo 56,40 % respondentil
a na reklamé v televizi 53,49 % respondentil. Casto vybrand moznost byla také letak, ktery
jeivsoucasné dob¢ stale zakazniky oblibeny prostiedek komunikace, konkrétné ho vybralo
44,19 % dotazovanych. Casto vybrana odpovéd byly také webové stranky fetézce, pro tuto
moznost se rozhodlo 38,95 % respondentt. Ostatni moznosti odpovédi nebyly jiz tolik oblibené
ze strany zékazniki. Reklamu v radiu si vybralo 11,05 % respondentl a e-mailovy newsletter
pouze 9,30 % odpovidajicich. Jak jiz vyplyvalo i z predchozich otazek, CSR reporty nejsou
tolik navstévované a oblibené zékazniky, a i u této otazky si je zvolilo pouze 8,14 % z nich.
Jeden respondent napsal svoji vlastni odpovéd’ (jedna se o 0,58 % respondentlt). Konkrétné
by byl rad, kdyby fetézce navazaly spolupraci s influencery a informovaly pies né své

zakazniky o CSR aktivitach.
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Graf 9 — Preferované komunikacni kanaly zakazniky

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.5 Konkrétni obchodni fetézce a jejich CSR aktivity

Ctvrty oddil otdzek zaméfuje svoji pozornost na konkrétni vybrané potravinaiské

fetézce, které byly analyzovany v kapitole 3 a jejich vybranym CSR aktivitam.

Prvni otazka v této skupiné€ se sousttedila na Lidl a jeho vybrané CSR aktivity. Cilem
bylo zjistit, jak dobfe umi tento fetézec své ¢innosti komunikovat se zdkazniky (a jak oni dobie
znaji tyto ¢innosti). VZdy bylo zvoleny autorkou 6 CSR aktivit fetézce a ptipadné i sedma
moznost, pokud respondent neznal ani jednu ¢innost. Konkrétné tedy otdzka znéla ,,NiZe jsou
uvedené nekteré vybrané CSR aktivity obchodniho retézce Lidl. Zvolte, prosim, vsechny, které
znate*. Data v tabulce jsou sefazena od nejvice znamych CSR c¢innosti po ty nejméné zndmé.
Tabulka 10 nize ukazuje, ze nejvice popularni je projekt ,,S Lidlem Setfime jidlem* spole¢né
s projektem ,,Srdce détem*. Stejny pocet respondentll zna tyto dva projekty. Mezi nejméné
znamé patii aktivita Lidlu, kterd podporuje ,,Women’s Empowerment Principles* a zahrani¢ni
projekt Procacao uskuteciiujici se na Pobiezi slonoviny. Pfesné v poloviné tabulky se umistila
moznost ,,Zadnou z uvedenych CSR aktivit neznam®. Tato skutecnost ukazuje, ze Lidl

je ptimefené schopen své CSR aktivity komunikovat smérem k zakaznikiim.
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Tabulka 10 — Znalost CSR ¢innosti Lidlu zdkazniky

CETNOST

CSR CINNOSTI LIDLU Absolutni Relativni
Projekt S Lidlem Setfime jidlem 86 50,00 %
Projekt Srdce détem 86 50,00 %
Podpora ‘éesk}'/ch. docvl?vatehi’l \ crémci akce 73 42,44 9%
Ochutnejte to nejlepsi z regionti
Zadnou z uvedenych CSR aktivit neznam 28 16,28 %
Snaha podpotfit a zlepsit zdravi zaméstnancii 24 13,95 %
g;)icrlllz(i);?elsmmatwy Women’s Empowerment 13 7.56 %
Projekt Procacao 7 4,07 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi dotaz se tykal fetézce Kaufland. Vysledky, které pfinesla otdzka ,,NiZe jsou
uvedené nekteré vybrané CSR aktivity obchodniho retézce Kaufland. Zvolte, prosim, vSechny,
které znate*, jsou uvedené nize v Tabulka 11. V tomto piipadé¢ ovSem dominuje skutec¢nost,
ze vétSina respondentil neznala Zddnou z uvedenych CSR aktivit Kauflandu. Hned na druhém
misté byl ,,Zpétny odbér PET lahvi a plechovek®. Na pfedposlednim misté se umistili divérnici

pro zameéstnance a nejméné znamé je partnerstvi Kauflandu a konference VSem zendm.

Tabulka 11 — Znalost CSR ¢innosti Kauflandu zakazniky

CETNOST

CSR CINNOSTI KAUFLANDU Absolutni Relativni
Zadnou z uvedenych CSR aktivit neznam 76 44,19 %
Zpétny odbér PET lahvi a plechovek 70 40,70 %
Prodavani udrzitelnych produktt 35 20,35 %
Spolupréce s Nadaci Via 17 9,88 %
Elektriclfé en’ergie zi;lfévéna pouze 12 6.98 %
z obnovitelnych zdrojli
Moznost pro zaméstnance vyuzit ,,dvérniky* 8 4,65 %
Partner konference VSem Zenam 5 291 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Poté¢ se dotaznikové Setfeni zamétilo na potravinarsky fetézec Albert. Celd otdzka méla
znéni ,,Nize jsou uvedené nékterée vybrané CSR aktivity obchodniho vetézce Albert. Zvolte,
prosim, vSechny, které znate.* Vysledky, jsou uvedeny nize v Tabulka 12. Je zjevné, ze Albertu
se dafi podstatné¢ mén¢ komunikovat se svymi zédkazniky ohledné svych CSR aktivit, oproti
pfedchozim fetézclim. Skoro 60 % respondentt totiz uvedlo, Zadnou z jejich ¢innosti neznaji.

Dale poté nejvice odpovidaci znali Fond Bertik pomaha.
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Tabulka 12 — Znalost CSR ¢innosti Albertu zakazniky

CETNOST

CSR CINNOSTI ALBERTU Absolutni Relativni
Zadnou z uvedenych CSR aktivit neznam 102 59,30 %
Fond Bertik pomaha 41 23,84 %
Dargyéni potravin zachrannym stanicim pecujici 75 14,53 %
0 zvirata
Podileni se na vytvofeni certifikace Udrzitelny 20 11,63 %
chov ryb
Vystayba fotovoltaickych panelt na stiechy 14 8.14 %
prodejen
Podpora programu Zdrava 5 12 6,98 %
Dodavatelé z rozvojovych zemi musi dodrzovat
odpovidajici pracovni podminky pro své 11 6,40 %
zaméstnance

Zdroj: Vlastni zpracovani

Poté¢ se dotaznik soustfedil na fetézec Penny. Otazka ,,Nize jsou uvedené nekteré
vybrané CSR aktivity obchodniho rFetézce Penny. Zvolte, prosim, vsechny, které znate ** ptinesla
nasledujici vysledky uvedené v Tabulka 13. Bohuzel i v tomto piipad¢ se opakuje to, ze fetézec
ne tolik kvalitné komunikuje se svymi zdkazniky své CSR aktivity. VétSina respondentl
totiz nezna ani jednu zuvedenych aktivit. Mezi nejvice znamé patii Bedynky s ovocem

a zeleninou nebo Marek Dvotédk a jeho spoluprace s Penny.

Tabulka 13 — Znalost CSR ¢innosti Penny zakazniky

CETNOST

CSR CINNOSTI PENNY Absolutni Relativni
Zadnou z uvedenych CSR aktivit neznam 91 52,91 %
Bedynky s ovocem a zeleninou v prodejnach 45 26,16 %
Spoluprace S Mar1’<em Dvgrakem v souvislosti s 33 22.09 %
jeho kurzem prvni pomoci
Projekt Penny pro zoo 17 9,88 %
Spoluprace s Bot?mckou zahradou Praha a 9 5.23 %
podpora chovu vcel
Spolupréace s Ministerstvem zemédélstvi na 2 4.65 %
projektu Animal Welfare o
Vyuzivéani vozli s motorem na zemni plyn 6 3,49 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni otazka tykajici se CSR aktivit konkrétniho fetézce byla zaméfena na Tesco.
Otazka znéla ,,Nize jsou uvedené nékteré vybrané CSR aktivity obchodniho retézce Tesco.
Zvolte, prosim, vsechny, které znate* a vysledky jsou opét prehledné uvedeny a setazeny

v Tabulka 14. V tomto piipadé, v porovnani s ptfedchozimi fetézci, naprosto dominuje
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ta moznost, Zze respondenti neznali zddnou CSR aktivitu. Tuto moZznost zvolilo 72,09 %
dotazovanych. Nejvice zndma byla dlouhodoba snaha Tesca snizit potravinovy odpad. OvSem
tuto moznost i tak zvolilo pouze 21 respondentt. Tesco tedy patii z téchto vybranych fetézcii

mezi ty, ktefi dokaZou nejméné efektivné komunikovat své CSR aktivity se zadkazniky.

Tabulka 14 — Znalost CSR ¢innosti Tesca zékazniky

CETNOST

CSR CINNOSTI TESCA Absolutni Relativni
Zadnou z uvedenych CSR aktivit neznam 124 72,09 %
Neustalé snizovani potravinového odpadu 21 12,21 %
Dodrzovani etického kodexu 16 9,30 %
Program Spravny start 15 8,72 %
Podpora diverzity na pracovisti 13 7,56 %
Aplikace Foodiverse 10 5,81 %
Neohlasené kontroly kvality u dodavateli 6 3,49 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zaveretna otazka vtomto oddilu se tykala nazoru zdkaznikli na vybrané fetézce.
Konkrétné otazka znéla ,,Vyberte, prosim, retezec, ktery se podle Vas chova nejvice spolecensky
odpovédné jak ke svym zaméstnancum, tak ke svému okoli a Zivotnimu prostredi “. Zakaznici
bud’ vybrali jeden z 5 vybranych fetézct, moznost ,Nevim® nebo ,,Zadny*. Vysledky jsou
uvedené v Graf 10. Je zajimavé, Ze respondenti nejvice zvolili fetézec Lidl. Zaroven se jedna o
jediny fetézec, u kterého, jako u jediného, nebyla u ptedchozi otdzky nejvice zvolena moznost
,Zadnou zuvedenych CSR aktivit neznam*“. Odpovéd® Lidl zvolilo 79 respondenti. Hned
jako druha nejcastéjsi odpovéd’ bylo to, Ze dotazovani nevédéli, ktery fetézec je nejvice
odpovédny. Na této moznosti se shodlo 58 respondentil. Treti nejcastéjsi odpoveéd’ byl Albert,
na tom se shodlo 14 respondentli. Nésledovalo Penny se 7 respondenty. 6 dotazovanych
se domnivalo, Ze zadny fetézec se nechova spolecensky odpovédné. Na poslednim miste
se spoleéné¢ umistil Kaufland a Tesco, hlasoval pro né stejny pocet respondenti,

tedy 4 respondenti pro kazdy fetézec.
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mLidl mKaufland = Albert mPenny = Tesco ®Nevim ®Zadny

Graf 10 — Nejvice odpovédné tetézce podle zakaznikii

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.6 Nakupni zvyky a ndzor zdkazniki na CSR

Dalsi oddil otazek se soustfedil na ndkupni chovani zdkaznika a jejich pohledy na rtizné
zalezitosti souvisejici se spoleCenskym chovanim podnik. V této skupiné dotazil

jsou dohromady Ctyfi otazky.

Prvni znich znéla ,,V jaké obchodnim retézci utratite nejvice penéz za mesic?*.
Respondenti méli na vybér z5 vysSe zminénych analyzovanych potravinaiskych tetézca.
Vysledky jsou uvedené v Graf 11 a ukdzalo se, Ze nejvice zdkaznikd nakupuje v Lidlu.
Konkrétné se jednalo o 74 respondentil. Zde je vidét provazanost s predchozi otdzkou, kdy byl
Lidl oznacen jako nejvice odpovédny fetézec. Zaroven u Lidlu znali respondenti nejvice
CSR aktivit. Druhd nejcastéj$i moznost byl Albert, ktery vybralo 39 dotazovanych.
I zde je vidét podoba s predchazejici otazkou. Hned totiz po volbé ,,Nevim* vybralo Albert také
jako nejzodpovédnéjsi fetézec. Tesco se umistilo jako tieti a vybralo ho 28 dotazovanych.
Ptedposledni skoncil Kaufland, ten zvolilo 22 respondentli. Nejméné lidé utrati v Penny,

tuto moznost vybralo pouze 9 zdkaznikd.
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22,67%
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mLidl mKaufland = Albert ™Penny m Tesco

Graf 11 — Retézce, ve kterych zakaznici utrati nejvice penéz za mésic

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi dotaz se tykal toho, zda by byl zdkaznik ochoten zménit své ndkupni chovani.
Vysledky otazky ,,Pokud byste zjistili, ze Vami oblibeny potravinarsky retézec napriklad
nejakym  zpusobem lhal zakaznikiim ve svych ekologicky odpovednych —aktivitach
(tzv. greenwashing), byl by to pro Vas duvod uskuteciiovat nakupy radeji u konkurence?*
jsou uvedené v Graf 12. Dohromady (pfi zahrnuti odpovédi ,,Ano* a ,,SpiSe ano*) souhlasilo
75 respondentli stim, Ze v piipadé zjisténi greenwashingu by preferovali nakupy
u konkurenéniho fetézce. Naopak pro 68 respondenti (pti zahrnuti odpovédi ,,Ne“ a ,,Spise ne*)
by se nejednalo o diivod, kvili kterému by ménili své nakupni zvyky. A 29 dotazovanych nevi,

zda by kviili tomu nakupovali u konkurence.

8,14% 5,23%

34,30%

35,47%

16,86%
m Ne m SpiSe ne Nevim

Graf 12 — Zékaznici, kteti by kvili greenwashingu fetézce nakupovali u konkurence

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ptedposledni otdzka tohoto oddilu byla ,,Mélo by byt podle Vas ze zdkona povinné,
aby se kazdy potravinarsky obchodni retézec podilel na spolecensky odpovédnych aktivitach?*.
Z dotazniku vyplynulo, jak je vidét v Graf 13, ze celkem 123 respondentti ze 172 (pii zahrnuti
odpovédi ,,Ano* a ,,Spise ano*) by si ptalo, aby podniky musely povinné¢ vykonavat CSR
¢innosti. Pouze 30 dotazovanych (pfi zahrnuti odpovédi ,,Ne* a ,,SpiSe ne*) s tim nesouhlasi.

A 19 respondentli na danou problematiku nemé jasnou odpovéd’ (zvolili moznost ,,Nevim®).

6,40%

21,51% 11,05%

11,05%

50,00%

ENe ®mSpiSene " Nevim ™ SpiSeano M Ano

Graf 13 — Nazor zakaznikl na zakonnou povinnost fetézcl vykonavat CSR aktivity
Zdroj: Viastni zpracovani
Posledni otazka v této skupiné nardzi na to, pro¢ si zakaznici mysli, ze podniky
vykondvaji CSR aktivity. Cela otazka znéla ,,Domnivate se, ze hlavnim ditvodem, proc podniky
provadeji spolecensky odpovédné aktivity, je maximalizace zisku?* a jeji vysledky jsou uvedeny
v Graf 14. Je zajimavé, Zze na celkem 105 respondenti (pfi zahrnuti odpovédi ,,Ano*
a ,,Spise ano“) plisobi CSR aktivity tak, Ze je podniky vykondvaji primarné z jakési
,socialni povinnosti®, aby ziskaly vétsi zisky. Naopak tento ndzor nesdili 37 respondentl

(pti zahrnuti odpovédi ,,Ne* a ,,Spise ne*). 30 dotazovanych nevi, zda se jedna o tento diivod.

16,28% 4,65%

16,86%

17,44%
44,77%

mNe mSpiSene " Nevim M SpiSe ano ™ Ano

Graf 14 — Nazor zakazniki, zda podniky vykondvaji CSR hlavné kvili zisku

Zdroj: Vlastni zpracovani

72



Zajimavé vysledky pfineslo 1 propojeni této otazky se vzdélanim respondentd,
které jsou uvedeny v Tabulka 15. V kazdé skupiné dosazené¢ho nejvysSiho vzdélani vzdy
ptevlada souhlas s tim, Ze podniky provadéji své CSR aktivity hlavné za uc¢elem zvyseni svych

ziskl. Tedy €innosti podniki nepiisobi na zdkazniky tak, Ze by primarné chtély hlavné pomoci.

Tabulka 15 — Nazor zékazniki na cil firemni pomoci v souvislosti se vzdélanim

Odpovéd’ Odpovéd’ | Odpovéd
NEJVYSSI DOSAZENE VZDELANI Ano, Spise Ano | Nevim | Ne, SpiSe ne

Vysokoskolské (magistersky titul a vyssi) 19 5 10
Vysokoskolské (bakalarsky titul) 37 10 20
Vyssi odborné 5 1 1

Stiedni (s maturitou) 37 10 4

Stiedni (s vyucenim) 3 1 0

Zakladni 4 3 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Souvislost mezi vySe zmintovanou otazkou a vékem respondentt je uvedena v Tabulka
16. Ve vsech vékovych kategoriich pievazuje souhlasny nazor. Tedy Ze CSR aktivity ptisobi
na zdkazniky tak, Ze je podniky vykonavaji predevSim za ucelem zvySeni ziski,

jak bylo jiz zminéno. Podniky by se v idedlnim piipad¢ mély na tuto skute¢nost zaméfit a snazit

se minéni zakaznikt zménit.

Tabulka 16 — Nazor zdkazniki na cil firemni pomoci v souvislosti s vékem

Odpovéd’ Odpovéd’ Odpovéd’
VEKOVA KATEGORIE Ano, Spise Ano Nevim Ne, SpiSe ne
Mén¢ nez 18 let 2 1 1
18-25 let 67 19 21
26 —40 let 18 9
41 — 60 let 15 6
61 a vice let 3 0
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S  Souhrn vysledkii a formulace doporuceni

V ptedchozi kapitole 3 byly autorkou analyzovany jednotlivé vybrané potravinové
obchodni fetézce, respektive shrnuti jejich CSR aktivit. Nésledné v kapitole 4 byly
prezentovany vysledky jednotlivych otazek z dotaznikového Setfeni, kterych bylo celkem 22.
Na zaklad¢ ziskanych dat od respondentii budou v této kapitole shrnuty a vyhodnoceny veskeré

analyzami ziskané informace a zaroven formulovany vlastni doporuceni.

Z Setteni vyplynulo, ze 51,75 % respondentt znalo koncept CSR. OvSem znalost tohoto
pojmu byla vyrazné propojena se vzdélanim respondentii. Ti, kteti CSR znali, méli v 71,91 %
vysokoskolské vzdélani. Lze predpokladat, ze pii ziskani vétsiho poctu odpovidajicich
by se toto procento jest¢ zvysilo. Je mozné tedy fict, Ze CSR neni vSeobecné¢ znadmé. VétSina
respondentd, ktefi tento pojem znali, se snim spiSe blize seznamili piistudiich na VS,
nez ze by se 0 ném dozvédéli od potravinaiskych fetézcl. Se znalosti CSR souvisi i1 fakt,
ze pro 37,21 % zakaznikli neni pti vybéru fetézce dilezité to, zda vykondva CSR cinnosti
a az 15,7 % respondentli na to nema ndzor (neni to pro n¢ jednoznacné diilezité). Dohromady
tyto dvé skupiny tvofi vice nez polovinu. Nelze konstatovat, Zze by v soucasné dobé nakupy
oslovenych zékaznikii nebo jejich loajalita k fetézci byla jednoznaéné ovlivnéna CSR
aktivitami podniktli. A to i pfes to, Ze 45,35 % z nich by si podle Setieni ptiplatilo za produkt
u spoleCensky odpovédného fetézce. OvSem je dulezité pripomenout, ze skoro polovina
respondentll ani tento koncept nezni, nemd dostatek informaci od fetézcl, a tudiz neni
ani mozné, aby je CSR u téchto fetézcli ovliviiovalo. Mezi dilezité faktory, které zakazniky
ovliviluji pii vybéru fetézce, patii kvalita vyrobki, ceny, lokalita, Sirokd nabidka produktd
nebo Cistota. Celkem 60,57 % respondentli nemé z4dny nazor na to, jak ispé$né zvladaji fetézce
informovat své zdkazniky o CSR aktivitich. Mnoho znich totiz zaroveil uvedlo,
ze se 0 zadnych CSR aktivitdch nikde nedozvédéli. Hned poté je celkem 27,91 % zakaznikt
nespokojeno s tim, jak fetézce informuji zdkazniky o CSR. Z téchto veskerych uvedenych dat
jasné vyplyva, ze velkou pozornost by meély fetézce vénovat zkvalitnéni komunikace.
Respektive intenzivnéji se zam¢fit na to, aby zdkaznici védeli, ze se podniky vyznamné podileji
na spolecensky odpovédnych aktivitach. A soucasné aby byli obeznameni, Ze CSR existuje

a ze se kazdym rokem témto ¢innostem fetézce aktivné vénuji.
Jak by tedy mohly fetézce postupovat, aby zlepsily informovani zékaznikt o jejich CSR
aktivitach? Respondenti v dotaznikovém Setfeni zvolili socidlni sité jako nejvice preferovany

komunikacni kanal, prostiednictvim kterého by je mél fetézec idedln¢ informovat o CSR.

Jedna mozZnost, kterou fetézec mize vyuzit, jsou piispévky na jejich vlastnim instagramovém,
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facebookovém ¢i tiktokovém uctu. Za takovy piispévek nemusi fetézec utratit zadné penize
a muze takovym zpiisobem informovat velky pocet lidi. Napiiklad Facebook Lidlu sleduje vice
nez 900 tisic zakaznika, TikTok Kauflandu CR pies 100 tisic zakazniki, Instagram Penny skoro
60 tisic zakazniki, Facebook Albert pies 200 tisic zdkaznikii nebo Facebook Tesco CR
ptes 300 tisic zakaznikli. Jednd se o pomérné velkd cisla, kterd lze jesté zvysit, pokud
by se jednalo o zajimavy, poutavy nebo i vtipné pojaty piispévek, ktery by informoval o CSR
a ktery by si lidé mezi sebou sdileli. Je pravdou, Ze uz i v soucasné dob¢ se praveé na socialnich
sitich fetézcli objevi informace o né&jaké odpovédné aktivité, ale obvykle se jednd o jednu
fotografii nebo delSi formdlni text. Ten sice informuje o dané aktivité, ale zejména
si ho v§imnou ti zakaznici, ktefi se jiz davno o tuto problematiku zajimaji a pfili§ neprilaka
pozornost ostatnich. Pokud by ale Castéji fetézec sdilel na svych profilech prispévky o CSR
populiarnim zpisobem (rychld, graficky poutavd a jednoduSe informujici videa), dosahy
téchto ptispévkil by byly mnohem vétsi. V soucasné dobé ovSem na profilech fetézcii prevliada
jiny typ ptispévkil (naptiklad informace o produktech ve slevé nebo recepty). Zakaznici tedy
velmi Casto vibec netuSi, ze cely rok fetézce vynaklddaji nemalé financni prostfedky
na nejruznéjsi odpoveédné Cinnosti. Ackoliv veskeré aktivity sdileji fetézce v CSR reportech,
tak jak vyplynulo i z Setfeni, pouze 1 respondent ze 172 se dozvédél o aktivitach z reportu.
Zakaznici bohuzel velmi ¢asto ani nevédi, Ze takova zprava existuje. Nejenom CSR reporty,
ale také konkrétni aktivity, by mohly fetézce na socidlnich sitich propagovat
i prostfednictvim reklamy. Pokud by se napiiklad fetézec zaméfil na Instagram, ktery hojné
vyuzivaji vSechny generace, CPM (cena, kterou podnik zaplati, kdyz se reklama ukaze
1 000 uzivatelim) by byla v priméru 118 K¢ (evisions, 2025). Jestlize by tedy byl zédkaznik
(i potenciondlni) pravidelné, a hlavné zajimavé a kvalitné informovan o CSR c¢innostech
fetézcl, mélo by to vliv nejenom na jeho loajalitu. Jak bylo zminéno v podkapitole 2.2, znacné
procento zakaznikli dokonce zméni své ndkupni chovani a za¢ne nakupovat u takového
prodejce, ktery se chovd odpovédné. Ovsem zdkaznik to o ném musi védét. Odpovidajici
komunikace se zakazniky dokaze ptildkat i nové spotiebitele, ktefi by pravé diky ziskanym
informacim byli ochotni pfejit k danému fetézci. V soufasné dobé kvalitni komunikace

se zakazniky ohledn¢ CSR aktivit piedstavuje jednozna¢né konkurenc¢ni vyhodu.

S odpovidajicim informovanim zédkaznikti o CSR aktivitach souvisi i dal§i komunikac¢ni
kanély nez pouze socialni sit¢. Pomérné velké rozdily jsou naptiklad v tom, jak jednotlivé
potravinaiské fetézce informuji zdkazniky o odpovédnych aktivitich na svych webovych

strankach. S tim souvisi i CSR reporty, které byly analyzovany v kapitole 3. Retdzce Lidl,
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Kaufland, Albert, a Penny maji pomérné piehledné na svych webovych strankach jednotlivé
reporty, ze kterych se zainteresované strany mohou jednoduse dovédét o CSR aktivitach
podniki na ,,jednom misté*“. Pro Tesco byl sice také vytvoten celkovy report, ten je ale bohuZzel
v anglickém jazyce a reprezentuje aktivity ,,po celém svétd“. Zakaznik z CR tak nema
jednoduchy pfistup k informacim o ¢eskych CSR aktivitdch, navic fada spotiebiteld nemusi
umét anglicky. Tesco v CR ma sice na svych strankach riizné ¢lanky o tom, jakym zptisobem
se chova odpovédné. K témto aktivitdim se vSak musi zakaznik ,,proklikat™ a stravena doba
hleddnim ho miiZze odradit od zjiStovani si jakychkoliv informaci. Tato urc¢itd neprehlednost
informaci o CSR na webovych strankach miiZze mit i provdzanost s tim, Ze se na zakladé
nazorl zékaznikli Tesco umistilo na poslednim misté jakozto nejméné¢ odpovédny fetézec.
Nedostacujici komunikace ze strany fetézce se podili na tom, Ze zdkaznici nevidi tento fetézec

jako odpovédny, i1 kdyZ se tak chova.

Opakem Tesca je v oich zédkaznikli Lidl. Nejenom, Ze dle Setfeni zdkaznici nejvice
utrati pen¢z za mésic pravé v Lidlu (43,02 % zakaznik), ale zarovenl ho oznacili (z 5 fetézcit)
jako nejvice odpovédny fetézec (celkem pro néj hlasovalo 45,93 % respondentt). Lidl je také
fetézcem, u kterého respondenti znali nejvice CSR c¢innosti. Pouze 16,28 % respondentil
neznalo zaddnou Cinnost u Lidlu, u ostatnich fetézcl bylo toto procento okolo 50 % (u Tesca
ovsem az 72,09 %). Co tedy stoji za tim, Ze zdkaznici vidi Lidl jako odpovédny a dobfe znaji
jeho aktivity? Mezi podstatné divody patii fakt, Ze zdkaznici pfedevS§im znaji takové CSR
aktivity, se kterymi piichdzeji casto do styku anebo se jich ptimo tykaji. Jsou to takové ¢innosti,
které muze zakaznik vidét pokazdé, kdyz nakupuje v prodejné a zarovei i jinde, mimo své
nakupy. Napfiklad nejvice znamy projekt dle Setfeni ,,S Lidlem Setiime jidlem* vyuziva
v soucasné dobé mnoho zakaznik. Pti svych ndkupech mohou diky nému uset¥it penize. Cena
predstavovala jeden z nejvyznamnéjSich faktorG v Setfeni, ktery ovliviiuje jejich ndkupy
(pro 81,97 % zakaznikli). Diky této CSR aktivité Lidl snizuje plytvani a zakaznik je zaroven
spokojen, ze usetfil. Toto propojeni mezi snizenim plytvani a zdkaznickou spokojenosti, které
Lidl zavedl a znacné propagoval, pfineslo fetézci velky tspéch. Velmi znamy a oblibeny projekt
Lidlu je také ,,Ochutnejte to nejlepsi z regionu®. Opét se zde opakuje ta skutecnost, ze Lidl
propojil odpovédnou ¢innost (podporu eskych dodavatelit) a to, Ze pfimo zdkaznici jsou
zapojeni a mohou zakoupit tyto produkty v prodejné. Zaroven byly obé Cinnosti znacné
a po delsi dobu propagovany na socidlnich sitich ¢i v televizi. Respondenti v Setfeni i uvedli,
ze pokud se n¢kde dozvédéli o CSR cCinnostech, tak to bylo pravé na prodejné, internetu

Ci z televize. DalSim faktem, ktery napomahd ,,popularité* aktivity je to, kdyZz ji zdkaznici
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mohou vidét na mnoha rGznych mistech. Jednim z pfikladli je zndmé sbirka v Lidlu
,Srdce détem®, ktera spada pod ,,Zivot détem®. Do té jsou zapojeny i znamé osobnosti v CR,
atudiz siji zakaznici jednoduSeji vSimnou. U ostatnich fetézcl, jak jiz bylo zminéno,
pfevazovala moznost, Ze respondenti neznali zddnou CSR aktivitu. OvSem u téch €innosti, které
alesponi n¢ktefi respondenti znali, plati to, co bylo vySe popséno. Tedy ze se bud’ jedna
o CSR aktivitu, kterou zdkaznik primo vyuZiva (je do ni zapojen) nebo se jednd o €innosti,
které ,,propaguji“ jiné organizace ¢i jedinci. Jedna se o dalsi zplsoby, jak mohou fetézce
provadét CSR cinnosti tak, aby o nich zakaznici védéli a mohly ovlivnit jejich nakupni

rozhodovani.

S nedostate¢nou komunikaci CSR aktivit ze strany fetézcii souviseji i nazory zédkaznikt
na tento koncept. Celkem 61,05 % respondenti se domnivd, Ze podniky vykonévaji
CSR za ucelem vétsich ziski, a ne primarné kviali tomu, aby se chovaly odpovédné.
Dokonce az 71,51 % dotazovanych uvedlo, zZe by chtéli, aby fetézce mely zdkonnou povinnost
byt spolecensky odpovédnym podnikem. VSechna tato data jsou opét provazana se skutecnosti,
ze zakaznici (jak bylo uvedeno vyse) nejsou dostateéné informovani ze strany fetézct
ocelém konceptu CSR. Tim padem spotiebitelé neveédi, Ze podniky jiz vynakladaji
znaéné prostiedky do spolecensky odpovédnych aktivit kazdy rok. Netusi, ze dlouhodobé
pomahaji a snazi se byt doopravdy odpovédnymi fetézci. Z Setfeni také vyplynulo,
ze by si 75,58 % respondenttl ptalo, aby se fetézce vénovaly recyklaci, zodpovédnému chovani
k zaméstnancim (64,53 % respondentli),  transparentni ~ komunikaci  se zdkazniky
(55,23 % respondentll) nebo odpovédnym vztahim s dodavateli (49,41 % respondenti).
Kviili opét nedostate¢né komunikaci zdkaznici nevédi, ze se nékterym témto aktivitdm fetézce
jiz dlouho vénuji.

Zavérem lze konstatovat nasledujici shrnuti vyse zjisténych a popsanych fakti. Pomoci
dotaznikového Setfeni bylo odhaleno, ze koncept CSR neni v§eobecné znamy. Skutecnost,
zdali je nakupni chovani zakaznikli ovlivnéno CSR, se odviji od zjisténych a dale popsanych
faktd. Vyznamnym problém, ktery byl totiz vyzkouman z uskuteCnénych analyz,
je nedostateéna komunikace fetézcl se zakazniky. Ackoliv se Fetézce chovaji spolecensky
odpovédné fadu let a CSR aktivity pravidelné vykonavaji, zakaznici o tom prevazné viibec
nevédi. Jak vyplynulo iz Setfeni, zakaznici maji pak pocit, Zese nckteré Tfetézce
viibec nechovaji odpovédné, ackoliv tomu tak ve skutecnosti neni. Podniky by se mély zamérit
na to, aby byli spotiebitelé podrobnéji seznameni s jejich spolecensky odpovédnymi

aktivitami. Tedy i s tmi, které probihaji mimo CR.
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Pro fetézce je dllezité se zaméfit na pravidelnou a poutavou komunikaci
se zakazniky. Nejenom socialni sit€ by s tim mohly pomoci (ty byly zvoleny zakazniky
jako nejvice preferovany komunikaéni kanal). Na svych ucétech maji fetézce velké pocty
sledujicich a za zvefejnéni piispévkll by nemusely utratit Zadné penize. Pro vysoké dosahy
by se mélo idedln¢ jednat o rychla, graficky poutava a jednoduSe informujici videa, ktera
predstavuji soucasny trend ve prispévcich na socidlnich sitich. Zakaznici také viibec neznaji
CSR reporty, ackoliv je fetézce vydavaji v pravidelnych intervalech. Nejenom tuto skute¢nost,
ale 1 konkrétni ptiklady CSR aktivit, by mohly podniky propagovat prostfednictvim reklamy
na socidlnich sitich. Napiiklad na Instagramu by zaplatily za reklamu, kterd se ukaze
1 000 uzivatelim, v priméru 118 K¢&. Retézce by se také mély zaméfit na odpovidajici

prehlednost svych webovych stranek, kde své zakazniky informuji o CSR ¢innostech.

Zaroven je velmi dualezité, jak vyplynulo z Setfeni, aby fetézec vykonaval takové
CSR dinnosti, do kterych jsou zakaznici pifimo zapojeni. Coz znamenda, ze diky nim
naptiklad uSetii penize nebo svym nakupem podpoii eské dodavatele. Retézce by tedy mély
pokracovat s oblibenymi CSR ¢innostmi a snaZzit se prichazet s dalSimi podobnymi.
Také je podstatné, aby se zékaznici s aktivitami setkdvali i mimo prodejny. Tedy aby byly
CSR aktivity propagovany i jinymi organizacemi nebo znamymi osobnostmi a fetézec
tak komunikoval se zdkazniky z riznych zdroji. Vysledkem dodrzeni vSech vySe zminénych
skutecnosti bylo to, Zze zdkaznici ohodnotili takovy fetézec jako nejodpovédnéjsi,
1 kdyZ primérné vykonava podobny pocet CSR aktivit, jako ostatni podniky. Zaroven v tomto
fetézci (Lidl) zdkaznici utrati nejvice penéz za mésic. VSechny uvedené skutecnosti maji znac¢ny
potencial pozitivné ovlivnit nakupni chovani zikazniki a také mohou pfildkat

nové spotiebitele.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo identifikovat, jak zakaznik jako stakeholder podniku

vnima CSR aktivity potravinaiskych obchodnich fetézcii, a zhodnotit, zda a jak ho ovliviluji

pfi jeho nakupech.

V prvni a druhé kapitole byly teoreticky vymezeny pojmy, které se tykaji CSR.
Mezi né patfila napiiklad samotna charakteristika CSR, pilife, reporting nebo vztah mezi
koncepci a zdkaznikem. Aplikacni Cast prace se vénovala analyze vybranych CSR aktivit
konkrétnich potravinatrskych obchodnich fetézct. Jednalo se o fetézce Lidl, Kaufland, Albert,
Penny a Tesco. Pro zjisténi, zda a jak zdkaznika ovliviiuji CSR aktivity potravinaiskych
obchodnich fetézcl pii jeho ndkupech, bylo vyuZito dotaznikové Setieni. V kapitole 5

byly vysledky shrnuty a nasledné formulovany doporuceni.

Data, ktera byla vyuzita pro analyzu CSR aktivit, byla ziskdvana ze CSR reportl fetézci
a zvetejné dostupnych zdroji. Kazdy potravinaisky fetézec byl nejprve predstaven.
Poté bylo charakterizovano, jak dlouho fetézec pfedava informace ceskym zdkazniklim o svych
CSR aktivitdich prostiednictvim CSR reportii. U kazdého fetézce byly jeho vybrané
CSR aktivity popsany a rozdéleny do jednotlivych piliit.

U dotaznikového Setfeni probihal sbér dat zejména pfes socidlni = sité,
ale také prostfednictvim emailové komunikace, a konal se od listopadu 2024 do ledna 2025.
Veskeré vysledky tohoto zkoumani byly analyzovany, upraveny do tabulek a grafii a nasledné
pfedstaveny v kapitole 4. VSechny otazky byly rozfazeny do jednotlivych oddili a postupné

vyhodnocovany.

Nejzasadné&jSim problémem, ktery byl autorkou shledan a vyzkouman z uskute¢nénych
analyz, byla nedostatecnd komunikace fetézci se zakazniky. Tento fakt pfispiva zasadné
k tomu, Ze zédkaznici nejsou dostatecné informovani o celém konceptu a nevédi, Ze se fetézce
kazdy rok vyznamné podileji na nejriznéjSich odpovédnych aktivitach. V souvislosti s touto
skutecnosti je 1 provazan fakt, Ze jejich nakupni chovéani u takovych fetézct neni ovlivnéno
CSR c¢innostmi. Jediny fetézec Lidl, na rozdil od ostatnich zkoumanych podnikti, dokaze
své CSR aktivity komunikovat na kvalitni urovni. V o¢ich zékaznikli se jedna
jako ostatni fetézce. Zaroven zde utrati i nejvice penéz za mésic. Aby mohlo byt nakupni
chovani zdkaznikl ovlivnéno CSR ¢innostmi, musi se fetézce zaméfit na zakazniky preferované

CSR aktivity a na kvalitni komunikaci celého konceptu.
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Piiloha A Dotaznik pro zdkazniky obchodnich fetézct

Vazeni respondenti,

jsem studentka na Fakulté ekonomicko-spravni Univerzity Pardubice. V ramci mé diplomové
prace provadim prizkum, ktery se tykad vztahu mezi zakaznikem a spolecensky odpoveédnym
chovanim podniku.

Rada bych Vas pozadala o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery Vam zabere pfiblizné¢ 10 minut
a je naprosto anonymni. Ziskand data budou pouZita pouze pro vypracovani mé diplomové
prace.

Pfedem Vam velmi dékuji za odpovédi a Vami vénovany Cas.

Oddil 1 - OBECNA ZNALOST CSR

1. Spolefenska odpovédnost firem neboli CSR (Corporate Social Responsibility)
pfedstavuje zjednoduSené dobrovolné aktivity podniku, které jsou odpovédné
k Zivotnimu prostfedi ¢i spole¢nosti. Takovym podnikiim zaleZi na udrzZitelném
rozvoji. Znate tento koncept?

e Ne
e Spise ne
e Nevim

e SpiSe ano
e Ano

0ddil 2 - VLIV CSR NA ZAKAZNIKY

2. Jakym CSR aktivitim by se mély potravinaiské obchodni Fetézce (jako je Lidl,
Kaufland a dalsi) zejména vénovat? Zvolte, prosim, takové ¢innosti, které jsou
podle Vas nejdilezitéjsi.

e Recyklace

e SniZovani emisi

e Vyuzivani obnovitelnych zdroja

e Investice do environmentalné uspornéjSich technologii
e Zodpovédné a férové chovani ke svym zaméstnancim
e Podpora mistnich komunit

e Podpora charitativnich projektt

e Oteviena a pravdivd komunikace se zakazniky

e Boj proti korupci

e Odpovédné vztahy s dodavateli (napf. etické jednani, transparentnost)
e Prodej Fair trade vyrobku
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. Je pro Vas dilezité pii vybéru potravinafského obchodniho Fetézce, zda se podili
na spole¢ensky odpovédném chovani?

Ne

Spise ne

Nevim

Spise ano

Ano

. Ovliviiuje Va$i loajalitu v soufasné dobé k potravinaiskému fretézci to, zda
vykonava spolefensky odpovédné aktivity?

Ne

SpiSe ne

Nevim

Spise ano

Ano

. Byli byste ochotni si pFiplatit za produkt u potravinai'ského Fetézce, u kterého
byste védéli, Ze se dlouhodobé aktivné podili na spolecenské odpovédnosti? I kdyz
byste mohli stejny produkt zakoupit levnéji u jiného fFetézce?

Ne

Spise ne

Nevim

Spise ano

Ano

. Které nasledujici faktory Vas nejvice ovliviiuji p¥i rozhodovani o tom, ve kterém
potravinaiském Fetézci uskutecnite sviij nakup? Zvolte, prosim, maximalné 5
faktorii, které jsou pro Vas nejdileZitéjsi.

e Spolecensky odpovédné aktivity fetézce

e Cena vyrobku

e Kuvalita vyrobki

e Siroké nabidka

e Lokalita prodejny

e Cistota prodejny

e Oteviraci doba

e ZkuSenosti (vlastni, rodiny ¢i ptatel)

e Ochotny a pratelsky personal

e Jiné:

90



0ddil 3 - INFORMOVANI ZAKAZNIKU O CSR AKTIVITACH

7.

Jste spokojeni s tim, jakym zpiisobem potravinaiské retézce informuji zakazniky
o svych spole¢ensky odpovédnych aktivitach?

Velmi nespokojen/a

Nespokojen/a

Ani spokojen/a, ani nespokojena

Spokojen/a

Velmi spokojen/a

Kde jste se v minulosti dozv&déli o konkrétnich CSR aktivitich néjakého
potravinaiského obchodniho Fetézce?

Ze CSR reportu

Z webovych stranek fetézce

Ze socialnich sitich fetézce

Z e-mailového newsletteru

V letdku

Na prodejné

Z televize

Z radia

Na internetu

O Zadnych CSR aktivitach jsem se nedozvédél/a
Jiné:

Které komunika¢ni kandly by mély podle Vas potravinaiské obchodni Fetézce
zvolit, aby se informace o jejich CSR aktivitach co nejefektivnéji dostaly k jejich
zakaznikiim? Zvolte, prosim, maximalné 4 komunikaéni kanaly.

CSR reporty

Webové stranky fetézce

Sociélni sité fetézce

Letak

Reklama na prodejné

Reklama v televizi

Reklama v radiu

E-mailovy newsletter

Jiné:

0ddil 4 - KONKRETNI OBCHODNI RETEZCE A JEJICH CSR AKTIVITY

10. NiZe jsou uvedené nékteré vybrané CSR aktivity obchodniho Fetézce Lidl. Zvolte,

prosim, v§echny, které znate.
Podpora ¢eskych dodavatelti v ramci akce Ochutnejte to nejlepsi z regiond
Snaha podpofit a zlepsit zdravi zaméstnanct
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Podpora iniciativy Women’s Empowerment Principles
Projekt Srdce détem

Projekt Procacao

Projekt S Lidlem Setfime jidlem

Z4dnou z uvedenych CSR aktivit nezndam

. NiZe jsou uvedené nékteré vybrané CSR aktivity obchodniho Fetézce Kaufland.

Zvolte, prosim, viechny, které znate.

Prodavani udrZitelnych produkti

Partner konference Viem zZenam

Moznost pro zaméstnance vyuzit ,,divérniky*

Spoluprace s Nadaci Via

Elektrické energie ziskavana pouze z obnovitelnych zdroji
Zpétny odbér PET lahvi a plechovek

Z4adnou z uvedenych CSR aktivit neznam

. NiZe jsou uvedené nékteré vybrané CSR aktivity obchodniho Fetézce Albert.

Zvolte, prosim, v§echny, které znate.

Dodavatelé z rozvojovych zemi musi dodrzovat odpovidajici pracovni podminky pro
své zaméstnance

Podileni se na vytvofeni certifikace Udrzitelny chov ryb

Podpora programu Zdrava 5

Fond Bertik poméha

Darovani potravin zichrannym stanicim pecujici o zvifata

Vystavba fotovoltaickych panelii na stfechy prodejen

Z4adnou z uvedenych CSR aktivit nezndm

. NiZe jsou uvedené nékteré vybrané CSR aktivity obchodniho Fetézce Penny.

Zvolte, prosim, viechny, které znate.

Spolupréace s Ministerstvem zeméd€lstvi na projektu Animal Welfare
Spoluprace s Markem Dvofakem v souvislosti s jeho kurzem prvni pomoci
Spoluprace s Botanickou zahradou Praha a podpora chovu véel

Bedynky s ovocem a zeleninou v prodejnach

Projekt Penny pro zoo

Vyuzivani vozi s motorem na zemni plyn

Zadnou z uvedenych CSR aktivit neznam

. NiZe jsou uvedené nékteré vybrané CSR aktivity obchodniho Fetézce Tesco. Zvolte,

prosim, vSechny, které znate.
DodrZovani etického kodexu
Neohléasené kontroly kvality u dodavateld
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Program Spréavny start

Podpora diverzity na pracovisti

Neustalé snizovani potravinového odpadu
Aplikace Foodiverse

Zadnou z uvedenych CSR aktivit nezndm

. Vyberte, prosim, fetézec, ktery se podle Vas chova nejvice spole¢ensky odpovédné

jak ke svym zaméstnanciim, tak ke svému okoli a Zivotnimu prostiedi.
Lidl

Kaufland

Albert

Penny

Tesco

Nevim

Zadny

0ddil 5 - NAKUPNI ZVYKY A NAZOR ZAKAZNIKU NA CSR

16.

17.

V jaké obchodnim Fetézci utratite nejvice penéz za mésic?
Lidl

Kaufland

Albert

Penny

Tesco

Pokud byste zjistili, Ze Vami oblibeny potravinarsky Fetézec napiiklad néjakym
zpisobem lhal zakaznikim ve svych ekologicky odpovédnych aktivitach (tzv.
greenwashing), byl by to pro Vas dived uskutefiiovat nikupy radéji u
konkurence?

Ne

Spise ne

Nevim

Spise ano

Ano

. Mélo by byt podle Vas ze zakona povinné, aby se kazdy potravinaisky obchodni

Fetézec podilel na spolecensky odpovédnych aktivitach?
Ne

Spise ne

Nevim

Spise ano
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e Ano

19. Domnivate se, Ze hlavnim divodem, pro¢ podniky provadéji spoleensky
odpovédné aktivity, je maximalizace zisku?

e Ne

e SpiSene

e Nevim
e Spise Ano
e Ano

0ddil 6 - DEMOGRAFICKE OTAZKY

20. Jste:

e Zena

e Muz

21. Vas vék je:

e Meéné nez 18 let
o 18—-251et

o 26—40let

o 41-60let

e 61 avice let

22. VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani:

e Zékladni

e Stiedni (s vyucenim)

e Stfedni (s maturitou)

e Vyssi odborné

o Vysokoskolské (bakalatsky titul)

o Vysokoskolské (magistersky titul a vys$si)

Deékuji Vam za Vase odpovédi.
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