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UvVOD

V soucasné¢ dobé spolecnost nehodnoti uspésnost firem jen z hlediska maximalizace
dosazenych ziskt, ale v neposledni fad¢ ji zajima také fakt, jestli to, co si firmy od spole¢nosti
berou, ji v pfimétené mife také vraci. Firmy by proto mély brat zietel nejen na své
zaméstnance a zdkazniky, ale také na své okoli, se kterym at’ uz uzce nebo Siroce
spolupracuji.

Zijeme v dobg, kdy je na trhu zna¢né mnozstvi firem. Z diivodu velké konkurence
se proto kazdd znich snaZi spole¢nosti nabidnout ,,néco navic*, ¢imz nemusi byt nutné
mysleno ,,néco”, co firmé¢ piinese pouze finan¢ni zisk. Kazda firma miize svému okoli
garantovat jiné bonusy, jakymi jsou napf. dobré chovani ke svym zaméstnancim, stejné
podminky na pracovisti, bezpeCnost prace, spoluprace s mistnimi dodavateli, recyklace
odpadu, tspora energii, nabidka kvalitnich produkta a sluzeb, propagace zdravého zivotniho
stylu, realizace grantovych programt aj., zkratka aktivity, kterymi dé firma vefejnosti najevo,
7e se zajima nejen o své zameéstnance, ale rovnéz o své okoli. Témito aktivitami mohou firmy
vyrazn¢ posilit a zefektivnit vztahy se svymi zaméstnanci i1 zdkazniky a diky upevnéni téchto
vztahli maji moznost dosdhnout toho, Ze firma bude vefejnosti vniméana jako spravné
fungujici a odpovédna.

Jednim z nejznaméjsich koncepti, ktery se stale vice rozviji jak v Ceské republice, tak
1 v zahranic¢i, je spolecenskd odpovédnost firem (CSR). Diky realizaci spoleCenské
odpovédnosti maji firmy moznost vétsi konkurenceschopnosti a rovnéz zlepSeni celkového
pohledu na svou firemni image. NejdulezitéjSim kritériem pii uplatiiovani CSR aktivit
je komunikace. VSechno, co firma d€la navic, tj. mimo ramec svych béznych aktivit, musi
spravné komunikovat navenek mezi své stakeholdery. Nestaci proto jen prohlasovat,
ze se firma za spolecensky odpovédnou povazuje, ale je potieba tuto skute¢nost svému okoli
rovnéz spravné prezentovat, a to nejriiznéj§imi komunikac¢nimi prostiedky.

Spolecenskd odpovédnost je, dle minéni autorky, velmi dilezity koncept, ktery vSak
neni mezi vetejnosti stale rozsifen v takové mife a na takové Grovni, aby si pod timto pojmem
umél kazdy cloveék predstavit konkrétni Cinnost. Proto je tfeba, aby firmy své aktivity,
realizované v ramci CSR stale vice a t¢innéji mezi vetejnosti prezentovaly.

Tato diplomovéa prace se zamétfuje na CSR aktivity vybraného podniku a rovnéz
na zjiSténi, jak uvedené aktivity ovliviiuji jeho celkovou image. Terminy spolecenska
odpovédnost, image a komunikace jsou nazvy tfi hlavnich kapitol a budou nasledné popsany

T4

a vysvétleny v teoretické ¢asti diplomové prace.
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V praktické ¢asti diplomové préace je charakterizovan autorkou vybrany podnik Albert
Ceska republika, s.r.o., provedena analyza jeho CSR aktivit v souvislosti s vlivem na jeho
celkovou image a na zavér jsou popsany vysledky dotaznikové Setfeni, realizovaného
v prodejné¢ Albert Mlada Boleslav Ji¢inska 1349, provedeno jejich nésledné shrnuti a rovnéz

uvedena autorkou navrhovana doporuceni pro podnik.
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1 SPOLECENSKA ODPOVEDNOST FIREM

Koncept spolecenskd odpovédnost firem je velmi spjata s tzv. podnikatelskou etikou.
Na ob¢ tyto oblasti je v poslednich letech bran stile vétsi zfetel a nepietrzité prochazi svym
pfirozenym, a presto veelku zasadnim vyvojem. Casto se vyskytuje problém pii definici
téchto dvou pojmi. Oba koncepty bereme jako jednotny myslenkovy smér, ktery zduraziuje
chovani podnikatelti k socidlnimu i Zivotnimu prostiedi. [19] Tato kapitola pojednava
piedevsim o definici podnikatelské etiky, nebot” spolecenskd odpovédnost je stézejni ¢asti pro
tuto diplomovou praci a bude ji vénovano vice pozornosti v nasledujici ¢asti.

., Podnikatelska etika je profesni, aplikovand, normativni etika“. Existuje mnoho
definic, kterymi lze podnikatelskou etiku vymezit. Kazda formulace vychazi z obecnych
moralnich norem spoleCnosti a reaguje na spoleCenské promény a kulturni zazemi.
[67,s.135]

Ivan Sron&k ve své knize ,,Etiketa a etika v podnikani“ definuje podnikatelskou etiku
jako novou disciplinu, ktera zahrnuje moréalni zdsady a normy pro usmériiovani chovani
v podnikéni. Urcuje, jaké chovani je spravné a nespravné, etické ¢i neetické. Hleda teoretické
koncepty a modely chovani firem 1 jejich zodpovédnych zéastupcti v globalizovaném
a hodnotové nestejnorodém svéte podnikani vcetné feSeni konfliktu mezi sebezajmem
a zajmy ostatnich lidi. [75, s. 179]

V piipadé podnikatelské etiky se zamétujeme predevsim na slusnost a vérnost zakonu,
bezpecnost a kvalitu vyrobka, konflikty z4jmi a jejich fesSeni, uzavirani pracovnich smluv,
vztahy k dodavatelim apod.

Oba tyto koncepty jsou vnimany jako samostatné, i kdyz nejednoznacné rozdéleni
v terminologii pochopeni téchto terminli ztézuje. Spoleenskd odpovédnost i podnikatelska
etika vychazi se stejnych spole¢nych zékladi, a to s pfihlédnutim k ekonomickym, socialnim
a environmentalnim hlediskiim pfi podnikani. [19]

1.1 Definice pojmu CSR

Spolecenskd odpovédnost firem (dale jen CSR) je v souCasné dobé velmi populdrni
a dynamicky se rozvijejici koncept. CSR piedstavuje novy zpusob jak ,,d€lat business®.
Pti stdle se ménicich podnikatelskych podminkach mize byt koncepce CSR konkurenéni
vyhodou. Pokud je uchopena spravné, dokaze firmé ptinaset celou fadu vyhod.

Pro koncept CSR existuje cela fada definic, v nichZ jejich autofi, 1 pfes jinak vyrazné
rozdily, shodné¢ nahliZeji na firmu jako na nedilnou soucast spole¢nosti a zdlraziuji, Ze firma

nefunguje izolované od okolniho svéta. [47, s. 14]
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Autofi M. Pavlik a M. B¢I¢ik v knize ,,Spolecenskd odpovédnost organizace, CSR
v praxi a jak s nim dal* uvadéji tfi nejznaméjsi definice CSR:

,,CSR je dobrovolné integrovani socialnich a ekologickych hledisek do kazdodennich
firemnich operaci a interakct s firemnimi stakeholders. “ Evropska unie (Zelena kniha)

,» CSR je kontinualni zavazek podnikii chovat se eticky, prispivat k ekonomickému riistu
a zaroven se zasazovat o zlepSovani kvality Zivota zaméstnancii a jejich rodin, stejné jako
lokalni komunity a spolecnosti jako celku.” World Business Council for Sustainable
Development

,,CSR je zpiisob podnikani, ktery odpovida ci jde nad ramec etickych, zakonnych,
komercnich a spolecenskych ocekavani. “ Business for Social Responsibility [58, s. 19]

Podle amerického autora Brenta D. Beala by na CSR mélo byt nahlizeno jako
na zastfeSujici pojem, sjednocujici mnozstvi rtiznych pfistupti a perspektiv, a ne jako
na samostatny koncept. CSR podle n¢j hraje diilezitou roli v fad¢ procest, od firemni strategie
aZz po marketing a fizeni lidskych zdroji. Beal se domniva, ze by podniky mély o této
problematice pfemyslet a napliovat vSechna spolecenska ocekavani. Pokud je totiz CSR
spravné implementovano, ma velky potencial zefektivnit trhy a soucasné zvysit jejich
ucinnost a transparentnost pii naplnéni socidlnich zajmi. [6, s. 2]

Autofi Michal Blowfield a Alan Murray uvadéji ve své knize ,,Corporate
responsibility: a critical introduction® rovnéz fadu definic CSR. Naptiklad podle Lorda
Holma, byvalého vykonného feditele spolecnosti Rio Tinto a Philipa Wattse, byvalého
piedsedy Royal Dutch Shell, znamena CSR trvaly zavazek podnikti chovat se eticky, pfispivat
k ekonomickému rozvoji, souCasné zlepSovat kvalitu Zivota pracovnich sil a jejich rodin,
jakoz 1 mistni komunity a spolecnosti jako celku. [11, s. 13]

Spolecenskd odpovédnost, jak jiz bylo popsano vyse, je stale se rozvijejici koncept,
jenz souvisi s nékolika dal§imi pojmy, kterymi jsou trvale udrzitelny rozvoj, firemni
filantropie a stakeholders. Souvisejici pojem stakeholders bude podrobnéji zpracovan
v nésledujici kapitole.

Trvale udrzitelny rozvoj

Autor P. Novacek uvadi, ze se v soucasnosti mizeme setkat s celou fadou definic,
zabyvajicich se udrZitelnym rozvojem. Prvni definice, kterd byla schvalena v roce 1987
Svétovou komisi OSN pro Zivotni prostiedi a rozvoj, charakterizuje udrzitelny rozvoj jako
., takovy rozvoj, ktery uspokojuje potreby soucasnosti bez ohrozeni potieb budoucich generaci
uspokojovat jejich viastni potreby. “ [54, s. 216] Ministerstvo Zivotniho prostfedi udava smér,

jimz by se rozvoj Ceské republiky a spole¢nosti mél vydat v ptistich desetiletich. Nase zemé
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by méla smérovat k rozvoji, ktery je udrzitelny po socidlni, ekonomické i environmentalni
strance, a naplnit zlepSeni kvality Zivota v Ceské republice do roku 2030. [73]
Firemni filantropie

Pod pojmem firemni filantropie si lze pfedstavit fadu aktivit a chovani, které vedou
k védomé podpote druhych lidi. Cilem téchto aktivit je zajistit vefejné blaho, vybudovat
a udrzet jisté¢ hodnoty spole¢nosti, prispét k vyssi kvalité jednotlivet i celé spolec¢nosti. Firmy,
které se filantropii zabyvaji, se Casto snazi budovat dlouhodobé vztahy s neziskovymi
organizacemi. Za svoji angazovanost mohou nasledné¢ ziskat fadu benefitli, napt. vyssi
loajalitu zaméstnanct, pozitivni firemni image, posilovani hodnoty znacky, danové vyhody,
uznani, vyS$$i ndklonnost mistnich komunit, podporu tymové prace apod. [47, s. 54]

Existuji dva zdkladni ptistupy, jak se v darcovstvi angazovat. Reaktivni piistup, kdy
firma reaguje na piichozi zadosti organizaci a jednotlivcl, ze kterych si vybere a nasledné
je podpoii ¢i nikoli, a ptistup proaktivni, jenz ptedpoklada, 7e ma firma vypracovanou
darcovskou strategii, na jejimz zékladé¢ pak sama vyhledava a podpotfi vhodné projekty
¢1 partnery. [5, s. 22]

1.2  Spolecenska odpovédnost a sdilena hodnota

V soucasné¢ dobé se firmy stale vice zapojuji do spolecenskych témat, nebot
st uvédomuji, Ze vytvarenim sdilené hodnoty mohou prospét jak spolecnosti, tak i zvysit svou
konkurenceschopnost. [12] Koncept vytvaieni sdilené hodnoty byl pfedstaven v roce 2006
M. Porterem a M. Kramerem v jejich ¢lanku ,,Creating Shared Value®, publikovaném v lednu
2011 v Harvard Business Review, jenz vzbudil zna¢nou pozornost ve svéteé byznysu. [21]
Sdilena hodnota je zpisob, ktery symbolizuje, jak si spole¢nosti mohou udrzet své
ekonomické zameéfeni a integrovat spoleCenské a environmentdlni zdjmy do svého
obchodniho modelu. Koncept ,sdilend hodnota® je povaZzovan za obnovenou verzi
spolecenské odpovédnosti. [69]

V lednu roku 2020 byl publikovan vyzkum, ktery se uskutecnil v Indonésii, a jenz byl
zvefejnén v ,Jurnal Ilmiah Akuntansi dan Bisnis.”“ Studie analyzovala koncept vytvareni
sdilené hodnoty v potravinaiském a ndpojovém primyslu pomoci deskriptivni kvantitativni
metody. V jeho ramci bylo analyzovano 13 spole¢nosti obchodujicich s potravinami a napoji
v letech 2015 do roku 2017. Studie ukazala, Zze spolecnosti vytvarely hodnoty predevs§im
pro své zékazniky, nebot” jsou duleziti kviili jejich prominentni povaze. Vysledek této studie

prokézal, ze aby firma ptezila, musi sladit své operace s preferencemi spolecnosti, a tudiz by
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se me¢la v této oblasti vice zamé&fit na celou spoleCnost, zivotni prostfedi a své dodavatele.
[69]
1.3  Historicky vyvoj spolecenské odpovédnosti

Koncept CSR se stava stale vice diskutovanym tématem a stale intenzivngji se dostava
do povédomi lidi. V soucasnosti firmy tomuto konceptu vénuji vice pozornosti
nez v minulych letech. Nicméné to neznamena, ze by tento koncept nemél dlouhou historii,

spiSe naopak.

1.3.1 Vyvoj konceptu CSR ve svété

Uplné pocatky spoletenské odpovédnosti lze spatfit jiz ve starovékém Recku a Rimé,
kdy tehdejsi predstavitelé sepsali prvni zéklady pravidel etického chovani. Uplny zlom viak
nastal v padesatych letech 20. stoleti, kdy Howard R. Bowen ve své knize ,,Social
Responsibilities of the Businessman® pfedstavil definici CSR néasledovné: ,,Jednd
se o zavazky podnikatele uskuteciiovat takové postupy, prijimat takova rozhodnuti nebo
nasledovat takovy smér jednani, ktery je z hlediska cilti a hodnot nasi spolecnosti Zadouct.
Za stézejni lze povazovat rok 1979, a to zhlediska geneze tohoto konceptu,
kdy Archie B. Caroll navrhl definici, kterd se soustfedila na ctyfi zdkladni oblasti:
ekonomickou, zdkonnou (legalni), etickou a odpovédnost dobrovolnou. [47, s. 14]

Za dalsi dilezity meznik lze povazovat rok 2000, kdy Evropskd rada pfijala
tzv. Lisabonskou strategii, ktera mé¢la z EU do roku 2010 vytvotit nejkonkurenceschopné;jsi
a nejdynamictéjSi  znalostni ekonomiku svéta, schopnou dosahovat udrzitelného
hospodarského rustu s vice a lepSimi pracovnimi misty s vétsi socialni soudrznosti. [58, s. 21]
V navaznosti na tuto strategii v nasledujicim roce publikovala Evropska komise tzv. Zelenou
knihu o CSR, kterd méla vyvolat diskuzi mezi zainteresovanymi stranami o vybranych
tématech spojenych srozvojem konceptu spolecenské odpovédnosti v Evropé, jez jsou
pozdéji uvedeny ve Sdéleni zroku 2002. Z této diskuse vysSlo, Ze podniky se piiklanéji
k tomu, aby CSR bylo vykonavano dobrovolng, zatimco odbory ¢i neziskové organizace
se naopak pfiklani k vétsi regulaci. Evropska komise se nakonec pfiklonila k argumentim
podniki a pro zachovani dobrovolnosti pfi prosazovani CSR. [39, s. 19][86, s. 11]

V roce 2006 vznikla Evropska aliance pro CSR, jejiz cilem je pfispét k propagaci
socidlni odpovédnosti podnikll v celé Evropé. Neformalni seskupeni, které nezahrnuje zZadna
zvlastni pravidla (napf. poZadavky, chartu apod.), osvétluje inovativni postupy socidlni

odpovédnosti podnikil a stimuluje nové soukromé iniciativy v této oblasti. [26]
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Projekt ,,Strategie Evropa 2020 nahradil tzv. Lisabonskou strategii, jejiz Casovy
horizont vyprsel v roce 2010. V ramci tohoto projektu bylo Evropskou radou 17. ¢ervna roku
2010 stanoveno pét nasledujicich cil:

e Gsili dosahnout 75 % zaméstnanosti muzi a zen,
e zlepSeni podminek pro vyvoj a vyzkum,
e snizeni emisi sklenikovych plynt o 20 %,
e zlepsit troven vzdélani,
e podpofit socidlni zaclenéni. [25]
1.3.2 Vyvoj konceptu CSR v Ceské republice

S prvky spoledenské odpovédnosti se 1ze v Ceské republice setkat jiz v prvni poloving
20. stoleti, a to v souvislosti s nejcastéji jmenovanou osobnosti, ktera stdla u rozvoje tohoto
konceptu — Tomasem Bat'ou. Ceskoslovensky podnikatel, ktery véfil, ze podnikani musi byt
zalozeno na moralnich principech a které musi poslouzit clovéku, jeho rozvoji a jeho
zdokonalovani. Tomas Bata byl jednim z prvnich podnikatell, u kterych bylo mozné prvky
spolecenské odpovédnosti zaznamenat v praxi. Firma Bata rozdélovala spolecenskou
odpovédnost do dnes jiz velmi dobife zndmych tfi oblasti — ekonomické, socidlni
a environmentalni. Mezi hlavni firemni hodnoty patfily napf. ochrana zivotniho prostiedi,
dodrZovani pravnich a etickych norem, ucta k zaméstnanctim, vaznost k ufadim, respektovani
obchodniho partnera apod. [59, s. 20] [71]

Dalsi zminky o CSR jsou charakteristické pro 90. léta 20. stoleti, kdy po vice
nez &tyficetileté vladé komunismu na tuzemi CR se koncept znovu objevil. Po ukondeni
listopadové revoluce se o spoleCenskou odpovédnost zacaly vice zajimat predevsSim
nadnarodni spolecnosti, které svou praxi castokrat prenasely i na své dcefiné spole¢nosti.

Dilezity posun v oblasti CSR byl pro Ceskou republiku vstup do Organizace
pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj (OECD) a stejné tak i zaclenéni do Evropské unie
v roce 2004, pro niZ je koncept CSR jednim ze zasadnich témat, které se snazi dlouhodobé
podporovat. [39, s. 28]

V soucasné dob& jsou v Ceské republice dvé hlavni platformy, které podporuji
rozvijeni spole¢enské odpovédnosti v Ceské republice:

e Business Leaders Forum — Tato platforma byla zaloZena z iniciativy mezinarodni
organizace The Prince of Wales International Business Leaders Forum (IBLF)

a konceptu CSR se vénuje jiz od roku 1992. Business Leaders Forum poméha firmam

naplnovat jejich principy spolecenské odpovédnosti, potradat setkani firemnich
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leaderti, ukazovat piinosy CSR nebo inspirovat vysokoskolské studenty. Sleduje
moderni trendy konceptu spolecenské odpovédnosti v zahranici, které se poté snazi
implementovat do podnikatelského prostiedi v Ceské republice. Jejich vizi je férové
a odpovédné podnikatelské prostiedi. [S7] [47, s, 76]
e Byznys pro spole¢nost — Platforma, ktera je povazovana za vibec nejvétsi v oblasti
odpovédného podnikani v Ceské republice. Pomaha rozvijet a nastavovat velkym
1 men$im firmam jejich principy trvale udrZitelného byznysu a CSR. [40]
V Ceské republice existuje jesté nékolik dal$ich organizaci, které se spoletenskou
odpovédnosti zabyvaji, napt. Gender studies, o.p.s., AISIS, Nadace VIA, Transparency

International — Ceska republika apod.

1.4 T¥i zakladni pilire CSR

Teorii znamou jako ,tripple-bottom-line” neboli ,,3P*“ vroce 1994 oficialné
pojmenoval britsky autor a podnikatel John Elkington. Tato teorie uvadi, ze spole¢nost by
méla byt zodpovédnd za tii zakladni pilite: profit — zisk (ekonomicky), people — lidé
(socialni), planet — planeta (environmentalni). Jednotlivé pilife spolu velmi tzce souvisi,

a pouze v piipadé, Ze se spolecnost stard o vSechny tfi, ji Ize nazvat udrzitelnou. [44]

TRVALA
UDRZITELNOST

LIDE
(socidlni oblast)

PLANETA
(environmentalni
oblast)

(ekonomicka
oblast)

Obrazek 1 — Tripple-bottom-line

Zdroj: vlastni zpracovani dle [47]
1.4.1. Ekonomicka oblast

vvvvvv

existence podniku. Hlavni tlohou kazdého podnikani je zajiSténi a dosaZzeni ekonomického
zisku, coz firmdm nésledné¢ umoziuje financovat celou fadu svych spolecenskych aktivit.

Velky vliv na ekonomickou ¢innost maji stakeholdeti, mezi které lze zatadit zékazniky,
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investory, dodavatele, vlastniky, obchodni partnery aj. [64] Podle Kunze lze do oblasti

ekonomické zaradit napft. tyto nasledujici ¢innosti:

Vztahy se zékazniky a dodavateli. Firmy obecné buduji dlouhodobé vztahy
se svymi dodavateli a zakazniky, nebot’ hlavnim cilem jsou pro kazdou
organizaci spokojeni zadkaznici. Lépe a snadnéji pak lze predchéazet ptipadnym
stiznostem ¢i reklamacim.

Chovani k vlastnikiim, akcionafim. Firmy sleduji zajmy svych ostatnich
investort, dbaji o jejich informovanost a rovnéZz se snazi dosahnout souladu
podnikatelskych aktivit s hodnotami a o¢ekavanim akcionait.

Zpusob spravy a fizeni firmy.

Vérohodné poskytovani informaci o své Cinnosti jednotlivymi organizacemi
vSem svym stakeholderim.

Etické chovani zaméstnancl a organizaci a vyhybani se korupci. Kazda firma
ma vypracovany eticky kodex, upravujici jeji chovani.

Snaha o udrzitelnost a inovaci.

Respektovani ochrany dusevniho zdravi.

Respektovani pravidel ¢estného konkurencniho boje. [47, s. 21]

1.4.2. Socialni oblast

Socialni oblast se zabyva piedev§im zaméstnanci a pracovnimi podminkami, které pro

W

n¢ firma vytvaii. Podnikatelsky sektor si je dobie védom skuteCnosti, ze spokojeny

a motivovany zaméstnanec je kli¢ovym faktorem pro prosperitu firmy. Rada vyzkumt ukazuje,

ze pokud se zaméstnavatel chova ke svym zaméstnancim adekvatnim zpisobem, muze

mu tento pfistup pfinést fadu benefitl, jako napft. ptedni pozici na trhu prace, ziskdvani povésti

dobrého zaméstnavatele, vyssi loajalitu zaméstnanct, nizsi fluktuaci apod. Do socialni oblasti

1ze zahrnout n€kolik dalSich subjekti — odbory, podniky, mistni komunity apod. Socialni oblast

zahrnuje:

e Pracovni a osobni zivot zaméstnanci. Firma se snazi vytvafet pro své

zamg&stnance takové pracovni podminky, aby oba uvedené aspekty bylo mozné

vhodné zkombinovat. Moderni trend tzv. work life balance vyuZziva fadu nastrojt,

jako napf. sdileni informaci, udrzovani kontaktii se zaméstnanci i v dobé jejich

rodi¢ovské dovolené, pruznou pracovni dobu, moznost prace zdomova,

poradenstvi, pravni sluzby apod.
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Firma dba na vzdélavani svych zaméstnanct, vytvaii pro né podminky k dal§imu
zvySovani kvalifikace, podporuje rozSifovani jejich znalosti, dovednosti,
a to nejen v jejich oboru pulsobnosti. Jednotlivym zaméstnancim je firmou
umoznén kariérni postup.

Propusténym zaméstnanciim se snazi firmy zajistit i€¢innou pomoc (konzultacni
centra), zajimaji se o jejich dalsi uplatnéni.

V nékterych firmach maji zaméstnanci moznost vyuZzivat tzv. cafeterie, tj. systém,
kdy si zamé&stnanci v ramci svého kreditu mohou sami vybrat benefity: pfiméfené
mzdy, penzijni pojiSténi, programy zdravi, poskytovani socialnich vyhod,

ptispévky na dovolenou.

Do socialni oblasti 1ze dale zahrnout n€kolik dalSich Cinnosti, kterymi jsou napft.:

ochrana prace, péfe o zdravi a bezpeCnost zaméstnancl, pravidelné Iékaiské
prohlidky,

oteviené a pratelské podnikové klima,

dodrzovani a respektovani lidskych prav na pracovisti,

zékaz détské prace. [47, s. 22]

1.4.3. Environmentalni oblast

Environmentalnimu pilifi je v soucasnosti vénovana stile vétSi pozornost. Podle

autorky D. Zadrazilové je tfeba se zaméfit na tfi hlavni problematické oblasti. V prvé radé

je to vyuzivani zdroji: tézba nerostnych surovin a jejich vycCerpani, naklddani s vodou

a energiemi, klimatické zmény. Dale je tfeba klast diraz na odpady: nakladéni s padou,

kontaminaci pidy a podzemnich vod, skladky. V posledni tadé¢ je nutné zabyvat

se zne€istovanim zivotniho prostfedi: vzduch (ozonova dira, kyselé desté apod.), voda, plda,

snizeni biologické diverzity. Nastroji, kterymi 1ze proti témto problémiim bojovat, jsou:

ptedjimani legislativy,

formalni a neformalni systémy ekologického fizeni,
zivotni cyklus,

ekologické znacky,

deklarace environmentéalnich produkti,

Cistsi produkce,

véda a vyzkum,

prostorové planovani,

dopravni planovani,
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e dobrovolné dohody.

Firemni vedeni si musi uvédomovat, ze odpovédnost firmy v této oblasti je potfeba
uplatiiovat jak navenek, tak uvniti samotné firmy. Firma by se méla snazit dopady, souvisejici
s jeji ¢innosti, co nejvice eliminovat a zaroven, v ptipadé problémil, vzdy oteviené a pravdiveé
informovat Sirokou vefejnost. Environmentalni oblast se netykd jen vyrobnich podniki,
ale také nevyrobnich, a proto i nevyrobni podniky by mély svou odpovédnost v této oblasti
projevovat prostiednictvim nékterych aktivit, napt. snizovanim vody nebo tfidénim odpadu.
[86, s. 3]

Podle Kunze 1ze do enviromentélni oblasti rovnéZ zahrnout:

e vztah podniku k mistni komunité,

e firemni filantropii,

e rozvoj dobrych vztahli mezi firmou a vladou,

e zohlednovani komunitnich potteb ve firemni strategii CSR. [47, s. 24]

V environmentalni oblasti je v soucasné dob¢ nejvétsi problém. Do roku 2030 bude
v Ceské republice potieba o 50 % vice potravin, 45 % vice energie a o 30 % vice vody.
V soucasné dobé¢ firmy, bohuzel, stale vice sklouzavaji do tzv. greenwashingu, coz miize vést
k oslabeni divéry zakaznikl a investort a k celkové nedivére v ekologii. [48]

Nejnov¢jsi analyza, kterd byla zverejnéna Alliance for Corporate Transparency, jsou
Ceské firmy ve vyhodnocovani rizik a mnastavovani cili v environmentdlni oblasti
pod celkovym primérem. Pro spoleCnosti, které chtéji rozvijet sobéstacnost a chtéji byt
konkurenceschopng, by se mély hodnoty environmentalni oblasti stat jednim z hlavnich piliit
jejich udrzitelného podnikani. [68]

1.5 Hlavni principy CSR

Komplexni koncept CSR je zna¢né Siroky a jednotlivé skupiny ho interpretuji riznym
zpusobem. I presto Ize vymezit zakladni principy CSR:

e dobrovolnost — firmy vyvijeji dobrovolné aktivity, tj. nad rdmec svych povinnosti
vymezenych legislativou;

e aktivni spoluprice se vSemi zainteresovanymi skupinami (tzv. stakeholdery) —
tato spoluprdce umoznuje vytvafet situace tzv. ,,win-win“, z nichZz mohou cerpat
vyhody obé¢ zainteresované strany;

e transparentnost a otevieny dialog se stakeholdery — podniky by mély
stakeholderim v pfipad¢ jejich zdjmu poskytnout nejen informace souvisejici

s ekonomickou vykonnosti podniku, ale i dalsi sd€lent;
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e komplexnost a fungovani podniku s ohledem na tzv. ,tripple bottom line
business* — podniky se zamétuji na socidlni, environmentalni a ekonomické aspekty;

e systemati¢nost a dlouhodoby ¢asovy horizont — CSR je soucésti dlouhodobého
planu firem, jejich hodnot, podnikatelské strategie a procesti na vSech urovnich
podniku;

e odpovédnost viici spolecnosti a zavazek firem prispivat k rozvoji kvality Zivota —
CSR reprezentuje koncepty, kladouci diiraz na praci, prospésnou pro celou spolecnost.
[39, s. 16]

P. Kunz ve své knize popisuje jesté ti1 dalsi zdkladni principy CSR:

e angaZovanost firem — firmy, které zatadily CSR do svych firemnich strategii,
ho zohlednuji pfi tvorbé firemnich hodnot a cilii a vytvareji nové pozitivni trendy
ve spolecnosti;

e systemati¢nost a dlouhodoby ¢asovy horizont — CSR je dlouhodobou zalezZitosti.
V roce 2011 John Heaslip prohlasil, ze: ,,CSR tu neni proto, aby firmy mély za co
utrdcet sve zisky, nybrz proto, aby je dlouhodobé udrzely.

e duvéryhodnost — firma muze plnohodnotné vyuzivat vyhody, pokud je vérohodna.
Trnkova vymezuje Ctyfi hlavni kritéria k dosazeni vérohodnosti u vefejnosti. Témi
jsou dle autorky osobitost, autenti¢nost, transparentnost a dislednost. [47, s. 17] [37]

Eticky kodex

Principy spolecenské odpovédnosti, které podnik integruje do své cinnosti,
zpravidla formalizuji zadouci chovani v ramci etického kodexu. [67, s. 146] Narodni
ustav pro vzdélavani definuje eticky kodex nasledovné: ,, Eticky kodex je dokumentem,
ktery shrnuje zdkladni poZadavky na chovani a jednani viech zaméstnancu nasi instituce.

Predstavuje mordlni zavazek, upozornujici na nase mravni postoje, chovani vuci instituci,

spolupracovnikim, klientiim a verejnosti. ““ [24]

Eticky kodex je dokument, ktery plni nebo verbdlné vyjadiuje taktické kroky

k plnéni strategickych cilti a vyobrazuje etickd pravidla, kterd jsou zdvazna pro vSechny

pracovniky firmy. Spravny eticky kodex vznik4 na zdkladé diskuzi nebo nazorl a vzdy

by mél vychazet z konkrétni situace nebo vize. Orientuje se pfedevS§im na slaba mista,

ktera by mobhla strategii jakkoli brzdit. [10] [23, s. 124]

Vroce 1992 probehl vyzkum Center for Business Ethics na Bentley College,
ve kterém bylo zjiSténo, Ze eticky kodex méa v USA zpracovano 93 % velkych korporaci.

Na pielomu tohoto tisicileti to V Ceské republice to viak na pielomu tohoto tisicileti bylo
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pouhych 20 % vSech firem. V soucasné dobé ma eticky kodex vypracovany téméf kazda
firma, nebot” jednotlivé spolecnosti si uvédomuji dilezitost kodext, diky kterym mohou
stanovit uzitecné principy a zasady jednani. Etické kodexy nuti vedeni podniku zamyslet
se nad funkcnosti podnikatelské strategie a napomahaji téz v obtiznych situacich.
[67, s. 146]

Studie Ethical Codes of Conduct and Organizational Context od Marka Johna
Somerse, kterd byla zvefejnéna v Journal of Business Ethics, vypovida, Zze formulované
a aplikované etické kodexy maji pro firmu urcity piinos. Firmy s etickymi kodexy
vykazuji vétsi tendenci k hodnotové zaloZzenému podnikdni a sledovani Sir§iho
hodnotového piinosu jejich Cinnosti. Podle autora této studie je dalezité, aby firmy dobie
poznaly a pochopily svou aktudlni situaci, presn¢ védély, co je pro né¢ dulezité a aby
o etickych otazkéch a jejich feseni oteviené mluvily. [13]

1.6 Implementace

Zavadéni konceptu CSR je systematicky a propracovany postup, ktery predpoklada
sou¢innost mnoha tusekil, a predevSim musi obsahovat jasnou vnitini logiku. Podle Kunze,
aby byla implementace uspeésna, je tteba spolecenskou odpovédnost zahrnout do zakladnich
hodnot podnikatelské strategie a procesii na vSech urovnich organizace. Vyse uvedeny autor
se domniva, ze Uspéch se mize dostavit pouze tehdy, pokud je implementace trvala a ma
permanentni podporu nejvyssiho vedeni firmy. [47, s. 110]

Podle Magdalény Steinerové a Dawida Makovskiho lze implementaci CSR rozdélit
do ctyt zékladnich etap, které jsou zasazeny do znamého ramce PDCA, coz znamena:
Plan = planujete; Do = délejte, ve smyslu ,,provadéjte; Check = kontrolujte ve smyslu
,hodnot'te; Act = Cinte ve smyslu ,,zlepSujte”. Tyto ¢tyfi skupiny se dale pro lepsi pochopeni

¢leni do deseti podskupin. Celé schéma Ize vidét na Obrazku 2. [72]

i 1. Z&vazek managementu
10. Opatfent pro zlepseni v 2. Uréen kligovych stake-
\.PLay holder(

3. Stanoveni hodnot

a principu
4. Analyza sou¢asného stavu
zapojen( 5. Stanoveni cild
Klicovych a CSR témat
stakeholder( 6. Ak&ni plan

Oa

8. Monitorovan(
9. Reportovani 7. Implementace

Obrazek 2 - Faze zavadéni a implementace CSR ve firme

Zdroj: [72]
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je povazovano za zaklad pro spravné smétovani CSR podniku. Prvnim krokem v této fazi
je zavazek managementu. Vedeni by se mélo vzdy vefejné hlésit k zavedeni spolecenské
odpovédnosti a zavazat se k opatfenim, kterd povedou ke zlepSeni pracovniho prostfedi,
firemnich dopadt na trh, Zivotni prostiedi apod. V této fazi management rozhoduje také
o rozd¢€leni zdroji a rovnéz vznikd pracovni tym. Firma by méla v prvé tfadé identifikovat
vSechny své zaméstnance a postupné je zapojovat do vSech fazi implementace CSR.
Spolecenskd odpovédnost firmy by méla vzdy vychazet predevSim z hodnot, které jsou pro ni
Ke zpracovani a vyhodnoceni téchto hodnot vyuZiva analyzu. Analyza pifinasi firmé
porozumeéni soucasnému stavu, inspiruje a motivuje firmu k dal§im aktivitdm. Firma provadi
bud’ analyzu vnitini, ve které se zamétuje napt. na prostiedky ke komunikaci CSR, oc¢ekdvané
piinosy odpovédného chovani pro podnik, soucasné CSR c¢innosti podniku, vynaloZené
finan¢ni zdroje apod. anebo provadi analyzu vnéjsi, jez realizuje pifedevSim riznymi
pruzkumy, srovnanim vykonnosti ¢i ur¢enim moznych externich podnétd. Na zakladé
provedené analyzy si firmy urcuji smér, ve kterém se v souvislosti s CSR budou ubirat. Firma
urcuje cile vramci jednotlivych oblasti CSR, jenz by mély korespondovat s firemnimi
principy a hodnotami. Zavérecnym krokem v této fazi je vytvotreni akéniho planu, tj. urceni
CSR aktivit, které povedou k naplnéni stanovenych cili.
Provedeni — V této fazi se firma fidi tzv. akénim planem, ktery je popsan v piedchozi fazi
a zavadi CSR do kazdodenniho zivota firmy.
Hodnoceni — Do této faze lze zahrnout dva kroky: monitorovani a reportovani. V prvnim
zminéném kroku se podnik zaméiuje na hodnoceni vykonu prostfednictvim skupiny
kvantitativnich a kvalitativnich indikétord, kterymi jsou napi. pocet dodavatell, ktefi
se zapojili do projektu, nové formy vzdélavani zaméstnanct, pocet predlozenych projekt
apod. Monitorovani téchto indikatorti poskytuje firmé potifebnd data pro ucinéni dalSich
rozhodnuti. Ve fazi reportovani podnik poskytuje kompletni obraz vykonu CSR
prostiednictvim CSR reportu ¢i prezentace.
ZlepSovani — V zavéretném kroku firma navrhuje opatfeni ke zlepSeni vykonu v oblasti
spolecenské odpovédnosti. Bud’ méni celou strategii CSR nebo pouze rozsifuje své stavajici
aktivity. Pro zlepSeni tohoto konceptu jsou tvofeny ndvrhy, které vychdzeji ze strany
stakeholdert. [72]

Podle autorti Pavlika a Be¢l¢ika Ize celou pfipravu rozdé€lit na Ctyfi €asti, v ramci

kterych si organizace klade ctyfi zdkladni otdzky: Pro¢ chceme CSR? Jaké chceme CSR?
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Jak vypadd dnesni CSR? Jak ma vypadat CSR v organizaci? Samotnd implementace je
ale mnohem rozsahlejsi a zavedeni tohoto konceptu je ¢lenéno do 10 ¢innosti:

e zjisténi hlavnich motivacnich faktort pro tvorbu CSR,

¢ identifikace kli¢ovych CSR vizi organizace,

e zhodnoceni soucasného stavu CSR v organizaci,

e vnitini analyza — sebehodnoceni organizace,

e analyza vnéjSiho okoli,

e stakeholdeii,

e stanoveni hlavnich CSR témat a cilq,

e vytvoreni akéniho planu CSR aktivit,

e navrh zpisobll monitorovani vysledki realizovanych CSR aktivit,

e reporty. [58, s. 65]
1.7 Stakeholders

Vsechny organizace piezivaji v zdvislosti na tom, jak se dokdzi pfizpusobit svému

prostiedi. Zainteresované strany spolecnosti jsou kli¢ovymi prvky tohoto prostiedi.
»Stakeholder* nema v Cestiné presny ekvivalent, avSak byva prekladan jako zajmova skupina
¢i zainteresovany jedinec. V 80. letech 20. stoleti americky profesor R. Edward Freeman
formuloval tzv. stakeholderskou koncepci, ktera se stala velmi vyznamnym impulsem pro
rozvoj CSR. Za stakeholdery jsou povazovani vSichni jednotlivci, skupiny nebo subjekty,
ktefi ovliviiuji chod firmy, a to jak v pozitivnim, tak i negativnim sméru. Do této skupiny
1ze tadit napf. instituce Ci organizace, zakazniky, akcionare, zaméstnance, obchodni partnery,
dodavatele, média apod. [14] [85] Podle Kunze lze stakeholdery clenit na primarni

a sekundarni, interni a externi.

—— primarni

- sekundarni

MISTNI
KOMUNITA

R

ODBORY "

Obrazek 3 - Participyjici skupiny
Zdroj: [67, 5. 170]
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Do skupiny primarnich stakeholders lze zafadit vlastniky, investory, zaméstnance,

zakazniky nebo dodavatele, kteti maji velky vliv na chod podniku. Do druhé skupiny

sekundarnich stakeholders lze zaradit tzv. zajmové skupiny (vlada, natlakové skupiny apod.),

které takovy vliv uz nemaji. [47, s. 28]

Interni stakeholders jsou ti, ktefi se jakymkoli zptisobem podili na chodu firmy,

napi. zaméstnanci, management atd. Naopak externi stakeholders jsou vSichni ostatni, ktefi na

fizeni firmy jiz takovy vliv nemaji (dodavatelé, zakaznici, vétitelé, partneti, okolni spolecnost
apod.). [87]
Pokud chce byt podnikatelsky subjekt na trhu dlouhodob& uspésny, mél by

se systematicky zabyvat analyzou svych stakeholderti a snazit se hledat odpovédi na fadu

otazek, napft.:

e Kdo jsou nasi stakeholders?

e Jaka je jejich dllezitost? Kdo mezi nase klicové stakeholders patii?
e Jaké jsou zajmy a ocekavani naSich stakeholders?

e Jaky maji nasi stakeholdefi vliv na naSe podnikéani?

e Jak se stakeholdery nejlépe komunikovat? [47, s. 29]

Stakeholdefi hraji vyznamnou roli pii zavadéni Ctyf fazi koncepce spoleCenské

odpovédnosti do organizace.

1.

Etapa planovani a pripravy. V prvni fazi stakeholdefi pfispivaji k porozuméni
vlivu organizace v oblasti ekonomické, socidlni a enviromentalni. Komunikace
s nimi poskytuje bohaty zdroj podnéti a podporuje organizaci v urceni témat,
na které by se méla firma z hlediska CSR zam¢fit.

Etapa provedeni. Stakeholdeii jsou v roli piijemct spoleensky odpovédnych
aktivit ze strany organizace.

Etapa hodnoceni. V této fazi stakeholdefi zastupuji dvé role. Mohou byt
napomocni pii sestavovani vykonnostnich indikator uspéSnosti CSR aktivit
a poskytuji zpétnou vazbu na vysledky organizace v jednotlivych oblastech
spolecenské odpovednosti.

Etapa zlepSovani. V této fazi mohou stakeholdefi pfispivat k tvorb&é ndvrhi

opatfeni pro zlepSovani CSR. [58, s. 79]

1.8  Vyhody CSR

Pro CSR je charakteristicky zévazek k odpovédnému chovani firem vici spolecnosti

a prostiedi, vnémz podnikaji. Spolecenska odpovédnost se stdva nedilnou strategii stale
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vétsiho poctu podnikli na ¢eském trhu. Podle nového vyzkumu agentury Ipsos, ktery probéhl
na 1044 respondentech obecné populace, vyplyvd, ze CSR ma byt podle vétSiny Ceskych
spotiebitel (78 %) nedilnou soucasti zakladnich hodnot kazdé firmy. Pro 75 % spotiebitelt
predstavuje CSR ptidanou hodnotu nabidky produktii a sluzeb a pro dalSich 53 % jsou CSR
aktivity dilezité i pti nakupu. [16]

Spolecensky odpovédné chovani piinasi firm¢ fadu vyhod a benefitt, finan¢niho
(napt. hmotna aktiva) i nefinan¢niho (napf. dobré jméno podniku) razu. Firma piijetim CSR
ziskava predevSim nefinan¢ni benefity, které maji velky vyznam pro kvalitni, dlouhodobé
a udrzitelné fungovani firmy. Vyhodou, ale také motivaci mize byt pro firmu udélovani
narodnich cen Ceské republiky. Tato ocenéni se stala nedilnou souéasti politiky kvality Ceské
republiky a vyjadiuje zaméfeni vlady CR na vztah ke kvalité, podporu a propagaci kvality
zivota obcanl, udrzitelnost a konkurenceschopnost. Ocenéni, kterd se ud¢€luji, jsou
nasledujici:

e, Ndrodni cena kvality Ceské republiky, programy EXCELENCE, START a CAF

e Ndrodni cena Ceské republiky za spolecenskou odpovédnost a udrzitelny rozvoj

e Ndrodni cena Ceské republiky za kvalitu v rodinném podnikani* [56]

Nejprestiznéjsi ocenéni je kazdorocné, letos jiz podevatenacté, ud€lovano
za udrzitelné podnikédni a odpovédné chovani firem. V letosnim roce se do ocenovani
piihlasilo vice nez 67 firem s vice jak 166 projekty a strategiemi. [77] Tyto firmy mohou
ziskat:

o titul TOP Odpovédna velka firma, ktery je udélovan prvnim TOP25 spolecnostem
Vv ratingu,

o titul TOP Odpovedna mala firma, ktery je udélovan spolecnostem, které splni nejméné
60 % hranici v celkovém pristupu k odpoveédnému a udrzitelnému podnikani,

o benchmarking s ostatnimi ucastniky ceny, jak v celkovém pristupu, tak v jednotlivych
oblastech (strategie, pristup k Zivotnimu prostredi, odpovédné HR a diverzita,
dodavatelsky retézec a podpora komunit),

o titul vitéze ve vybranych projektovych kategoriich,

o komunikaci prikladu dobré praxe a vasi spolecnosti viici firemni komunite i odborné
a Siroké verejnosti,

o fkonzultaci ke zpracovani prihlasky. “ [76]

Podle Pavlika a B¢l¢ika lze na vyhody CSR nahliZet z riznych whld, a to dle subjektd,
kterych se konkrétni aktivity tykaji, viz Tabulka I.
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Tabulka 1 — Pfinosy CSR

Skupina Hlavni vyhody
Klienti uplatiiujici CSR e zvySovani kvality sluzeb a produkti
Vv organizaci e inovace v §irsi nabidce produkti a sluzeb

zlepSovani pracovniho prostiedi

Zameéstnanci uplatitujici CSR e rozvoj kvalifikace zaméstnancl
v organizaci e  vEtsi péfe o zaméstnance
Dodavatelé spolupracujici e zvySovani kvality sluzeb
s organizacemi uplatilujicimi o zefektivnéni vztahl mezi dodavateli a odbérateli
CSR

zlepSovani socialnich vztahii v regionu
Obcané e zlepSovani zivotniho prostfedi v konkrétnim regionu

e zlepSeni kvality a dostupnosti vefejnych sluzeb

Vetejny sektor uspora financnich prostiedku

zvyseni zisku z dlouhodobého hlediska

zvyS$eni hodnoty organizace

zvyseni kvality a produktivity

snizeni nakladt

vetsi loajalita zakaznikt

motivovani, loajalni a kvalitni zamé&stnanci

lepsi vztahy v komunité, kde firma pisobi

finan¢ni Gspory ze zavadéni environmentalnich opatfeni
vetsi pritazlivost a diveéryhodnost pro investory firmy
konkuren¢ni vyhody

zlepSeni jména podniku

Organizace uplatiiujici CSR

Zdroj: vlastni zpracovani podle [58]

Podle Business Leaders Forum je spolecensky odpovédné chovani trzn¢ vyhodné.
Za hlavni vyhody povazuje mj. vétSi transparentnost, posileni divéryhodnosti firmy,
budovani reputace, zvySeni produktivity prace a loajality zaméstnancii, snizeni naklada
na risk-management, zvySeni obratu, zvySeni kvality produkti ¢i sluzeb apod. [62]

Vyhody CSR potvrzuji 1 vysledky prizkumia. Napt. vroce 2017 byla provedena
firmou Ipsos CSR & Reputation Research studie, ze které jasné vyplyva, Ze CSR pronika stale
vice do povédomi populace. Dle vyzkumu uvedlo 79 % respondentti, Ze se zajima o to, zda se
jejich zaméstnavatel chova spolecensky odpovédné ¢i nikoli. V predchozim roce 2016 to bylo
0 3 % méné. Rovnéz 61 % ucastnikli vyzkumu potvrdilo, Ze se o spolecensky odpovédné
chovani firmy zajima i1 pfi ndkupu produkti a sluzeb. Vroce 2016 to bylo 55 %

dotazovanych. [17]
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Spolecenskd odpovédnost je v souc¢asné dobé povazovéana za velmi dilezitou a stava
se stale vice atraktivnéjSim tématem. Podle vyzkumu, kterého se zucastnilo 50 ceskych
respondentd a ktery byl proveden v pribéhu podzimu roku 2019 v Ceské republice,
vyplynulo, ze se spolecenskou odpovédnosti v praxi pracuje 75 % dotazovanych, povédomi
oni ma 17 % a 8 % pojem CSR zna ,jen” na zaklad¢ spoleCenského jednani jinych firem.
[65]

V soucasné dobé se kvalitni firemni strategie bez spolecenské odpovédnosti neobejde.
Z vyzkumu realizované¢ho v ramci 11. ro¢niku projektu Ipsos CSR & Reputation Research
v roce 2021 vyplyva, ze spolecnost od firem vyzaduje pfedevSim aktivity v oblasti Zivotniho
prostiedi a férovych podminek pro své zaméstnance. Diky spolecenské odpovédnosti firmy
posiluji divéru a tim i celkovou reputaci, nebot’ ¢im vyssi reputace, tim vyssi je zajem jak o ni
samotnou, tak o nabidku ze strany svych zakaznikd.

Béhem pandemie COVID-19 se klade stale vétSi diraz na aktivity zamétené
pfedevSim na péfi o zdravi a podporu Ceské ekonomiky. Z kvalitnich a hloubkovych
rozhovorti, které Ipsos realizoval, vyplynulo, Ze stdle vice firem ma spolecenskou
odpovédnost ukotvenou ve svych firemnich strategiich. Vice nez Ctvrtina populace uvadi,
ze angazovanosti béhem pandemie pozitivné ovlivnila jejich vztah k dané firmé. [7] [8]

Diilezité je si uvédomit, ze v CSR jsou nové prilezitosti a benefity pro podnikani.
Pokud se spolecenskéa odpoveédnost stane plnohodnotnou soucasti strategie firmy a bude do ni
investovat Cas i1 finance, pfinese své plody pfedevSim v reputaci, loajalit¢ zaméstnancu

a konkurenceschopnosti. [65]

1.9 Nevyhody CSR

Mezi kritiky spolecenské odpovédnosti patfi fada autori. Za nejznaméjsi jsou
povazovani drzitel Nobelovy ceny za ekonomii Milton Friedman a Robert Reich.
Milton Friedman za cely sviij Zivot publikoval mnoho knih a pfispévki, ve kterych CSR
a jeho zastance kritizoval. Jeho nejznaméjsi vyrok, zvefejnény v The New York Times
Magazine v roce 1970 zni: ,,Jedinou spolecenskou odpovédnosti firmy je navySovani zisku. “
[28] Milton Friedman se domniva, Ze realizace CSR odvadi firmu od jejiho hlavniho cile —
dosazeni zisku. Pokud firmy realizuji tento koncept, navySuji se jim naklady, které nasledné
pfenaseji na své stakeholdery: zakazniky, zaméstnance, akcionafe. V pifipadé zakazniki
se jednd o navySeni cen vyrobkl a sluzeb, u zaméstnancii se zvySené firemni ndklady
promitaji ve vysi platu, kterd je logicky niZsi, a v pfipad¢ akcionaii maji podobu nizsich

vynost a dividend. VySe citovany vyrok Friedman v témze ¢lanku rozviji a tvrdi, Ze existuje

29



jen jedind spolecenskéd odpovédnost podniku. Firma by se méla zapojovat do takovych aktivit,
které navysuji jeji zisk Cili zapojovat se do oteviené a volné soutéze bez pouziti klamu
a podvodu. [47, s. 40] [28]

DalSim velmi znamym kritikem CSR je Robert Reich, ktery ve své publikaci
»Supercapitalism: The Transformation of Business, Democracy, and Everyday Life*
o spolecenské odpovédnosti naprosto odmitd pojedndvat a tvrdi, ze tento koncept
je nebezpecné rozptyleni, které podkopava demokracii a domniva se, ze by firmy mély od
CSR uplné upustit. [43] Jeho teorie je zaloZena na tvrzeni, Ze firmy, predevSim velké
korporace, aplikuji CSR proto, aby se vyhnuly vladnim regulacim, a Ze se tento koncept stava
hlavnim néstrojem public relations v rukou manazert, ktefi uzivaji CSR k manipulaci
stakeholdert a vetfejnosti. [47, s. 41] [43]

Petr Canik k tématu spoledenské odpovédnosti zase uvadi, Ze, dle jeho nazoru, vétsina
firem neni tak odpovédna, jak tvrdi a jak se prezentuje, nybrz se jen dojem spolecensky
odpovédné firmy snazi vytvaret. [18]

K dal$im kritikim CSR patii napt. Peter Ferdinand Drucker, David Vogel, Aneel
Karnani, Capaldi nebo Coulter a Robins. I tito autofi uvedli nékolik dalSich argumentt proti
CSR, napt.:

e (SR je bud’ neefektivni nebo irelevantni,
e rozmélnovani ucelu podnikani,

e nedostatecna piehlednost,

e nedostatek vnitini motivace,

e strach z byrokracie,

e neznalost, jak se do CSR zapojit apod. [47, s. 42]
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2 FIREMNI IDENTITA A IMAGE

Firmy vyuzivaji svou image pro vytvofeni prijatelné ptedstavy o své ,firemni
osobnosti“. Dulezité je, aby firmy zacaly budovat svou firemni image jiz od pocatku vzniku
a nasledné ji rozvijely. V souCasnosti je pozitivni image jednim z hlavnich aspekti pfi
ziizovani a vedeni uspésné firmy. Firemni identita a firemni image jsou vyrazy, které nejsou
mezi sebou zaménitelné a jejich vztahy jsou Casto nedostatecné analyzovany a definovany.

Jednoduseji feceno firemni identita znamend, jaka firma je nebo chce byt, zatimco firemni

.....

Firemni kultura

4 4
' +

Obrazek 4 — Systém firemni identity

Zdroj: [83, str. 21]

Firemni identita
Firemni identita je vnimana riiznymi zpUsoby. Jeji podstata spo¢iva v komplexnosti
obrazu a je tvofena fadou nastroju, které tuto komplexnost vytvareji. Zahrnuje filozofii a vizi
lidi, historii firmy a jeji etické hodnoty. Podle Bedrnové a Novotného 1ze firemni identitu
definovat jako: , cilevédomé utvareny strategicky koncept vnitini struktury, fungovani vnéjsi
prezentace konkrétniho podniku v trznim prostredi. Mezi jeji elementy patii podnikova
komunikace, podnikovy design a podnikové jednani.* [84, str. 10] Veber charakterizuje

identitu jako ,,usili o vnejsi odlisnost, jedinecnost a osobitost, ktera se projevuje v takovych
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komponentach, jako je design, kultura, chovani organizace, komunikace a vlastni produkt.

[84, str. 11]

Firemni image

Postoje, nazory, piedstavy a zkuSenosti, které si okoli vytvari k dané firmé,

lze charakterizovat jako firemni image. Obraz, ktery je okolim vytvaien, je ovliviiovan

pfedevsim prvky firemni identity — napf. firemnim designem nebo formami komunikace,

at’ uz vnittni ¢i vnéjsi. [27] Poprvé byl pojem ,,image* pouzit v roce 1995 k popisu fenoménu

spotfebniho chovéni. Podle autora Vaclava Svobody lze image definovat tak, Ze ,, spojuje

vSechny predstavy jedince nebo skupiny verejnosti o urcitém predmétu minéni, kterym mohou

byt subjekty nebo objekty, napriklad osoby (osobnostni image), zemé nebo mésta

(image zemé), instituce a organizace (spolky) a firmy s jejich aktivitami urcenymi

pro verejnost (produktovy image). “ [74, str. 15]

2.1

Pro lepsi pochopeni tohoto fenoménu J. Vysekalova popisuje image nasledovné:
,Image se sklada z objektivnich a subjektivnich, spravnych i nespravnych predstav,
postojii, zkuSenosti jednotlivce ¢i urcité skupiny lidi o urcitém predmétu minéeni.

Image je vysledkem vymény nazorii mezi jednotlivcem a spolecnosti, uskuteciiované
casto v konfliktni situaci (jednotlivec se nachazi pri rozhodovani pod urcitym tlakem).
Image je komplexni, vicedimenzionalni strukturovany systém. Je vyrazny a plasticky.
Image prochazi vyvojem a jeho vyvojové stupné lze charakterizovat.

Image pusobi na nazory a chovani lidi. Podstatnym zpiisobem je ovliviiuje. Je urcitym
nositelem informaci, a proto také predstavuje pro jednotlivce urcitou koncepci jeho

orientace. [84, str. 117]

Komponenty a druhy image

Komponenty ovliviiuji to, jak je image vnimano a pfijimano. Herbst [84] uvadi

nasledujici komponenty firmy:

Schopnost firmy uvédoméle uspokojovat individualni potteby. Do jaké miry napliuje
firma ptani a o¢ekavani jednotlivych cilovych ¢i vztahovych skupin?

Jedineénost predstav, které jsou spojeny s firmou. Cim je firma pro cilové skupiny
jedinecna?

Sila a presnost asociaci spojenych s firmou. Jak piesné, silné a intenzivni jsou asociace

cilovych skupin spojené s firmou?
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Meffert [84] déale podrobnéji rozvadi asociace spojené s firmou. Piesnost téchto
asociaci 1ze rozdélit dale:

e vlastnosti asociované cilovymi ¢i vztahovymi skupinami, napt. vnéjsi znaky firmy,

e druh asociaci, reps. druh uzitku subjektivné ocekavany vztahovymi skupinami,

e piesahujici, hodnotici globalni ptesvédceni o firme, napt. jeho opravnénost. [84]

Druhy image
Nejcastéji jsou rozliSovany tfi typy image, a to dle toho, jak ovliviiuje trh.

e Druhovy image — tento druh se vyuziva pro cely druh nebo skupinu zbozi, kde hraji
roli generalizované¢ emociondlni vztahy. Image tohoto typu pomahd utvaret pozici
vyrobku.

¢ Produktovy/znackovy image — vyuziva se pro vyrobky zndmé pod urcitou znackou.
Tento druh image by m¢l byt jasny a vztahujici se k diillezitym potfebam osobnosti
spotiebitele.

e Firemni/podnikovy image — jinak také ,company“ nebo ,corporate“ image.

Je urc¢ovan zpisobem komunikace a kvalitou firmy pi1 pfijimani vefejnosti. [82]

2.2 Image ve vztahu se CSR

Aby CSR mélo vliv na image firem, je zjejich strany potieba, aby své spoleCensky
odpovédné aktivity sdélovaly vSem zainteresovanym stranam jak vnitinim, tak vnéjSim
vztahovym a cilovym skupinam. Predevsim tedy jde o Clovéka v roli spotiebitele, ktery ma
pravo na informace a ma rovnéz pravo je vyzadovat. Tyto informace jsou pfipustné v riznych
formach a z riznych zdrojt, véetné tvrzeni vyrobce, informaci od spotiebitelskych organizaci
¢i ovefenych oznaceni vyrobki tieti stranou.

Komunikace ma dutlezity ukol. Musi plsobit na image spole¢nosti, poskytovat
vetejnosti informace, vysvétlovat a komentovat vyznamy apod. Mezi nejpouZzivanéjsi nastroje
komunikace patii napt. etikety vyrobkid, obaly, zpravodaje, zpravy, plakaty apod.
[84, str. 118]

Podle Jaroslava Kohouta je k vytvofeni pozitivniho image tfeba:

e rozumna cena,

e spolehlivy servis,

e dokonala kvalita produktu,
e trvaly inovacni proces,

e systematickd prace firmy ve prospéch stakeholdert. [41]

33



3 KOMUNIKACE CSR

Komunikaci Ize charakterizovat jako proces, pii kterém dvé mezi sebou komunikujici
strany sdili urc¢it¢ informace scilem odstranit nebo snizit nejistotu. Hlavnim cilem
komunikace je tedy dorozumét se. Fungovani firmy si bez komunikace nelze vlbec
predstavit. V praxi se komunikace projevuje predevsim v téchto ¢innostech: sdélovani zprav,
informaci, rozhodnuti, vyjasiiovani skutecnosti, stavl, situaci, pfesvédcovani, ovliviiovani
apod. Ve firmé se komunikace vyuziva predev§im jako ndstroj, kterym manazeti ovliviiuji
aktivitu a chovani pracovnikii, pracovni postoje, motivaci, odménovani apod. [31, s. 3]

Nékolik mensich firem komunikaci CSR vibec nepouziva, nebot’ si mysli, ze takova
komunikace je vyhrazena pouze velkym korporacim a ony samy nechtéji, aby si ostatni
mysleli, Ze se chlubi. Nezalezi na velikosti samotné firmy, vzdy je dulezité sdélovat lidem
pravdivé informace o podnikédni, o hodnotach spolecnosti, vyrobcich €i sluzbach, které firma
uvadi na trh. Timto zplGsobem se firma dostdva do povédomi lidi a zlepSuje si svou vlastni
image. Komunikace by méla byt zaméfena nejen na zdkazniky a obchodni partnery, ale také
napf. na zaméstnance firmy, spotiebitelsk¢ organizace, mistni komunitu, respektive
na Sirokou vetejnost. [58, s. 91]

Podle Kunze by pii tvorbé samotnych zprav mély byt dodrzovany nékteré zékladni
principy, jako je napf. transparentnost, podstatnost, spolehlivost, uplnost informaci,
neutralnost, srozumitelnost, porovnatelnost apod. Firmy maji pravo na to, aby se Siroka
vetfejnost dozvédéla o jejich aktivitach v této oblasti, stejn¢ tak jako hledat rizné prostredky
komunikace, kterymi chtéji komunikovat se svymi internimi a externimi stakeholdery.

[47, s. 124]

3.1. Cilové skupiny a obsah komunikace CSR ¢innosti

Kazd4 spolecnost by si pied urcenim své komunikacni strategie méla stanovit cilové
skupiny, na které se chce zaméftit. Podle Evropské unie by mél cilovy subjekt vzdy spadat
do jedné znasledujicich kategorii: trh — klienti, pracovisté, okoli organizace a zivotni
prostiedi. Kazda jednotliva oblast se zamétuje na jiné cilové skupiny a ma svijj vlastni obsah
komunikace. [1]

Pro zvySeni informovanosti o tom, jak firma plisobi zodpovédné na trhu, by méla vzdy
zvazit zaméteni na cilové skupiny, mezi které miiZeme zaradit napf. zamé&stnance, zékazniky,
dodavatele, obchodni partnery a dalsi. Firma by méla ukazat, Ze podnik zvladne integrovat

zodpovédné podnikani do kazdodenni praxe, a predevSim jakym zplsobem.
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V ptipadé, Ze chce podnik zvysit informovanost o zlepSeni své politiky na pracovisti,
m¢él by se zaméfit na cilové skupiny, do kterych lze zatradit napt. odbory, zaméstnance, mistni
municipalitu (obec, kraj) nebo vetejné organy. V takové situaci by se méla firma zamérit
na komunikaci, kterd by se méla soustfedit pfedev§im na tvorbu pracovnich mist
a moderniza¢ni opatieni podniku ke zlepSovani pracovnich podminek.

Tteti oblasti je okoli organizace. Oblast, ktera se soustfedi predevsim na poskytovani
informaci svému okoli a zaméfuje se na skupiny, do kterych lze zatadit napt. zaméstnance,
neziskové organizace, organizace vetejné spravy a dalSi. Komunikace by se m¢éla
koncentrovat na dobrovolnickou ¢innost podporovanou podnikem ¢i napt. sponzorstvim.

Posledni oblast se zabyva ochranou Zivotniho prostiedi. V této oblasti se firma obraci
opét napf. na zaméstnance, spotiebitele, zaméstnavatelsky svaz a dal§i. V tomto piipadé
by komunikace méla poukazovat na to, jaka opatieni firma pfijima k ochran¢ Zivotniho

prostiedi. [47] [58, str. 92]

3.2. Interni, externi a online komunikace CSR

Po celou dobu implementace spolecenské odpovédnosti je tieba spravné komunikovat
s jednotlivymi cilovymi skupinami. Umét komunikovat znamena predstavit, vysvétlit a prodat
jednotlivym stakeholderim své mySlenky vhodnou formou. [58, s. 91] Podle lJitky
Vysekalové¢ a Jitiho MikeSe 1ze komunikaci ¢lenit na interni a externi.

Interni komunikace znamena komunikac¢ni propojeni firmy, které umoziuje spolupraci
a koordinaci procest nutnych pro fungovani firmy. Zaroven zahrnuje i utvareni a vyjasiiovani
nazoru ¢i postoji managementu a zaméstnancu. [31, s. 21] Zaméstnanci jsou velmi dalezitou
soucasti kazdé firmy, a proto by se mélo vzdy dbat na to, aby byli o vSem dostatecné
informovani. Pokud se bude vedeni firmy snaZzit délit o své napady v pfipad¢ spolecenské
odpovédnosti, stane se pro zaméstnance prace smysluplngjsi. To se bude odrazet na jejich
mordlce a na tom, jak budou o firmé¢ mluvit a jak ji budou prezentovat. Tohle je velmi
dilezité, protoze tato skutecnost nasledné ovliviiuje celkovou image konkrétniho podniku.
[70, str. 18]

Mezi interni nastroje CSR Ize zahrnout napf. podle jiz zminénych autorl
Jitky Vysekalové a Jittho MikeSe etické kodexy, interni dokumenty, vzdélavani a trénink
odpovédného a etického chovani, etikety a oznacovani, vyhody zameéstnancl, darcovstvi,

finan¢ni podporu apod. [83, s. 108]
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Horakova, Skapova a Stejskalova uvadi do internich nastrojii napf. brozury
predstavujici organizaci, firemni Casopisy, nasténky, vyrocni zpravy, elektronickou postu,
intranet a schiizky tymu a odd¢leni. [32]

Podle Skacelika Ize mezi interni nastroje komunikace zavést jest¢ pravidelné schizky
vSech zaméstnanci, Skoleni zaméstnancty, pfijimaci fizeni, interni videa, publikace o CSR,
intranet apod. [70]

Externi komunikace se soustfedi na vnéjsi prostfedi, napf. na dodavatele, zdkazniky
nebo vetejnou spravu. [47, s. 124] Pomoci externich nastroji mitize firma ovliviiovat etické
prostiedi ve svém okoli. Podle Skéacelika mezi externi nastroje patii napf.:

e reklama,

e podpora prodeje,

e osobni prodej,

e public relations,

e piimy marketing. [70]

Siroka vefejnost a zakaznici se o CSR aktivitich dozvidaji riznymi zptisoby.
V soudasné dobé je ale nejrozsifendjsim prostfedkem internet. Podle Ceského statistického
ufadu pouzivalo v roce 2021 internet 83 % lidi starSich 16 let, coZ je 7,3 milionu osob. [20]
[35] Mezi dalsi nastroje externi komunikace patii podle Skacelika nasledujici:

e (SR report,

* blogy,

e standardy a normy,

e produktové oznaceni,
e ziskané ocenéni,

o ecticky kodex,

e sdileny marketing,

e média.

Mezi vyznamné propagacni prostfedky patii v souCasnosti také socidlni sité,
napi. Facebook, Instagram, Twitter apod. Podle Ceského statistického titadu (CSU) pouziva
v Ceské republice socialni sit& 4,94 mil. lidi starsich 16 let, coz predstavuje 56,3 % populace.
V roce 2020 to bylo 53,8 %, coZ znamena nartst o 2,5 %. [20] Propagace pomoci socidlnich
siti je v dnesni dobé¢ jednou z nejrozsitenéjsich forem. Na internetu se kazdy den setkavame
s desitkami reklam, aniz bychom si uvédomovali, ze tyto reklamy nam zlstavaji v paméti.

Vyhodou této formy propagace je rychla vazba. Hned po zvetfejnéni reklamy je mozné vidét,
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jak na ni uzivatele reaguji. Reklamu lze rychle sdilet, tzn. ze pokud reklama upoutd néci

pozornost, mohou ji pfiznivci na svém profilu zobrazovat nebo ji sdilet s nékym dalSim. [63]

3.3. CSRreport

V poslednich letech se hlavnim nastrojem komunikace konceptu spolecenské
odpovédnosti staly reporty. Podle Steinerové lze CSR report charakterizovat nasledovné:
,»CSR report je vyrocni verejné publikovana firemni zprava, kterda poskytuje detailni prehled
o firmé a jejim ekonomickém, socialnim a environmentdlnim dopadu na spolecnost.*
Tato zprava ma pro firmu dvoji vyznam. SlouZi jako komunikacni néstroj, ktery je urCeny
ke komunikaci CSR aktivit firmy a zéarovenn jako manazersky nastroj, ktery zajistuje
systematicky pristup k CSR. Pii tvorbé CSR zpravy by firma méla dbat na zékladni
charakteristiky, kterymi jsou Uplnost, divéryhodnost a formalni stranka. [72]

CSR reporty obsahuji tyto informace:

e zakladni pfedstaveni spolecnosti,
e vztah firmy k okolni komunité, Zivotnimu prosttedi a zaméstnanctim,
e potencionalni rizika spojena s provozem podniku a environmentéalni dopady,
e konkrétni CSR projekty a aktivity. [58, s. 47]
Faktory ovliviiujici CSR reportovani

Autorka Klara Kasparova ve své knize ,Faktory ovliviiuyjici CSR reportovani*
popisuje vysledky prizkumu, zkterého vyplyva, ze se faktory, které ovliviiuji CSR
reportovani, nevyskytuji izolovan¢, ale naopak na samotné reportovani ptisobi, napi. na volbu
témat, rozsah, kvalitu reportu. Za existenci faktor stoji pfevazné¢ ocCekavani spolecnosti
¢i jednotlivych stakeholdert. Mezi faktory, které ovliviiuji CSR reportovani, patii: velikost
podniku a jeho viditelnost, vlastnictvi a zplsob fizeni, potfeba kapitalu, odvétvi, standardy,
konkurenéni prostiedi, tlak spolecnosti, stakeholderd, strach z ohroZeni legitimity, rutina
reportovani a kultura. [38, s. 25]

Prvky CSR reportu

Aby mohla byt CSR zprava tplna, neméla by v ni chybét zadna z nasledujicich ¢asti:
firemni souvislost, fizeni spolecenské odpovédnosti, vykonnost podniku a postup tvorby
reportu.

1. Firemni souvislosti. Ke spravnému pochopeni zpravy pfispiva zasazeni firmy

do kontextu, ve kterém podnikd. V takovém ptipad¢ se uvadi predevsim zavazek
vrcholového managementu (slovo feditele, definice CSR, souhrn zpravy apod.)

a firemni profil (lidské zdroje, finan¢ni vysledky, zékladni informace).
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2. Rizeni spoletenské odpovédnosti. Aby firma dosihla svych stanovenych cild
je tfeba do svého odpovédného podnikdni zavést strategii (CSR priority, pfinosy
CSR), efektivni firemni fizeni (fizeni CSR, personalni zabezpeceni CSR) a zapojit
stakeholdery (klicovi stakeholdefi, mezisektorova spoluprace).

3. Vykonnost podniku. Hlavni ¢asti CSR zpravy je podat kvantitativni a kvalitativni
informace o dopadu procest, sluzeb a produktti na spole¢nost v oblasti trhu, mistni
komunity, pracovni prostiedi a zivotni prostredi.

4. Postup tvorby reportu. Zminka o tom, jak byl report vytvoren, je velmi dilezita.
Uvést rozsah zpravy, jaké metodiky a standardy byly pfi tvorbé zpravy pouzity,
zda byl report ovéfen tieti nezavislou stranou, rejstiik zvetejnénych indikatori
a davod jejich volby, zpétnou vazbu, popiipadé dalsi informace. [72]

Podle KasSparové a Kunze mé samotnd tvorba reportu nékolik krokl. V prvé tfadé
by méla zacit prizkumem aktivit, které lze vilbec zafadit pod CSR, protoZe jejich poznani
tvoti klicovy zéklad, ze kterého se vybiraji témata tvofici obsah zpravy. Podnik by pro prvotni
zorientovani mél vyuzit ncktery ze stavajicich standarda, které pokryvaji oblasti CSR,
napft. Ize vyuzit ISO 26000 nebo Smeérnici GRI. GRI je mezinarodni organizace, ktera pomaha
podnikim, vladam a dalSim subjektim pochopit a méfit jejich vyznamny dopad na sociélni,
ekonomickou a environmentalni udrzitelnost. Firma by si dale méla ujasnit, co ji vede
k tvorbé reportu, kdo bude cilovym piijemcem a na zaklad¢ téchto informaci zvolit témata,

kterym se bude CSR report zabyvat. [39, s. 66] [30]

3.4. Vliv CSR na image firmy

Spolecenskd odpoveédnost pomaha budovat dobré jméno firmy. Z dlouhodobého
hlediska pfispiva ke zvySovani hodnoty znacky, k loajalité zdkazniki a trznich podild. V roce
2011 probéhl vyzkum AISA Express, ktery zkoumal jednotlivé nazory ceskych obcanti
na spolecenskou odpovédnost. V této dobé byla jiz spoleCenskd odpovédnost ve svété
vnimana jako konkurenéni vyhoda, coZz se o Ceské republice tvrdit nedalo. Zajem o CSR
aktivity mélo v té dob& v Ceské republice pouze 45 % dotazovanych, 44 % nejevilo zadny
zajem a zbylych 11 % respondentl nedokdzalo otdzku posoudit. [45] Tento vyzkum
lze porovnat s jiz vySe uvedenym vyzkumem v podkapitole ,,Vyhody CSR*, kde je mozné
si v§imnout, jaky obrat ve vnimani CSR aktivit nastal. Ve vySe uvedeném dotazniku, ktery
probéhl vroce 2017, méa byt podle vétsiny Ceskych respondentl (79 %) CSR nedilnou
soucasti zakladnich hodnot kazdé firmy. Vysledky dotazniku zaroven potvrdily skutecnost,

ze se stale vice spotiebitell zajima o to, zda se firma chova odpovédné ¢i nikoli.
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Ve svété je spoleCenskd odpovédnost vniména jako dualezity fenomén stejné jako
v Ceské republice. Kuldova ve své knize ,,Spoletenska odpovédnost firem: etické podnikani
a socialni odpovédnost v praxi“ poukazuje na zemé jako je napt. Nizozemsko nebo Francie.
V Nizozemsku vice jak deset let funguje danovy systém, ktery zvyhodnuje finanéni projekty,
které jsou Setrné k zivotnimu prostiedi, konkrétné vyuzivanim slunecni a vétrné energie. Dalsi
zminénou zemi je Francie, kterd pfi uzavirani vefejnych zakazek ma v zakon¢ deklarovano,
7ze pro uzavieni smlouvy je jednou zpodminek nutnost vénovat se ve spolecnosti
environmentalnim a socidlnim aspektiim. [46]

Pro posouzeni, zda CSR ovliviiuje image firmy, autorka zvolila dva nasledujici
vyzkumy, které se uskuteénily v Ciné a Pakistanu. Prvni vyzkum zroku 2015 s nizvem
,»he Effects of CSR on Customer Satisfaction and Loyalty in China: The Moderating Role of
Corporate Image* zkoumal vliv faktori CSR na spokojenost a loajalitu zdkaznikl
a skutecnost, zda ve vztazich mezi CSR, spokojenosti a loajalitou zakaznikli existuje
¢1 neexistuje vliv na image podniku. Z tohoto prizkumu vyplyva, ze 76 % vedoucich
pracovnikt véfi, Ze CSR a udrzitelnost pomaha jejich spolecnostem budovat dobrou povést.
Studie také ukazuje, Ze v posledni dob& se mnoho Ciflant zabyva ochranou Zivotniho
prostiedi, a proto je podle studie nutné spotiebitele stile vice vzd€lavat a informovat
o dilezitosti ochrany Zivotniho prostiedi. Cinsti spotiebitelé se v posledni dobé o aktivity
v oblasti CSR zajimaji stale vice a manaZzeti by tedy méli faktory CSR z pohledu spotiebitelt
uvadét vice do praxe, coz zakazniky povzbudi k pfiznivéjSimu vniméni firem. [33]
Pro porovnani lze opét odkazat na podkapitolu v této diplomové praci ,,Vyhody CSR®,
kde zuvedeného vyzkumu rovndz vyplyva fakt, Ze spoleénost v Ceské republice vyzaduje
od firem predevsim aktivity v oblasti Zivotniho prostiedi.

Druhy vyzkum prob¢ehl v roce 2017 v Pakistanu pod ndzvem ,,The impact of corporate
social responsibility on customer satisfaction and customer loyalty, moderating effect
of corporate image*. V tomto vyzkumu bylo pouzito celkem 216 dotaznikii a bylo testovano
6 hypotéz. Bylo zjiSténo, Ze celkové vysledky vyhodnotily pozitivni vliv spolecenské
odpové&dnosti firem na spokojenost a loajalitu zakaznikid a Ze vliv vysoké image firmy vede
k silngj$imu vztahu mezi CSR, spokojenosti a loajalitou zékaznikli. Vysledky uvedeného
vyzkumu byly podpofeny jiz diive uskuteCnénym, vySe zminénym vyzkumem s nazvem
,»The Effects of CSR on Customer Satisfaction and Loyalty in China: The Moderating Role
of Corporate Image®. [36]

Spravna a efektivni komunikace CSR aktivit by méla zajistit pochopeni hodnot firmy,

coz ma findln€ vliv na firemni identitu a firemni image. VySe zminéné vyzkumy dokazuji,
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ze spoleCenska odpovédnost, jak podle zahrani¢nich, tak Ceskych vyzkumdt, je v soucasné
dobé¢ velmi dulezitym aspektem, ktery je uplatnovan stile vétsim poctem spolecnosti.
Vzhledem ke skute¢nosti, ze se dostava do stale SirSiho povédomi celé populace, je dilezité
uvadét CSR aktivity vice a efektivnéji do praxe, nebot’ vliv na image podniku zcela

nepochybn¢ maji.
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4 SPOLECENSKA ODPOVEDNOST FIRMY ALBERT

Vsechny &innosti a postupy, které spolenost Albert Ceska republika, s.r.o. v ramci
spolecenské odpovédnosti realizuje, jsou nedilnou soucasti tidici strategie a vychazi z vize
a poslani skupiny Global Ahold. Zaméstnanci firmy Albert provadéji tyto ¢innosti a postupy
nad ramec svych béznych povinnosti a zcela dobrovolné s cilem zlepsit podminky ve vlastni
spole¢nosti a rovnéz v prostiedi, ve kterém spolecnost pisobi a podnika.

Kapitola ,,Spolecenska odpovédnost firmy Albert™ je stéZejni ¢asti diplomové prace,
a proto ji bude veénovana nejvétsi pozornost. V jednotlivych nésledujicich podkapitolach
je popsédna charakteristika vybraného podniku, strategie spoleCenské odpovédnosti firmy
a nasledné jeji jednotlivé pilife — ekonomicky, socialni a environmentalni.

4.1. Charakteristika spole¢nosti Ahold

Spolecnost Albert Ceska republika s.r.o. je jednim z nejvétsich obchodnich fetézct
v Ceské republice. Jejim vlastnikem je nizozemska spole¢nost Ahold Delhaize.
Tato nadnarodni korporace vznikla roku 1973 se sidlem v nizozemském Zaandamu. Firma
Ahold je maloobchodni prodejce potravin, ktery poskytuje svym zakazniklm atraktivni
pomér ceny a kvality zbozi. Provozuje Sirokou sit’ prodejen a nabizi n€kolik fad vlastnich
znacek. Jejim lidrem na domécim nizozemském trhu jsou prodejny Albert Heijin, a v ramci
evropského trhu obchodni korporace v Némecku, Belgii a Ceské republice.

Spolecnost Ahold vlastni rovnéz n€kolik maloobchodnich znac¢ek na americkém trhu,
mezi které lze zatfadit napt. Stop & Shop, Giant Food nebo internetovy obchod

s potravinami Peapod. [2]

4.1.1. Albert Ceska republika, s.r.o.

Spole¢nost Albert byla zaloZzena v roce 1991 jako spolecnost s ruenim omezenym
se sidlem v Praze 5, Radlick4 520/117. Ve stejném roce vstoupila spole¢nost na cesky trh jako
Euronova, a.s. a otevfela svilij prvni supermarket Mana v Jihlavé, ktery byl zaroven prvnim
supermarketem v Ceské republice. Vroce 1999 pfijaly nidzev Albert hypermarkety
a supermarkety Hypernova, které se objevily na ¢eském trhu v roce 1998. V roce 2005 firma
prevzala 56 prodejen spole¢nosti Julius Meinl a roku 2014 také SPAR COS. Timto pfevzetim
spolecnost Albert upevnila svoji pozici na Ceském trhu a stala se jednim zlidrh
maloobchodniho trhu v Ceské republice. Roku 2016 se spole¢nost Albert spojila
se spolecnosti Delhaize Group.

V soucasnosti je fetézec Albert znamy po celé Ceské republice a provozuje pies 334

obchodt, které obslouzi ¢tyfi miliony zdkaznikl kazdy tyden. V soucasné dobé se spolecnost
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Albert fadi mezi nejvétsi soukromé zaméstnavatele v Ceské republice, ktery zaméstnava

kolem 20 000 zamé&stnancu. [52] [3]

FINANCNI POZICE

V nasledujici tabulce je priblizena finan¢ni pozice podniku v letech 2017 az 2021.

Veskera data byla zjiSténa a pouzita z Vyroc¢nich zprav spolecnosti.

Tabulka 2 - Financ¢ni udaje spole¢nosti v letech 2017 az 2021

2017 2018 2019 2020 2021
celkové triby 49764963 | 52557204 | 55323421 | 59399246 |60 535074
provozni hospodarsky 473 974 1211 468 874 069 2515640 | 1935236
vysledek

finan¢ni vysledek hospodai‘eni -238 179 -358 962 -631 124 -586 952 -531 968
vysledek hospodareni po 169 752 648 448 95 947 1736648 | 1058679
zdanéni

tisty obrat za uetni obdobi 50197632 | 52928284 | 55832265 | 60563923 |62 536545

Zdroj: viastni zpracovani podle vyrocnich zprav spolecnosti [81]

Autorka v této diplomové praci pro priblizeni financni pozice spolecnosti Albert
posuzuje roky 2017 az 2021. Z vySe uvedené tabulky je patrné, ze spolecnost Albert
kazdoro¢né zvysuje svoje trzby a stejné tak Cisty obrat. Nejvice stoji za pozornost rok 2019,
kdy lze pozorovat snizeni provozniho hospodaiského vysledku o 28 %, finan¢niho vysledku
hospodateni 0 43 % a sniZeni vysledku hospodateni o 85 %. Spolec¢nost Albert v roce 2019
dokazala opét jako kazdy rok zvysit své trzby na 55,3 miliard korun, ale vyrazné ji klesl zisk
po zdanéni, a to dokonce az o 552,5 milionu korun na 95,9 milionu korun. Divodem pro tento
vyrazny pokles bylo investovdni spolecnosti do renovaci, otevieni novych prodejen,

robotizace a digitalizace.

OCENENI

Spolecnost Albert ziskala fadu riznych ocenéni. V roce 2015 se ji podafilo potieti
ziskat cenu Nérodni kvality. V lednu 2016 se spolecnost umistila na ptednich ptickach
v zebticku TOP Zaméstnavatelé, zvetejnéného Asociaci studentli a absolventl a v celkovém
hodnoceni obsadila druhé misto. Mezi Sirokospektralnimi obchodniky se zamétenim na jidlo

pak ziskala prvni pozici.

42



Mezi nejvyznamnéjsi ocenéni spolecnosti Albert vSak patii EFQM Global Awards
(Nejvyssi sveétova cena kvality), Diamantova liga kvality, Firma pro zdravi, Effie Awards
a Bila vrana.

Ocenéni Bild vrana ziskala spole¢nost Albert vroce 2018, a to v kategorii
Zameéstnavatel za dlouhodobou podporu déti ze socidlné ohrozeného prostiedi a projekt
,Do Alberta na praxi“. Ve stejném roce a nasledné¢ vroce 2019 byla firma ocenéna
za vynikajici kvalitu v segmentu Food v tzv. Diamantové lize kvality. Za efektivni reklamu
v kategorii Potraviny byla ocenéna v roce 2019 a v témZe roce stejné tak za uspéSny pilotni
program ,,Prevence respiracnich onemocnéni. Nejvyssi ocenéni, které firma ziskala v roce
2021, byla cena za mimotfadnou kvalitu v souté¢zi EFQM Global Award, a to diky jasné
definované strategii, ktera propojuje soucasny zivotni styl zdkaznikd, moderni prostiedi
prodejen, dobry pomér ceny, uzitné hodnoty zbozi a pohodli zdkaznikti. Albert byl tak jedinou
¢eskou obchodni spolecnosti, kterd uspéla v konkurenci firem z celého svéta a dokazala ziskat
toto nejvyssi mozné ocenéni. [52] [55]
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Obrazek 5 - Ocenéni firmy Albert
Zdroj: [52]
4.2. Strategie spoleCenské odpovédnosti firmy
Spolecnost Albert je povazovana za odpovédného obchodnika, jehoZ strategie firemni
odpovédnosti se opird o ¢tyfi zdkladni pilife — zdravy Zivot, ochranu klimatu, udrZitelny
obchod a angazovanost v komunitich. Vést zakazniky ke zdravému Zivotnimu stylu, Setfit

jejich Cas a zlepSovat prostiedi jsou hlavni cile této spolecnosti.

1. ZDRAVY ZIVOT

Pro spolecnost Albert je dulezit¢é inspirovat své zakazniky a zaméstnance
ke zdravému Zivotnimu stylu, ¢ehoZ dosahuje stdle se rozsifujici nabidkou zdravych potravin
a rovnéz aktivit, které svym klientim a zaméstnanciim nabizi, a napomdhd jim tak sladit
nakupni a stravovaci nadvyky s ohledem na jejich zdravi. Spole¢né se svymi dodavateli firma
pracuje na rozSifovani nabidky sortimentu zdravého jidla bez ptidanych latek, tuku a cukru,

pficemz tyto zdravé produkty aktivné propaguje v obchodech, na webu i vreklamnich
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letacich. Exkluzivné firma Albert nabizi bohaty sortiment produkt v bio kvalité, bez lepku,

laktézy, jakoz i produkty vhodné pro vegetariany i vegany.

2. OCHRANA KLIMATU

Spole¢nost se snazi neustdle vylepSovat své supermarkety a hypermarkety.
Modernizaci se snazi piispét nejen ke zptijemnéni ndkupniho zéazitku svych zékazniki,
ale zaroven usiluje o to byt Setrnj$i a ohleduplnéjsi k zivotnimu prostiedi. Dlouhodobym
cilem spolecnosti Albert je aktivné se podilet na sniZovani uhlikové stopy, eliminovat
maximalni mozné mnozstvi papiru v riiznych administrativnich ¢innostech a zaroven usilovat
o odpovédny pristup v oblasti logistiky. Zde se jednd zejména o nédkladni automobily
pro piepravu sortimentu, které vyuzivaji jako pohonnou latku stlaceny zemni plyn (CNQG),

jenz je v porovnani s benzinem a motorovou naftou Setrnéjsi k Zivotnimu prostiedi.

3. UDRZITELNY OBCHOD

Spolecnost Albert lze nazvat odpovédnym obchodnikem v oblasti udrzitelnosti,
a to diky jasné¢ stanovenym ambicim a krokim, které realizuje. Udrzitelnost
je pro spolec¢nost velmi dulezitym aspektem, protoze na zakladé tohoto faktoru zaméstnanci
1 zadkaznici firmu hodnoti. Za hlavni prioritu fetézce Albert je oznaCovana bezpecCnost
potravin, jejiz Groven je garantovana a zajiStovana fadou aktivit, jakymi jsou napt. vzdélavani
zaméstnancl, vzdélavaci programy pro zakazniky apod. Po svych dodavatelich spole¢nost
vyzaduje dodrzovani jasné stanovenych standardf, napt. IFS a BRC (certifikaty urcené

pro potraviny vyrobené pod privatni znackou). [34]

4. ANGAZOVANOST V KOMUNITACH

Firma Albert se vSude tam, kde pilisobi, aktivné zapojuje do rozvoje lokdlnich
komunit. Poméha béhem spolecenskych krizi i v naroénych Zivotnich situacich. Albert
je jednim znejvétsich soukromych zaméstnavateli v Ceské republice, spolupracuje
se stovkami Ceskych dodavateli a zaroven s potravinovymi bankami. Na pomoc détem
ze socialné ohrozeného prostiedi spolecnost v roce 2009 zalozila Nada¢ni fond Albert, ktery
podporuje  zdravy Zivotni styl Skoldkli 1 jejich rodin.  Projekty, kterymi
se spolecnost aktivné zabyva, se zaméfuji predev§im na oblast prevence, vzdélavani
a rozvoje potencidlu déti. Mezi soucasné, firmou realizované projekty patii:
Bertik pomah4, Zdrava 5, Obchtiidky s Albertem, Do Alberta na praxi, Bertikova Stafeta, Beh
pro Nada¢ni fond Albert a Strom splnénych pfani. Cilem téchto aktivit je zvysit Sance na

plnohodnotny a samostatny Zivot pro déti a mladistvé, pochéazejicich zejména z rizikového
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socialniho prostfedi. Vyse uvedenym projektim bude vénovana vétsi pozornost v podkapitole

nazvané ,,Socialni oblast®. [89]

HODNOTY A SLIBY
a zaméstnancu, ¢ehoz dosahuje prostfednictvim jasn¢ stanovenych hodnot a slibti. Mezi pét
hlavnich kritérii spole¢nosti patfi:

o Kilast zakaznika na prvni misto — Spolecnost Albert stavi vzdy na nejvyssi pticku
vSech hodnot prani a potieby svych zakaznikli, nebot’ predevsim jejich spokojenost
je cilem k dosaZeni trvalého Uspéchu firmy.

e Délat to, co je spravné — Hodnota, ktera predstavuje dodrzovani urcitych norem nebo
pravidel; zkratka vSeho, co je povazovano za spravné.

e Vitézit spole¢né — Tato hodnota predstavuje vitézstvi pro vSechny, tzn. pro zédkazniky,
zamestnance a vedeni spoleCnosti.

e Realizovat napady — Kazdd nova mySlenka nebo inovace je velkym piinosem,
protoze spoleCnost neustdle posouva na vysSi uroven. NejlepS§i napady jsou
vyhodnocovény a nasledné realizovany.

o Kazdy den se zlepSovat — MoZnost zlepSovat se ma spolecnost prakticky kazdy den.
Albert slibuje sam sob¢ 1 svému okoli 3 zékladni véci: pro zékazniky chce vzdy

vytvaret lepSi misto k nakupu, pro své zaméstnance chce zajistit lepSi misto pro praci
a v neposledni fad¢ chce byt lepSim sousedem pro misto, kde ptisobi. Diky témto tfem slibim

se firma snazi dosdhnout toho, jak byt lepsi kazdy den. [60]
4.2.1. Ekonomicka oblast

Ekonomické oblast spolecnosti Albert je zaméfena piedevSim na udrzitelny obchod,

bezpecné produkty a eticky kodex.

UDRZITELNY OBCHOD

Udrzitelnost je, v optimalnim piipadé, zalozena na rovnovaze mezi tfemi pilifi —
ekonomickym, socidlnim a environmentalnim. Spole¢nost Albert poprvé vydala a zvetejnila
nefinanéni report za rok 2021 pod nazvem ,, Zdrave a udrzZitelné — Albert 2021, ve kterém
informuje ¢tenafe nejen o dosavadnich vysledcich firmy, ale rovnéz o zavazcich, jez si firma

stanovila do budoucna.

Neplytvame potravinami — Firma Albert se snazi usilovat o to, aby bylo zuZzitkovano

co nejveétsi mnozstvi potravin a pfedchdzelo se tak jejich zbyte¢nému plytvani.
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Diky zapojeni modernich technologii a vzdélavani zaméstnanci se plytvani
potravinami pohybuje v rdmci celkového objemu ve velmi nizkych procentech.
Soucasti strategie je fakt, ze Albert 1épe predvida objemy objednanych potravin
od dodavateli a piipadné neprodané potraviny, které jiz nespliiuji naroky na lidskou
konzumaci, Albert daruje napf. jako krmivo pro zvifata farmam nebo zoologickym
zahraddm. S velkym ohlasem se mezi zdkazniky setkdva iniciativa ,, Pomozte nam

neplytvat“, v ramci které dochazi ke zlevitovani zbozi pted jeho expiraci az o 30 %.

Jo 4

Diverzita a inkluze — Albert vytvaii bezpecné misto k praci. Zaméstnava pracovniky
ruznych vékovych skupin, rozviji mladé talenty, podporuje maminky, které se vraceji
do prace po rodiCovské dovolené a rovn€z zdravotné znevyhodnéné osoby. Nové
vznikly dvé zaméstnanecké skupiny, které jsou zaméfené na vékovou diverzitu:
Mlady Albert a ZkuSeny Albert. Zaméstnanci tak maji moZnost sdilet mezi sebou
zkuSenosti, a to jak v tuzemském prostfedi, tak 1 globalné¢ vramci skupiny

MV

Ahold Delhaize, napti¢ vékovymi kategoriemi.

Zdravéjsi volba — DalSim ze zasadnich cili spolecnosti Albert je vést své zakazniky
k lepSimu a zdravéjSimu zivotnimu stylu. Z tohoto divodu firma neustale pracuje
na rozsifeni svého sortimentu nabizenych zdravych potravin. Své nejnovéjsi produkty

se snazi aktivné propagovat v prodejnach, na webu nebo v reklamnich letacich.

Podpora komunit — Albert ve vSech mistech, ve kterych podnika, rovnéz pomaha.
Spolupracuje se stovkami Ceskych dodavatelli a je jednim z nejvétSich soukromych
zaméstnavatel.  Aktivné se angazuje v pomoci détem ze socialné ohrozeného
prostiedi, a to diky nadacnimu fondu, ktery veskeré aktivity zastfesuje. Od roku 2020
Albert ztrojnasobil svoji pomoc a v roce 2021 organizacim daroval pies 15 miliont
ceskych korun. Podrobnéji jsou jednotlivé aktivity Nada¢niho fondu Albert popsany

v podkapitole ,,Socialni oblast®.

LepSi Zivotni prostiedi — Spolecnost Albert se snazi neustdlou modernizaci svych
prodejen nejen vytvaiet co nejlepsi mozné podminky pro své zdkazniky, ale zaroveil
usiluje o co nejSetrnéjSi pfistup k zivotnimu prostiedi, a to piedevSim aktivnim
podilem na snizovani uhlikové stopy a eliminaci spoteby papiru. Spole¢nost Albert
se z vySe uvedenych divodi snazi realizovat takové aktivity, kterymi by tyto ambice
mély byt postupné napliiovany, napi. nahrazovani papirovych uctenek elektronickymi

prostiednictvim mobilni aplikace ,,M0j Albert”, ndhrada papirovych cenovek
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za digitalni, instalace LED osvétleni v ramci uspory energie, vyuzivani vlastniho

recykla¢niho centra apod.

Méné plastu — Spolecnost Albert usiluje o snadnou recyklovatelnost. Ve spolupraci
se svymi dodavateli se snazi hledat obaly s nejniz$i moznou ekologickou zatézi
a pokud to Ize, nahrazovat plast papirem, napf. vyuzivani ndkupnich papirovych tasek
z recyklovaného materidlu, znovupouzitelnych sacka Frusack a plastovych nakupnich

kosika s moznosti nékolikanasobné recyklace apod.

vvvvvv

aby v prodejnach nasli takové vyrobky, které vyhovuji jak jejich potfebam, tak chutim.
Z tohoto divodu Albert spolupracuje se stovkami Ceskych dodavatelli a zaméiuje
se predev§im na kvalitu a pivod prodavanych produktd. Garanci prodeje kvalitniho
sortimentu jsou v piipadé nékterych produktt certifikace, které zakaznikiim zarucuji
vysoky standard vySe zminéné kvality. Jedna se mj. o certifikace UTZ
(program pro udrzitelné zemédé€lstvi) [69], MSC (certifikacni systém pro lov divokych
druhtt motskych ryb), ASC (certifikacni systém pro lov chovanych ryb a moiskych
plodi) [70] [80], FSC nebo PEFC (certifikacni systémy pro ziskavani a produkci dieva
pii dodrzovani ekologickych, etickych a socialnich standardit). [53] [89]

BEZPECNE PRODUKTY

Spolecnost Albert se snazi vzhledem k CSR dodrzovat etické a zodpovédné chovani
a rovnéz dbat na to, aby i jeho produkty byly zodpovédné a bezpecné. Mottem ,, Stoji za to jist
lépe* se Albert snazi vychazet vstiic potfebam svych zakaznikl. Firma nechce zaostavat
za svou konkurenci, a tak postupn¢ zacala zavadét do nabizeného sortimentu také své privatni
znacky, které jsou rozdéleny podle konkrétniho ucelu a specifik: Nature’s Promise
(bio produkty), Albert Fresh Bistro (Gerstvé a nutriéné vyvazené pokrmy), Ceska chuf
(produkty vyrobené na uzemi CR z &eskych surovin), Perla (kdva), Sommelier Colection

(vina) a Albert Excellent (delikatesy a exkluzivni produkty). [89]

ETICKY KODEX

Nezbytnou soucésti existence a spésného provozu spolecnosti Albert je eticky kodex,
ktery v moment€ podepsani smlouvy musi dodrzovat kazdy zaméstnanec. V tomto dokumentu
jsou stanoveny zasady, podle kterych by se zaméstnanci meéli chovat k zakaznikim
a komunitdm. Kodex spolec¢nosti Albert je zaloZzen na zavazku k Cestnému jednani

dle moralnich principl a na ¢tyfech etickych zasadach:
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respektujeme jeden druhého,

dodrzujeme zékony,
e ve vSech naSich vztazich jedname eticky,

e nebojime se ozvat.

Zavazek, ke kterému se vSichni zaméstnanci ptipojuji, zni: ,, Délat to, co je spravné,
kazdy den*. Zaméstnanci maji moznost najit v etickém kodexu, jak se spravné chovat nejen
k zdkaznikim, ale i k dodavateliim, partnerim spolec¢nosti ¢i k sobé navzajem. Zakladem
spravného chovéni je porozuméni a chapani etickych zéasad. V piipad€, Ze ma kdokoliv
ve firm¢ Albert problém, pfipadné otazky, tykajici se etického kodexu, mulze vyuzit
tzv. fair play linku, prostfednictvim které lze zanechat anonymni hlaSeni. DalSim moznym
feSenim problematické situace je kontaktovani nadfizeného pracovnika, mistniho

personalniho oddéleni apod. [51]

4.2.2. Socialni oblast
V socialni oblasti se firma Albert vénuje pfedev§im pracovnimu prostfedi a mistni
komunité. Tato oblast zahrnuje zajisténi bezpecného prosttedi, benefity, lidska prava a rovné
prilezitosti, spolupraci s potravinovou bankou, spolupraci s mistnimi dodavateli a provoz

nadacniho fondu.

PRACOVNI PROSTREDI

Neékdo by mohl tvrdit, ze v ptipad€ pracovniho prostiedi se nejedna o spolecenskou
odpovédnost, protoze bezpetné pracovni prostiedi by mél svym zaméstnanctim poskytovat
kazdy zaméstnavatel, stejné¢ jako dodrzovat veSkeré stanovené normy. Kazda firma
se ale snazi svym zaméstnanciim nabidnout vzdy néco navic, a to proto, aby si své pracovniky
udrzela, 1épe je motivovala k préci a aby se, v optimalnim ptipad¢, citil kazdy jeji jednotlivy
pracovnik ve firmé spokojeny. V piipad¢ spolec¢nosti Albert se jedna o benefity a zajisténi

lidskych prav a rovnych ptilezitosti.

e Benefity
Benefity jsou povazovany za velmi silny nastroj, kterym lze zaméstnance motivovat
k lepSim vykonim. Zamé&stnavatel je mize poskytovat svym pracovnikiim v rizné Skale
a mife a na zdkladé¢ podminek, které si pro jejich udéleni stanovi. Albert nabizi celou fadu
benefitl a svym zaméstnanciim je udéluje na zakladé doby, kterou u spole¢nosti odpracovali.
Ve firmé¢ Albert se benefity d€li na: benefity poskytované od prvniho pracovniho dne

(napt. pfispévek na stravovani, dopravu, pfiplatky za délené smény), po uplynuti zkuSebni
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doby (napf. uhrada nakladi za poplatek u lékafe za vstupni prohlidku), po 1 roce
nepfetrzitého pracovniho poméru (napt. rekondi¢ni volno) a po 2 a vice letech nepfetrzitého

pracovniho poméru (napft. prispévek na penzijni pojisténi, odmeény pfti pracovnim vyroci).

e Lidska prava a rovné prileZitosti

Spole¢nost Albert ma zastoupeni v nékolika zemich svéta a v Ceské republice
zameéstnava dvacet tisic lidi. Firma se vzdy snazi o to, aby se jeji zaméstnanci citili dobfe,
bezpecné a byli pySni na to, Ze mohou pracovat pravé pro tuto spoleCnost. Albert véfi,
ze vSichni pracovnici si zaslouzi, aby se s nimi jednalo diistojné a s uctou. Ve firmé jsou
dodrZzovany jasné standardy, které se tykaji naptiklad zakazu diskriminace a détské prace.
Spolecnost Albert usiluje o to, aby zaméstnanci méli moznost jak osobniho, tak profesniho
rustu. Ceni si rozdilnosti nadzorii stejné jako kulturni rozmanitosti. VSechny dcefiné
spole¢nosti dodrzuji platné zakony a zasady, které souviseji se zdkazem diskriminace

a s rovnymi ptilezitostmi. [51]

MISTNI KOMUNITA

Mnohym firmam neni lhostejny zivot druhych, a tak se snazi v ramci danych moznosti
poskytnout riizné formy pomoci. Zadna zfirem ale neni schopna postarat
se o vSechny potfebné. Stejn¢ tak ani spoleCnost Albert, ktera proto svoji ¢innost zameétila
na spolupraci s potravinovou bankou a na pomoc détem ze socidlné¢ ohrozeného prostiedi
vytvoifenim Nadac¢niho fondu Albert.

e Spoluprace s potravinovou bankou

Firma Albert se muze pySnit svou spolupraci s potravinovou bankou, do které
se zapojila roku 2011. V soucasné dob¢ jiz stouto organizaci spolupracuji desitky
hypermarketii. V roce 2013 a 2014 se uskutecnila Narodni potravinové sbirka, béhem které
mohli zékaznici Albertu zakoupit vybrané trvanlivé vyrobky, jeZ potravinové banky nasledné
darovaly organizacim, starajicim se o lidi, ktefi se ocitli v komplikované zivotni situaci.
V ramci prvniho ro¢niku spolecnost vybrala kolem 8,6 tun potravin. V roce 2014 Albert
celkove poskytl 173 tun potravin.

Roku 2021 byla spoleénost Albert vyhlaSena nejvétsim darcem Ceské federace
potravinovych bank, a to diky faktu, Ze vtomto jiZ zminéném roce darovala 1900 tun
potravin, coz predstavuje 3,8 milionli standardizovanych porci jidla. [61]

e Spoluprace s dodavateli
Za velmi dilezitou soucéast spoleCenské odpovédnosti povazuje firma Albert

spolupraci se svymi dodavateli. Vsichni jeji dodavatelé musi spliiovat legislativy Ceské
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republiky a Evropské unie a nékolik z nich naplnuje i legislativy vyssi, jakymi jsou napf.
mezinarodni certifikace IFS a BRC, které se tykaji cCerstvych a trvanlivych potravin
a garantuji zasady dobré provozni praxe. Spole¢nost Albert spolupracuje rovnéz s dodavateli
z rozvojovych zemi, u kterych vyzaduje certifikace BSCI a SMETA, které garantuji mj. praci
zaméstnancl v bezpecnych podminkéch, narok na spravedlivou odménu a vylucuji détskou
¢i nucenou praci. [89] V poslednich letech se Albert také snazi prosadit mezinarodni
certifikaci GlobalGAP, jez definuje standardy tzv. animal welfare (dobré zivotni podminky
zvitat).
e Provoz Nadacniho fondu Albert
V roce 2009 vznikl Nadacni fond Albert s cilem sjednotit veSkeré dobro¢inné aktivity
spole¢nosti Ahold CR. Poslanim fondu, ktery se fadi mezi ¢leny Asociace firemnich darct,
je od jeho pocatku az po soucasnost , Zdravy zZivot pro spolecnost a pomoc tém,
kteri ji potrebuji.“ V soucasnosti se nadacni fond zamétuje na podporu v oblasti zdravi,
tj. spravné stravovani déti, a na podporu v oblasti sociilni, tj. projekty zaméfené
na vzdélavani, integraci, rozvoj a ptipravu do zivota socidln¢ ohrozenych déti a mladeze.
Hlavnim zdrojem pro financovani Nadac¢niho fondu Albert je prodej plastovych tasek s logem
fondu, které maji zakaznici moznost zakoupit v jakékoli prodejné¢ Albert. Ziskané penézni
prostiedky fond distribuuje v rdmci grantovych vyzev, které jsou zvefejnovany na webovych
strankach. V soucasné dob¢ je prostfednictvim nadacniho fondu Albert realizovano nékolik
nasledujicich projektu.
Bertik pomaha — grantovy program, uréeny pro zafizeni zaméfena na néhradni
a ustavni vychovu déti, tj. pfedevSim détské domovy a organizace vénujici se praci
s détmi ze socialné znevyhodnénych rodin nebo rodin adoptivnich a péstounskych.
Projekty realizované v ramci tohoto programu jsou zaméfeny na Uspé$né absolvovani
vzdélavaciho systému a nésledné plnohodnotné zapojeni do spolecnosti a rovnéz
na bezplatné zapojeni do volnocasovych a vzdé€lavacich aktivit pro vySe zminéné
socialn¢ handicapované déti a mladez.
Zdrava 5 — celorepublikovy vzdélavaci program, ktery se orientuje na zdravy Zivotni
styl s diirazem na zdravou vyzivu. Cilem programu je motivovat déti k tomu,
aby pfijali zdravou vyzivu a naucili se ji uplatiiovat ve svém Zivotnim stylu.
Obchidky s Albertem — socialni projekt, jehoZ smyslem je podporovat tvirci
¢innost déti ze socidln€ ohrozeného prostiedi a zarovei jim piiblizit cestu samotného

vyrobku od jeho vzniku aZ po jeho prode;.
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Do Alberta na praxi — tento socialni projekt vytvotila spole¢nost Albert za uc¢elem
snahy umoznit vybranym détem ze socidln¢ ohrozen¢ho prostiedi, starSim 16 let
ziskat pracovni zkuSenosti formou brigad.

Bertikova Stafeta — projekt, ktery je zaméfeny na plnéni pfani déti ze socidlné
znevyhodnéného prostiedi, kterd by bez finan¢ni pomoci Nada¢niho fondu Albert
byla pro tyto déti prakticky nerealizovatelnd, napt. trénink s profesionalni
gymnastkou, tanecni lekce, den zazitkl v prazské zoo apod.

Béh pro Nadac¢ni fond Albert — smyslem tohoto socialniho projektu je, ze za kazdy
kilometr, ktery ti¢astnici véetn¢ zaméstnancti firmy ubéhnou, poskytne Nadacni fond
Albert détem z ohroZeného socidlniho prosttedi finan¢ni ¢astku 100 K¢ na podporu
jejich sportovnich a zajmovych aktivit.

Strom splnénych prani — socialni projekt, jehoZ prostiednictvim si zdjemci o pomoc
mohou vybrat konkrétni déti z riznych domovi, kterym zasldnim finanéni podpory
na ucet Nadacniho fondu Albert pomohou uskutecnit jejich vanoc¢ni ptani. [49]

V priitbéhu pandemie koronaviru spolecnost Albert prohloubila svoji pomoc
a spolupraci s neziskovymi organizacemi a nékolika détskymi domovy. Albert poskytl
nada¢nimu fondu 2 000 000 K¢ a vyhlasil dvé grantové vyzvy na ndkup ochrannych
pomicek, dezinfek¢nich prostfedkt a realizaci online vyuky pro déti v détskych domovech
a socialné¢ znevyhodnénych rodinach. Zna¢né mnozstvi penéznich prosttedki bylo urceno
rovnéZz vybranym nemocnicim piedev§im na ndkup dezinfekci, antibakterialnich mydel,
rukavic a dalSich potfebnych véci. [50]

Podle reportu, ktery byl vydan za rok 2021, dokazal Albert v oblasti podpory komunit
diky projektu Zdrava 5 proskolit 32 000 déti; penézné podpotil 80 regionalnich projekti;
projekt Obchiidky s Albertem ptispél détskym domovim finanéni ¢astkou 190 000 K¢;
v dobé koronavirové pandemie zajiStoval Albert pravidelné obcerstveni pro zdravotniky
ve 14 nemocnicich a poskytl pomoc lidem v tzv. izolovanych oblastech Litovel a Unicov;
do obci zasazenych tornddem v Cervnu 2021 Albert vyslal ¢tyfi kamiony plné¢ vybavené
materidlni pomoci. Celkova finanéni pomoc Albertu za rok 2021 dosahla castky 25 000 000
K¢. [88]

4.2.3. Environmentalni oblast
V environmentalni oblasti se firma snazi vykonavat takové aktivity, kterymi by Setrné

a v co nejmens$im rozsahu zasahovala do zivotniho prostiedi.
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e Tridéni odpadu
Kazdy jedinec by si mél byt védom skutecnosti, Ze na kazdém z nas lezi urcitd mira
zodpovédnosti vici zivotnimu prostiedi. Velké spolecnosti, mezi které patii 1 Albert,
si uvédomuji, ze na nich lezi takova zodpovédnost v mife daleko vétsi. Z tohoto divodu
se spolecnost Albert rozhodla ucastnit projektu Zodpovédna firma, ktery je realizovan
spole¢nosti EKO-KOM a.s. Cilem projektu je prohloubit spolecenskou odpovédnost firem

v oblasti tfidéni odpadu.

Firma Albert se UcCastni na projektu Zodpovédnd firma podilem, ktery odpovida
zabezpeceni obsluhy a roc¢niho provozu 2 691 kontejner, urenych pro papir, plasty,
napojove kartony a sklo a 19 sbérnych mist pro odpadni kovové obaly. [78]

A
Jsme Zapojeni do projekiu

» firma

Obrazek 6- Zodpovédna firma
Zdroj: [78]
e Kompostéry
V roce 2014 se spolecnost Albert rozhodla zavést vyuzivani specialnich kompostért,
které vyuziva k pretvareni nepouzitelného potravinového odpadu nevhodného ke konzumaci
(nejcastéji neprodané zeleniny a ovoce) na pudni substrat. Albert je prvnim maloobchodnikem
s potravinami, ktery vyuzivd tyto vlastni kompostéry ve svych prodejnach,
a po velkém tuspéchu prvniho projektu ve vyse zminéném roce 2014 se firma rozhodla tyto
kompostéry 1 nadale rozsifovat. Od roku 2020 zacal Albert vyuzivat inovované kompostéry
druhé generace, které pfeménuji na urodny substrat navic také pecivo a maso. [42]

e UTZ certifikace

Ve svém sortimentu nabizi spolecnost Albert svym zdkaznikiim rovnéz produkty,
které jsou ve spojeni s vySe uvedenym certifikacnim standardem; napt. kavy pod znackou
Albert Excellent, u kterych lze dohledat jejich plivod. Firma Albert je propagatorem
udrZzitelného obchodovani, tedy ideologie, do které spada podpora ekologie, zvySovani kvality
vzdélani a podnikéani péstitelll komodit, jakymi jsou pravé kava, popt. kakao, ¢aj nebo ofisky.

[79]
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4.3. Komunikac¢ni prostfedky CSR aktivit

Pokud se vramci CSR firma povazuje za odpovédnou, meéla by dbat na to,
aby se aktivity, které realizuje, dostdvaly co nejvice do povédomi vsech stakeholderd.
Zpusoby, jakymi spolecnost Albert o téchto aktivitich informuje, byly zjiStény piimo
od manazerky spolec¢nosti Albert.

Misty, kde se mohou stakeholdetfi seznamovat s informacemi o CSR aktivitach firmy
Albert, jsou v prvni fadé samotné prodejny. V ptipad¢ zakaznikl jde o propagaci formou
reklamnich plakati a letakt, v pfipadé zaméstnanci se navic jedna o poskytovani informaci
prostiednictvim nastének pfimo na pracovisti. Pro sdileni informaci o CSR aktivitach firma
rovnéz vyuziva internetove stranky (viz Ptiloha A), na kterych zvetejnuje zakladni informace
o spolecCenské odpoveédnosti Albertu. Pro detailnéj$i pochopeni CSR aktivit mé firma zvlastni
internetovou stranku s nazvem ,, Zdrave a udrZitelné . Nedilnou a nezanedbatelnou soucast
propagace CSR aktivit spolecnosti Albert predstavuji rovnéz socialni sité, jmenovité
Instagram, Twitter a Facebook.

Jednim z nejmasovéjSich komunikacnich prostedkti, které spole¢nost vyuziva, jsou
televizni reklamy. Albert se dosud zamétoval predevSim na komunikaci ohledné zdravi
a zdravé vyzivy s cilem inspirovat své zakazniky k lepSim stravovacim navyktim. Nové
vytvofena reklamni kampain navazuje na Albertiv novy koncept ,,Stoji za to jist lépe”.
Zamgéiuje se na vnimani jidla, a predev§im na dopady, které jidlo a jeho vyroba na zdravy
zivotni styl lidi riznych vékovych skupin ma. Hlavnimi tvafemi této nové kampané jsou déti,
které svymi otazkami zkoumaji individualni, spoleCenska a environmentalni hlediska
potravin. [4]

Dalsim komunika¢nim prostfedkem, jehoz prostiednictvim se Ize o CSR aktivitach
firmy Albert dozveédét, je kazdoroéné vydavéana vyro¢ni zprava, ve které je vzdy Cést textu
vénovéana pravé spoleCenské odpovédnosti. Poslednim komunikacnim prostiedkem je nové
také report o udrzitelnosti, ktery vysel poprvé v roce 2021 pod ndzvem ,, Zdrave a udrzitelné

2021
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5 DOTAZNIKOVE SETRENI VE VYBRANEM PODNIKU

Tvrzeni uvedend v pfedchozi kapitole byla autorkou ovéfena vramci vlastniho
dotaznikového Setteni, které realizovala mezi zaméstnanci a zakazniky prodejny Albert Mlada
Boleslav Ji¢inska 1349. Ucelem tohoto Setieni bylo zjistit povédomi respondentt
o spolecenské odpoveédnosti firmy Albert, jejich aktivitdch a vlivu téchto aktivit na celkovou
image spolecnosti Albert Ceska republika s.r.o. V této kapitole jsou ziskané vysledky
dotaznikového Setfeni autorkou shrnuty a okomentovany.

Pro vyzkumnou ¢ast prace byla autorkou zvolena, jak jiz bylo uvedeno vyse, metoda
dotaznikového Seteni. Dotaznik, ktery slouzil jako nastroj vyzkumu, byl vytvofen pomoci
formulafe od spolecnosti Survio. VySe uvedena metoda dotaznikového Setfeni byla autorkou
zvolena jako optimdlni z diivodl nizkych nakladii, rychlého vyhodnoceni vysledki, ziskani
velkého poctu informaci, osloveni co nejvétSiho vzorku respondentli a také casové
nenaro¢nosti. Pro zpracovani praktické casti diplomové prace byly autorkou vytvoieny
dva dotazniky, pro zaméstnance spolecnosti Albert a pro jeji zakazniky.

V uvodu obou dotaznikii byla respondentiim piedstavena jejich autorka, vysvétlen
davod sdileni dotazniku a na zavér uvedeno pod€kovani za vyplnéni. Jednotlivi respondenti
méli moznost zvolit z predem definovanych moznosti jednu nebo vice odpovédi, ptipadné
mohli u vybranych otazek doplnit svoji vlastni odpovéd'.

Zminované dotazniky obsahovaly celkem 12 otazek, pfiCemz polovina otazek byla
pro obé skupiny respondentii shodnd, ostatni otdzky byly vzhledem k povaze respondenti
(zakaznik, zaméstnanec) koncipovany odlisné. V ivodni casti dotazniku byly respondentiim
polozeny otazky tykajici se jejich pohlavi, véku a dosazené¢ho vzdélani. Po nich nasledovala
otazka, zda respondenti védi, co termin ,,spolecenskd odpoveédnost* znamend. StéZejni otazky,
ze kterych byly nasledné autorkou vyvozovany zavéry, slouZzici k naplnéni cile diplomové
prace, byly pro ob¢€ skupiny respondentl stejné, a to z toho diivodu, aby bylo mozné provést
porovnani mezi obéma skupinami dotazovanych ucastniki.

Dotaznikovy vyzkum probihal od 17. 9. do 9. 10. 2022. Dotazniku pro zékazniky
se zucastnilo celkem 219 respondentil a dotazniku pro zaméstnance 51 pracovnikii prodejny
Albert Mlada Boleslav, Ji¢inskd 1349. Ze skupiny dotazovanych zékaznikli bylo autorkou
21 dotaznikli vyfazeno, a to ztoho divodu, Zze dotaznik byl uréen pouze pro zdkazniky
konkrétni prodejny a vySe uvedenych 21 respondentl tento dotaznik vyplnilo, ackoli do této

prodejny nakupovat nechodi. Dotazniky byly autorkou vyfazeny z divodu nezkresleni
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celkového vysledku dotaznikového Setfeni. Dotazniky nebyly autorkou nikde zvefejiiovany,

ale byly distribuovany konkrétnim respondentiim.

5.1. Predvyzkum

Pfed samotnym zvetfejnénim obou dotaznikd probéhl tzv. predvyzkum z divodu
zjisténi celkového porozuméni jejich obsahu. Predvyzkumu se zcastnili celkem Ctyfi
respondenti, zastupujici obé autorkou dotazované skupiny. Dotaznik pro zaméstnance byl
diskutovan pfimo s manazerkou prodejny Albert Mlada Boleslav, Jicinska 1349, a to z toho
divodu, aby zhodnotila obsahovou naro¢nost dotazniku a zaroven posoudila, zda jsou
zaméstnanci schopni dotazniku porozumét. Dotaznik pro zdkazniky mély moZnost vyplnit tii
na sobé nezavislé osoby. Autorkou byli zamémé vybrani respondenti riznych veékovych
kategorii a odlisné urovné dosazené¢ho vzd€lani. Jednim z respondentd byl muz ve vékové
skupin€ 21-40 let se zdkladnim vzdélanim, druhou respondentkou byla Zena ve véku 41-60 let
s vysokoSkolskym vzdé€lanim a tfetim dotazovanym ucastnikem byla rovnéZz Zena,
reprezentujici v€kovou kategorii 61 a vice let se sttednim vzdélanim s maturitou. VSichni tito
respondenti ocenili srozumitelnost a délku dotazniku. Dva ze ¢tyi oslovenych respondenti

vedéli, co pojem CSR znamena.

5.2. Vysledky dotaznikového Setieni

Prvni tii otazky byly obéma skupinam respondentli zadany shodné. Uvedené otazky
se tykaly pohlavi respondentii, jejich véku a nejvyssiho dosaZeného vzdélani. Jak jiz bylo
uvedeno vysSe, dotazniku pro zdkazniky se zucastnilo celkem 219 respondentli, pficemz
21 dotazniki bylo nasledné¢ autorkou vytazeno zdivodu uvedeného v predchazejici
podkapitole. Autorkou bylo tedy ve skupiné dotazovanych zakaznika nasledn¢ vyhodnoceno
198 dotazniki a celkové vysledky lze vidét v nize uvedené Tabulce 3.

Dotazniku pro zdkazniky se zcastnilo 128 Zen (64,6 %) a 70 muzld (35,4 %).
Jednotlivé vekové kategorie jsou z hlediska poctu respondentli vyvazené s vyjimkou skupiny
61 a vice let (viz Tabulka 3). Dle autor¢ina nazoru lze tento vysledek odliivodnit skutecnosti,
ze dotaznik byl distribuovan konkrétnim respondentim prostfednictvim internetového
formulare a rovnéz tim, Ze tato vékova skupina v soucasné dob& v mensi mife navstévuje
kamenné obchody a stdle vice seniorii upiednostiiuje nakupovani online. Podle udaja
zvefejnénych Ceskym statistickym ufadem v roce 2021 nakupovalo vroce 2019 online
167 tisic seniord. V roce 2020 vSak v souvislosti s pandemii koronaviru tento pocet stoupl

na 310 tisic seniort a fada z nich u tohoto zpiisobu nakupovani jiz zlstala. [22]
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Dotazniku pro zaméstnance se zucastnilo celkem 51 respondentii: 34 Zen (66,7 %)
a 17 muzu (33,3 %).

Tabulka 3 — Struktura respondentti

Zéakaznici | Zaméstnanci
Pocet

Pohlavi - -
Muz 70 17
Zena 128 34
Vékova kategorie -

do 20 let 56 7
2140 let 57 18
41-60 let 61 20
61 a vice let 24 6
DosaZené vzdélani - -
Vysokoskolské 70 -
sttedni s maturitou 60 21
stfedni bez maturity 56 19
Zakladni 12 11

Zdroj: vlastni zpracovani
Na otazku ¢. 4, tykajici sc doby pusobeni jednotlivych oslovenych zaméstnancu
ve firmé Albert, odpovédélo 37,3 % respondentl vice jak 6 let, 21,6 % vice jak dva roky —
méné jak 4 roky, 19,6 % vice nez pul roku — vice jak 2 roky, 17,6 % vice jak 4 roky — méné
jak 6 let a 3,9 % méné nez ptl roku.
Otazky ¢. 4 a 5 urcené zakaznikim byly v dotaznikovém Setfeni zaméfeny
na zjiSténi, jak casto respondenti v prodejné Albert v Mladé Boleslavi, Ji¢inska 1349
nakupuji a z jakého divodu. Na otazku ¢. 4 zodpovédélo 35,4 % respondenttl, Ze nakupuji
v této prodejné nékolikrat za rok, 25,8 % jednou tydné, 18,2 % jednou meésicné, 16,7 %
jednou za dva tydny a 4 % kazdy den. Do moznosti byla zahrnuta i odpovéd’, Ze v této
konkrétni prodejn€ nenakupuji nikdy. Tato odpovéd’ byla autorkou zvolena z toho divodu,
7e 1 ptes skutecnost, Ze byl dotaznik distribuovan konkrétnim respondentiim, se mohlo stat,
ze se dotaznik dostal prostiednictvim konkrétniho dotazovaného 1 k respondentovi,
ktery v této prodejn¢ nenakupuje nikdy, a proto byli tito respondenti, jak jiZ bylo autorkou
uvedeno vySe, nasledn¢ vyfazeni, aby nedoSlo ke zkresleni celkového vysledku

dotaznikového $etfeni.
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Z jakého divodu nakupujete pravé v fetézci Albert?

30 27.4
25
20 18.9
15.8
14.5
15 12.4
10
6.6
5 3.7
>
0 I
nizka cena kvalita velka &ife vyhodna predchozi vhodna jiny zdroj
prodavanych nabizeného  sortimentu lokalita zkugenost oteviraci doba odpovédnost (uvedte.
vyrobkii sortimentu  (napi: fresh  prodejny v prosim, jaky):
(napi: Cerstvé Dbistro. bio spoleénosti

a kvalitni produkty)
ovoce a
zelenina,
unikatni
receptury...)

Obrazek 7 — Duvody nakupu ve spolecnosti Albert (v %)
Zdroj: vlastni zpracovani
Z vyse uvedeného grafu je patrné, ze nejvice zédkaznikli nakupuje v prodejné Albert,
Jicinska 1349 diky vyhodné lokalité (27,4 %). Autorkou zvolena provozovna se nachazi
na okraji Mladé Boleslavi, tudiz jeji lokalita je optimalni 1 pro zdkazniky, ktefi jsou z okoli.
Dalsich 18,9 % respondentii uvedlo, ze zde nakupuji diky velké Sifi sortimentu a tfeti
nejpocetnéji  zastoupend skupina respondentii z divodu kvality nabizené¢ho sortimentu
(15,8 %). Tento vysledek je mj. odrazem skutecnosti, ze spole€nost Albert v soucasné dobé
stale intenzivnéji propaguje zdravy zivotni styl a kvalitni, cenov¢ piiznivé produkty s nim
spojené. Z vySe uvedeného grafu je patrné, Ze respondenti uvadeli 1 jiny zdroj. Mezi
odpovéd'mi bylo uvedeno naptiklad, Ze diky bio potravindm ¢i konkrétné kvili vyrobkim
znaCky Nature’s Promise. Obecné lze tedy konstatovat, Ze opét kvili potravindm
reprezentujicim zdravy zivotni styl. Nejmensi procentudlni zisk mezi jednotlivymi uvedenymi
divody nakupu v fetézci Albert zaznamenalo v dotaznikovém Setfeni kritérium odpovédnost
ze vétSina respondentil si tento pojem nespojuje s realnymi aktivitami, které spolecnost Albert
v této oblasti realizuje, a zaroven faktem, Ze, jak je patrné z vySe uvedené¢ho grafu,
respondenti upfednostiiuji diivody, které jsou jim bliz§i a pro jejich kazdodenni zivot
vyznamnéjsi, napt. vyhodna lokalita, §ife sortimentu, kvalitni produkty.
Otazka, ktera byla urcena zédkaznikim pod €. 6 a zaméstnanciim pod ¢. 5, byla

jednou zklicovych v dotaznikovém Setfeni a byla poloZena obéma skupinam
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respondentii ve stejném znéni (viz Obrazek 8). Z nasledujiciho grafu je patrné, Ze pojem

,»CSR* byl obéma skupinam respondentd vysvétlen jak v anglickém, tak v ceském jazyce.

Vite, co znamena pojem CSR (Corporate Social Responsibility =
spolecenska odpovédnost firmy)?
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Obrazek 8 — Znalost pojmu CSR (v %)
Zdroj: vlastni zpracovani

V piipadé zaméstnancti je potéSujicim zjiSténi, ze tento termin byl zndm
56,9 % respondentti. Nckteti ze zaméstnanci uvedli, Ze tento pojem neznaji, avSak
po ptecteni vysvétlivky sdélili, ze vi, jaké aktivity tento pojem v pripadé spolecnosti
Albert zahrnuje. V dotazniku pro zaméstnance na vySe uvedenou otizku navazovala
otazka ¢&. 6, ktera znéla: ,,Myslite si, Ze spole¢nost Albert 1ze oznacit za spolefensky
odpovédnou firmu?“ Na tuto otdzku odpovédélo 92,2 % zaméstnancu kladné a pouze
7,8 % zaporné.

Z celkového poctu dotazovanych zdkaznikii pouze 21,2 % védelo, co pojem CSR
znamena. Na zdklad¢ dotaznikového Setfeni 1ze konstatovat, ze mira povédomi o pojmu CSR
se 1i8i jak zhlediska vékové kategorie jednotlivych respondentl, tak z hlediska jejich
nejvySSiho dosazeného vzdélani. Podle dosazenych vysledkii znd pojem CSR nejvice
respondentll spadajicich do vékové kategorie 2140 let (45,2 %). Toto zjiSténi neni
piekvapujici a 1ze ho doloZit informacemi z internetovych ¢lanki, zvefejnénych v letech 2016
a 2022. Z téchto ¢lankl vyplyva, ze lidé narozeni v letech 1980 az 1997, tzv. generace Y
vniméa spoleCensky odpovédné firmy jako atraktivnéjSi a s vyssi reputaci, tj. ma o nich
povédomi, [15] a lidé narozeni mezi lety 1996 az 2010, tzv. generace Z dava stale vice
prednost spolecensky odpovédnym firmam, intenzivnéji se zajima o spolecenska a ekologicka

témata a azZ 90 % lidi této generace zménilo své navyky na vice udrzitelné a ekologické, tudiz
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1 oni maji povédomi o tématu CSR. [29] Z hlediska urovné nejvyssiho dosazené¢ho vzdelani
uvedlo znalost terminu CSR nejvice dotazovanych zakaznika s vysokoskolskym vzdélanim
(54,8 %). Dle minéni autorky lze tuto skute¢nost zdivodnit celkové SirSim vSeobecnym
rozhledem téchto lidi souvisejicim s jejich dosazenym vzdélanim a dale moznosti, ze nékteti
z dotazovanych zdkaznikli se mohou prostiednictvim svého profesniho zaméteni
s problematikou CSR v ramci riiznych firem setkavat, pfipadné se i aktivné podilet na jeji
realizaci.

V dotazniku pro ziakazniky pak na vySe uvedenou otiazku navazovala otazka ¢. 7,
jejimz cilem bylo zjistit, kde zdkaznici o CSR aktivitach firmy Albert slySeli. Vzhledem
ke skutecnosti, Ze pojem CSR byl znam pouze 21,2 % zakaznikd, je zcela logické, Zze nejvice
dotazovanych 71,4 % odpovédélo, Ze nikdy o CSR aktivitach neslySeli. Nasledujicich 12,2 %
respondent uvedlo, ze o téchto aktivitdich vi diky internetu a 7,5 % diky televizi. Ackoliv
spolecnost  Albert vénuje pozornost komunikaénim prostredkim CSR  aktivit
(viz podkapitola 4. 3.), je tento termin v povédomi zdkaznické vefejnosti jen na nizké trovni.
To, Ze vysledek byl v ptipad¢ televize pouhych 7,5 %, je zardzejici, protoze pravé tento
komunikacni prostfedek patifi ve spolecnosti mezi nejmasovéjsi. Vysledek mohl byt,
dle ndzoru autorky, ovlivnén skuteCnosti, Zze fada lidi sice reklamy firmy Albert vnima4,
ale nepropoji si jejich obsah s pojmem CSR. DalSich 3,3 % dotazovanych zékaznikl uvedlo,
ze se o CSR aktivitaich dozvédélo pifimo ve spoleCnosti, napf. prostfednictvim plakata,
vystavenych v prodejné nebo diky projektim, které Albert financuje, a lidé na né¢ mohou
prispivat, mj. Strom splnénych piani, Bertik pomaha a;.

Albert ma ¢tyii pilife firemni odpovédnosti. Ktery si myslite,
Ze je spolecnosti napliiovan nejvice?
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Obrizek 9 — Ctyfi pilife firemni odpovédnosti (v %)
Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 7, uréena zaméstnancim, se tykala ¢tyf pilifi firemni odpovédnosti
a miry jejich napliiovani spolecnosti Albert. Ze vSech dotazovanych respondentl
odpovédélo 64,7 % zdravy zivot, 19,6 % udrzitelny obchod, 9,8 % ochrana klimatu
a poslednich 5,9 % angazovanost v komunitach. V podkapitole ,,Strategie spolecenské
odpovédnosti firmy* byly analyzovany konkrétni aktivity spole¢nosti Albert v oblasti CSR.
Firma Albert se angazuje ve vSech ctyfech zminénych pilifich firemni odpovédnosti,
ale zdravy zivotni styl vnimaji zameéstnanci jako nejintenzivnéji napliovany a v prodejné
propagovany. Tomuto tvrzeni napoméha 1 skuteCnost, ze na hlavni stén¢ provozovny
je umistén rozmérny plakat, jenz vefejnost informuje o ocenéni, které spolec¢nost Albert
ziskala vroce 2021 vsout¢zi EFQM Global Award (Nejvyssi svétova cena kvality)
za mimotadnou kvalitu (viz podkapitola 4.1.1.).

Na jaké aktivity by se podle Vas mél fetézec Albert nejvice zaméfovat?
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Obrazek 10 — Aktivity, na kter¢ by se dle respondentii mél fetézec Albert zamétovat (v %)
Zdroj: vlastni zpracovani
Kli¢ovymi otazkami autorcina dotaznikového Setieni byly v pripadé obou skupin
otazky ¢. 8 a 9. Cilem otazky ¢. 8 bylo zjistit, na jaké aktivity by se podle respondentii
méla spolecnost Albert nejvice zamérovat. Vyse uvedeny graf znazoriiuje odpovédi vSech
respondentll. Jak je z grafu patrné, jednoznacné nejvyssi procentudlni zisk zaznamenala
nabidka kvalitnich produktl a sluzeb. Dle autorky je tento vysledek mozné odiivodnit
skutecnosti, Ze vétSina domacnosti vynaklada nejvice financnich prostfedklt za potraviny,
a tudiz pfirozen¢ ocekava, ze za vynalozené penize obdrzi adekvatni sluzby

a produkty. Je tedy zcela logické, ze respondenti upfednostiiuji takovou aktivitu, ktera se jich
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nejvice dotykd. Z vyse uvedeného grafu dale vyplyva, ze respondenti rovnéz povazuji
za diilezitou péc¢i o zaméstnance. V tomto ptipad¢ se nabizi jako mozné vysvétleni skutecnost,
ze vétSina dotazovanych je v zaméstnaneckém poméru a nahlizi tudiz na tuto aktivitu
i zpohledu sebe sama. Treti a Ctvrty nejvyssi procentudlni zisk zaznamenaly dle grafu
aktivity, které izce souvisi s problematikou ekologie, tj. Uspora energii a prevence znecisténi
zivotniho prostfedi. Tyto vysledky nejsou nikterak piekvapujici, nebot’ ekologickd témata
vcetné ochrany zivotniho prostiedi a energetické problematiky jsou v souc¢asné dobé velmi
aktualni a celospolecCensky diskutovand, a to zejména nyni, kdy je v poptedi vetejného zajmu
energetickd krize. Vysledky autor¢ina dotaznikového Setfeni v zasadé¢ koresponduji
s vysledky vyzkumu uskutecnéného firmou Ipsos v roce 2020, na zaklad¢ kterého by se firmy
v ramci CSR mély nejvice zaméfit na ochranu Zivotniho prostfedi, napt. recyklace odpadu
(50 %), férové chovani k zaméstnanciim (44 %) a projekty na ochranu zivotniho prosttedi,
napf. sazeni stromu (22 %). [8] Ostatni aktivity, jak je z vySe uvedeného grafu patrné,
zaznamenaly niz$i procentudlni zisky, tj. vétSinou méné nez 10 %. Dle autor¢ina minéni tyto
aktivity respondenti povazuji za méné dilezité, piipadné se nabizi rovnéz vysvétleni,
ze si pod uvedenou aktivitou neptfedstavi konkrétni skute¢nost.

V nasledujici otazce ¢. 9 byly autorkou uvedeny konkrétni aktivity, které Albert
vramci CSR realizuje a ukolem respondenti bylo uvést, zda maji o téchto aktivitach
néjakou informaci. Respondenti na tuto otdzku odpovidali pouze variantami ano, ne.
Nasledujici tabulka uvadi jejich odpovédi.

Tabulka 4 - Informace o aktivitach spolecnosti Albert

Zameéstnanci Zakaznici

Pocet
ANO | NE ANO | NE

recykluje odpad, usiluje o Gisporu

energii, vody a ostatnich zdroju 49 2 >8 140

podporuje finanéni projekty
neziskovych organizaci a realizuje
vlastni projekty v oblasti vzdélavani, 39 12 66 132
integrace a rozvoje socidlné
znevyhodnénych déti a mladeze

podporuje zdravy zivotni styl, napf.

P , o 42 9 79 119
pomoci vyukovych programi

realizuje grantové programy, které
podporuji rozvoj a vzdélavani déti a
mladeze ze socialné ohrozeného
prostiedi

39 12 40 158
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spolupracuje s potravinovou bankou
(Potravinové banky jsou neziskové,
charitativni organizace, které distribuuji
jidlo od darct k lidem, jimZ hrozi hlad.)

40 11 84 114

spolupracuje s mistnimi dodavateli 39 12 63 135
pecuje dobie o své zaméstnance a

podporuje rovny piistup ke vSem svym 44 7 55 143
zameéstnanctim

podporuje moznost kariérniho ristu 41 10 71 127

dba na dodrzovani etického kodexu
(Eticky kodex je dokument, ktery
upravuje obecné i konkrétni postupy

v jednotlivych organizacich a profesich

32 19 69 129

bojuje proti korupci a uplatkiim tim, ze
pracovnici nesmé&ji nabizet, poskytovat, | 25 26 52 146
pozadovat ani pfijimat Gplatky

nabizi kvalitni produkty a sluzby 50 1 156 42

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je z vySe uvedené tabulky patrné, maji mnohem vice informaci o aktivitdch
spolecnosti  Albert zaméstnanci firmy. Tento vysledek odpovidd ocekavani autorky,
nebot’ zameéstnanci podstupuji rtizna Skoleni na téma CSR. PotéSujici je skuteCnost,
ze aktivita, na kterou by se podle obou skupin respondenti mél Albert zamétfovat nejvice,
je nabidka kvalitnich produktt a sluzeb. Ve vysSe uvedeném grafu je patrné, ze tuto aktivitu
zvolilo 19,4 % zaméstnanct a 25,7 % zékaznikid. Z udaji v Tabulce €. 4 lze vycist, Ze ob¢
skupiny respondentil jsou si této aktivity velmi dobie védomy a souhlasi s tim, ze firma
opravdu nabizi kvalitni produkty a sluzby. Toto tvrzeni Ize potvrdit nejen vysledkem
v autoréin¢ dotaznikovém Setieni, ale také diky ocenénim, kterd spolecnost Albert ziskala
(viz podkapitola 4.1.1). Z vySe uvedeného grafu je dile ziejmé, ze pro obé skupiny je dalsi
dilezitou aktivitou spolecnosti Albert péfe o zaméstnance. Pozitivnim zjiSténim je fakt,
7e z 51 dotazovanych odpovédélo 44 pracovnikil, ze firma o své zaméstnance pecuje dobie
a 41 zaméstnancli zvolilo moznost, Ze jim umoziuje kariérné¢ rist. Tento vysledek
lze markantné dolozit i1 skuteCnosti, Ze vroce 2016 ziskala spole¢nost Albert ocenéni
TOP Zaméstnavatel, zvefejnéného Asociaci studentll a absolvent, a v celkovém hodnoceni
obsadila druhé misto. V ptipad¢€ dalSich, autorkou uvedenych aktivit se odpovéedi respondentti
obou dotazovanych skupin vyrazngji 1i§i. Pokud se zaméfime na odpovédi zaméstnanct,
potom u kazdé aktivity, s vyjimkou boje proti korupci, pievazily kladné odpovédi,

tj. Ze zaméstnanci firmy maji informaci o dané aktivité. V piipad¢ zdkaznikli jednoznacné
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prevazily negativni odpovédi, tj. Ze s vyjimkou nabidky kvalitnich produktii a sluzeb, o dané

aktivit¢ informaci nemaji.

Jak se Vy. Vasi kolegové a nadiizeni zapojujete do realizace spolecenské

odpovédnosti?
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Obrazek 11 — Zapojovani zaméstnanci do realizace CSR (v %)
Zdroj: vlastni zpracovani
Pti formulovani otazky €. 10, urcené pro zaméstnance a tykajici se jejich zapojeni
do realizace spoleCenské odpovédnosti vychazela autorka z predpokladu, Ze ne vSichni
zaméstnanci budou mit povédomi o pojmu CSR a prostfednictvim konkrétné¢ uvedenych
aktivit si tak méli moznost uvédomit, ze se 1 bez znalosti uvedeného nazvu do spolecenské
odpovédnosti zapojuji. Nejvice dotazovanych respondentii uvedlo, ze se do spolecenské
odpovédnosti zapojuje prostfednictvim tfidéni odpadu (17,7 %). Shodny pocet respondentil
(15,4 %) uvedl, ze zlepSuje zivotni prostfedi napiiklad tim, Ze méa ve svém mobilnim telefonu
aplikaci My Albert, ve které si nastavuje volbu odmitnuti papirové uctenky. Tentyz pocet
respondentll se domniva, Ze dodrzuje zdsady odpovédného maloobchodu a nabizi kvalitni
produkty a sluzby. Jak je patrné zvySe uvedené¢ho grafu (viz Obrazek 12), nejméné
se zaméstnanci (3,9 %) do realizace spolefenské odpovédnosti zapojuji prostiednictvim

projektti Nada¢niho fondu Albert.
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Retézec Albert zalozil Nadac¢ni fond Albert. ktery je financovan
piedeviim ze zisku z prodeje plastovych tasek, které si mohou
zékaznici zakoupit v kterékoli prodejné. Tento fond podporuje

nasledujici grantové programy.

25
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10 I
Do Alberta Zdrava 5 Bertik Béh pro Bertikova  Strom ani jeden
na praxi Obchiidky poméha nadaéni  &tafeta splnénych neznam
s Albertem fond prani
Albert

Obrazek 12 — Povédomi zakaznikt o grantovych programech Nada¢niho fondu Albert (v %)
Zdroj: vlastni zpracovani
V ramci Nadacniho fondu Albert se firma Albert vyrazné angazuje v socialni oblasti.
Prostfednictvim tohoto fondu realizuje grantové programy, které se primarné zaméiuji
na pomoc détem ze socialn¢ znevyhodnéného prostiedi. Vyse uvedeny graf znazornuje
vysledky odpovédi respondentt z fad zakaznikd na otazku ¢. 10, tykajici se jejich
znalosti firmou realizovanych grantovych programi. V soucasné dob¢ firma realizuje
8 projektli. Charakteristice jednotlivych grantovych projekt se autorka vénuje v podkapitole
4.2.2. Dle vysledkt dotaznikového Setfeni je respondentim nejvice znam program Strom
splnénych ptfani (23 %). Druhym, respondenty nej€astéji oznaCenym programem (21 %)
je projekt Bertik poméha. Znalost obou téchto projekti mezi respondenty — zdkazniky
je celkem logicka, nebot’ sobéma uvedenymi projekty se zakaznici setkdvaji piimo
v prodejné a mohou se tak v rdmci ndkupu bezprosttedné do projektd zapojit. Skutecnost,
ze 20,2 % respondentﬁ uvedlo, ze ani jeden z uvedenSIch projektﬁ neznd, mize byt
pro zakazniky nejznéméjéich projektli, se miiZze jednat o nevS§imavost ze strany ostatnich
zakaznikl, pfipadné o nedostateCnou propagaci vySe uvedenych programl ze strany

zameéstnancu.
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Jakym zpuisobem jste motivovani ke spolecensky
odpovédnému chovani?
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nefinan¢nich vyjadienim cely pracovni ve vztahu k CSR
benefitii nadiizeného kolektiv motivovan

Obrazek 13 — Zpisoby motivace zaméstnanct ke spolecensky odpovédnému chovani (v %)
Zdroj: vlastni zpracovani
Ptfedposledni otazka €. 11, ktera byla urcena pro zaméstnance, se zamérovala na to,
jakym zpusobem jsou zaméstnanci motivovani ke spoleensky odpovédnému chovani.
Ptekvapivé bylo, Zze ncktefi zaméstnanci odpovédéli, ze napt. finanéné€ (10,8 %), formou
nefinancnich benefitd (6,2 %) nebo Ze dostavaji odménu jako pracovni kolektiv (4,8 %).
Na zéklad¢ rozhovoru s manazerkou prodejny Albert Mlad4 Boleslav, Ji¢inska 1349 dospéla
autorka dotaznikového Setfeni k zavéru, Ze zameéstnanci spolecnosti Albert nejsou
ke spolecenské odpoveédnosti motivovani ani jednim respondenty uvadénym zptsobem, nybrz
pouze slovnim vyjadienim nadfizeného. Tento zptisob motivace uvedl také nejvyssi pocet
dotazovanych ucastnikii (21,5 %). Uvedené zjisténi lze hodnotit jako jednoznacné pozitivni,
nebot’ potvrzuje fakt, Ze vedouci pracovnici se svymi zaméstnanci o spolecenské
odpovédnosti diskutuji, konzultuji s nimi jednotlivé vize a cile spolecnosti a zvySuji tak
povédomi svych zaméstnancii o dilezitosti CSR. Tento fakt potvrzuje posledni otazka €. 12,
urena pro zaméstnance, kterd zncla:* Diskutuje s Vami Vas zaméstnavatel
o spolecenské odpovédnosti a sdéluje Vam vize, jak téchto cilii spole¢né dosahnout?“
Na uvedenou otazku odpovédélo kladné 68,6 % respondenti, 31,4 % zaporné. Lze tedy
s potéSenim konstatovat, Ze vétSina zaméstnanct se chova odpovédné z vlastniho presvédcent,

nikoliv z diivodu jakékoliv hmotné odmény.
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Do které oblasti by podle Vas meél fetézec Albert investovat
nejvice penéz?
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Obrazek 14 — Oblasti CSR aktivit, do kterych fetézec Albert investuje (v %)
Zdroj: vlastni zpracovani

Predposledni otazka €. 11, ktera byla urcena zakaznikim spolecnosti Albert,
se tykala zjisténi, do které oblasti by méla spolecnost investovat nejvice penéz. Vice nez
polovina oslovenych respondentii (51,5 %) uvedla jako stézejni oblast environmentalni
(viz Obrézek 15). Tento vysledek mohl byt, dle minéni autorky, ovlivnén sou¢asnym trendem,
kterym je rostouci zajem spolecnosti o kvalitu zivotniho prostiedi a eliminaci aktivit, které
na toto prostiedi negativné plisobi. Dosazeny vysledek mohl byt rovnéz vyrazné ovlivnén
1 souCasnou globalni situaci, tykajici se energetické krize, nebot’ pravé Setfeni energiemi
je jednou z moznosti, jak dosdhnout pozadované uspory v této oblasti a zaroven chranit
zivotni prostiedi pred negativnimi vlivy.

Zavérecna otazka €. 12, uréena zakaznikum firmy Albert znéla: ,,Myslite si, Ze to,
co retézec Albert ,bere od spoleCnosti“ (spotfeba energii, surovin, lidské prace
apod.), ji v primérené mire i vraci (zodpovédné chovani vici zaméstnancim,
financovani charitativnich programu, rozvoj déti apod.)? V pifipadé této otazky
lze s potéSenim konstatovat a zdlUraznit fakt, ze ze 198 oslovenych respondenti

odpovédélo na tuto otazku 75, 3 % kladné a pouze 24,7 % reagovalo odpovédi ne.
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5.3. Shrnuti vysledki

Pro vyzkumnou ¢ast diplomové prace byla autorkou zvolena metoda dotaznikového
Setfeni, kterého se zcastnily dvé skupiny respondentli, zaméstnanci a zékaznici prodejny
spolecnosti Albert se sidlem v Mladé Boleslavi, Ji¢inskd 1349. Dotaznikového Setfeni
pro zaméstnance se zucastnilo 51 respondentti, dotaznikového Setfeni pro zékazniky
198 respondenti. Uvedeni respondenti zastupovali rizné vékové kategorie 1 uroven
nejvysSiho dosazeného vzdélani (viz Pifiloha B, C a vySe wuvedend podkapitola
,»Vysledky dotaznikového Setieni®).

Jednim z hlavnich cili autor¢ina dotaznikového Setfeni bylo zjistit povédomi
zaméstnancu a zakazniku spole¢nosti Albert o pojmu CSR. Z uvedeného Setfeni vyplynul
fakt, ze 78,8 % zakaznikli spolenosti Albert nevi, co tento pojem znamena. Tento vysledek
lze porovnat s vyzkumem, ktery byl uvefejnén v roce 2017 firmou Ipsos CSR & Reputation
Research, ze kterého vyplyva, Ze pojem CSR pronikd do povédomi populace, nebot
61 % ucastnikd tohoto vyzkumu uvedlo, Ze se o spolecensky odpovédné chovani firmy
pii ndkupu produkt a sluzeb zajima. [17] Na zdkladé¢ komparace vlastniho dotaznikového
Setieni a vyzkumu provedeného firmou Ipsos dospéla autorka k zavéru, ze vySe uvedeny
negativni vysledek, tykajici se znalosti pojmu CSR, je v ptipadé zédkazniki spolecnosti Albert
dasledkem skuteCnosti, Ze se respondenti stimto pojmem dosud nesetkali nebo piipadné
netusi, co zminény pojem znamend, nebot’ dle nasledujicich vysledkli dotaznikového Setfeni
lze jednozna¢né konstatovat, ze vétSina zdkaznikli se o spoleCenské chovani firmy Albert
zajimd a ma o ném urcitou miru povédomi. Oproti tomu zaméstnancim spolecnosti Albert
pojem CSR cizi neni, nebot’ 56,9 % respondenti dotaznikového Setfeni odpovédélo, Ze vi,
co tento pojem znamend. Tento vysledek je dén skuteCnosti, Zze 68,6 % dotazovanych
zamé&stnancl uvedlo, Ze o problematice CSR s nimi jejich zaméstnavatel diskutuje, a ackoliv
jedinou motivaci k spolecensky odpovédnému chovéni je v jejich piipadé pouze pozitivni
hodnoceni nadfizenych, do vSech aktivit, které¢ firma CSR realizuje, se dobrovolné zapojuji.
Dle dotaznikového Setfeni zaméstnanci preferuji tfidéni odpadu, nabidku kvalitnich produkta,
zlepSovani Zivotniho prostiedi, dodrZzovani zasad odpovédného maloobchodu a neplytvani
potravinami. Ve shod¢ se zadkazniky pak zaméstnanci v dotaznicich uvedli, Ze se zajimaji o to,
zda je jejich firma spolecensky odpovédna ¢i nikoli. Lze tedy konstatovat, Ze bez ohledu
na znalost pojmu CSR je téma spoleCensky odpovédného chovéani firmy v rGzné mife
v povédomi dotazovanych respondentil, zaméstnanct i zakaznik1, a Ze se o tuto problematiku

v souvislosti se spolecnosti Albert zajimaji. Toto konstatovani lze dolozit vysledkem
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odpovédi na otazky, uvedené v dotaznikovém Setfeni. V pripad¢ zaméstnanci se jednalo
o otazku, zda lze firmu Albert povazovat za spolecensky odpovédnou ¢i nikoli, na kterou
kladné odpovédélo 92,2 % respondentl; v piipad¢ zakaznikli o otdzku, zda firma Albert to,
co ,,si bere od spolecnosti“ ji v pfiméfené mife i vraci, na niz odpovédélo kladné 75,3 %
respondentll (viz podkapitola 5. 2.). Z porovnani dosazenych vysledkt s vysledkem vyzkumu
provedeného firmou Ipsos lze vyvodit zavér, ze problematika spolecenského chovani firmy
se bez ohledu na znalost pojmu CSR stale vice dostava do povédomi Siroké vefejnosti.

Stézejnim cilem diplomové prace bylo zhodnoceni vlivu CSR aktivit vybraného
podniku na jeho image. Z tohoto divodu byly jednotlivé otazky autor¢ina dotaznikového
Setteni koncipovany tak, aby znich bylo nasledné moZzné vyzdvihnout aktivity,
které zasadnim zptisobem ovliviiuji image autorkou vybraného podniku.

Na zaklad¢ zjisténych vysledkli lze konstatovat, Zze angazovanost firmy Albert
v oblasti CSR, jakoz i1 veSkeré aktivity, které v této oblasti realizuje, pozitivné ovliviuji jeji
celkovou image. Toto tvrzeni Ize podlozit vyzkumem ,,Global supermarkets corporate social
responsibility commitments to public health: a content analysis®, publikovaném v roce 2018
na univerzité ,,School of Public Health* v australském Perthu. V ramci zminéného vyzkumu
bylo analyzovano 31 nejvétSich maloobchodniki na svété, ktefi se angazuji v oblasti
spolecenské odpoveédnosti, a spolecnost Albert byla zafazena mezi né. Tento fakt je jasnym
diikazem toho, Ze angazovanost a aktivity realizované spole¢nosti Albert v oblasti CSR
jednoznacné pozitivné ovliviiuji jeji celkovou image. Autorky vyse uvedené¢ho vyzkumu
zéaroven navrhly doporuceni, kterd by podnikiim méla pomoci zefektivnit jejich strategii CSR:
neplytvani potravinami, podpora zdravého a udrzitelného stravovani, odstranéni nezdravych
produktl z viditelnych mist, zajisténi Siroké dostupnosti minimaln¢ zpracovanych vyzivnych
potravin a cenova dostupnost zdravych produktii. [66] Spolecnost Albert vySe uvedena
doporuceni zaradila do své obchodni strategie, a zejména na neplytvani potravinami
a podporu zdravého a udrzitelného stravovani klade velky diraz, a Gspeésné.

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni bylo autorkou zjisténo, Ze velka Sife a kvalita
sortimentu, nabizeného firmou Albert, patii k hlavnim divodim, pro¢ zékaznici v této firme
nakupuji a je tudiZ pro n¢ jednim z rozhodujicich faktoru pozitivniho image spolecnosti.
V ptipadé vySe zminéné Sife a kvality sortimentu nelze pominout fakt, Ze tento faktor maji
respondenti vyrazn€ ve svém povédomi, a to predev§im diky bohaté reklamni kampani,
realizované spolecnosti Albert mj. formou reklamnich letdki, reklamnich plakati, socidlnich
siti, a pfedevS§im prostfednictvim televiznich reklam. Za prvotady faktor, ktery respondenti

uvadéli v dotazniku nejcastéji, sice povazuji lokalitu prodejny, kterd je vyhodné dostupna
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nejen pro obyvatele Mladé Boleslavi, kde se provozovna nachézi, ale i pro zékazniky z okoli,
avSak pomineme-li tento fakt, potom na zakladé odpovédi vsech respondentt, tedy zdkaznikl
1 zaméstnancl, na otazku ,Na jaké aktivity by se podle Vas m¢l fetézec Albert nejvice
zamétovat?“ ziskala od obou skupin respondentd nejvice hlasi moznost ,na nabidku
kvalitnich produktii a sluzeb”. Tento vysledek koresponduje jak svyse uvedenym
univerzitnim vyzkumem, tak i sobchodni strategii spolecnosti Albert a zaroven odrazi
soucasny celospolecensky trend, v ramci kterého se stale vétsi mnozstvi lidi zajima o zdravy
zivotni styl, jehoZz jsou kvalitni, firmou Albert nabizené produkty, nedilnou soucasti.
Toto tvrzeni lze dle autor¢ina dotaznikového Setfeni dolozit 1 vysledkem odpovédi
zaméstnancl spolecnosti Albert na otdzku, tykajici se ctyt pilifa firemni odpovédnosti.
Z uvedeného vysledku vyplynulo, Ze zaméstnanci firmy maji sice povédomi o vSech
uvedenych pilitich, ale 64,7 % respondentti preferuje pilit ,,zdravy Zivot®.

V roce 2021 provedla spolecnost Ipsos pro firmu Albert vyzkum, ktery se zajimal
o navyky nakupujicich v oblasti sortimentu bio. Vysledek vyzkumu, jehoz se zucastnilo
525 respondentii, ukazal, Ze znalost bio potravin a organického zemédélstvi je u zékaznikt
téméei stoprocentni a potvrdil tak skutecnost, ze potraviny v bio kvalité zahrnuje stale vice
zékaznikli do svych nakupl. Motivaci zdkaznik k nakupu biopotravin jsou ptiznivé
pofizovaci ceny, SetrnéjSi vztah k zivotnimu prostfedi, a predevSim jejich zdjem o vyse
zminény zdravy zivotni styl. [9] NejlepSim dokladem, Ze firma Albert nabizi bioprodukty
vysoké Kkvality, je meziro¢ni rist prodeji tohoto sortimentu v jednotlivych obchodech
této spoleCnosti, a Ze nabidka kvalitnich produkti je nedilnou a podstatnou soucasti
celkové image spole¢nosti.

Z podkapitoly ,,Strategie spoleCenské odpovédnosti firmy*“ a na zaklad¢ autorCina
dotaznikového Setfeni lze konstatovat, ze spoleCnost Albert se zabyva spolecenskou
odpovédnosti ve vSech trech oblastech: ekonomické, socialni a environmentalni. Dle minéni
51,5 % zakaznikd by spole¢nost Albert méla nejvice penéz investovat do oblasti
environmentdlni. Toto zjiSténi neni vzhledem k soucasné globalni situaci, dle autor¢ina
nazoru, piekvapujici, nebot’ otdzka Setrného pfistupu k Zivotnimu prostfedi vcetné Uspory
energii, vyuZiti obnovitelnych zdroj, tfidéni odpadu, neplytvani potravinami aj. je jednim
z prvofadych zdjm soucasné¢ spolecnosti. Uvedeny vysledek dotaznikového Setieni
tak koresponduje s vyzkumem provedenym firmou Ipsos vroce 2021, ve kterém bylo
zjiSténo, Ze soucasna spolecnost vyzaduje od firem pifedevSim aktivity v oblasti Zivotniho

prostiedi.
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Na zavér lze tedy konstatovat, Ze zdsadnim zjisténim autor¢ina dotaznikového Setfeni
je skutecnost, ze CSR aktivity realizované spolecnosti Albert jednoznacné pozitivné
ovliviiuji jeji celkovou image. Tento fakt byl ve vySe uvedeném shrnuti dolozen nékolika
nezavislymi vyzkumy a lze ho nésledné podpofit i informacemi o dvou ocenénich, ktera byla
spolecnosti Albert udélena v letech 2021 a 2022. V roce 2021 se jednalo o jiz v podkapitole
,YAlbert™ zminéné ocenéni v soutézi EFQM Global Award. V srpnu 2022 ziskala firma Albert
Cenu Potravinaiské komory CR za nejlepsi inovativni vyrobek (mlynaiskou fadu peéiva).
Poslednim a nejaktudlnéjSim tUspéchem v oblasti CSR aktivit, o kterém spolenost Albert
informovala vetejnost prostrednictvim socialni sit¢ Twitter v fijnu 2022, je ziskdni ocenéni

TOP Odpovédna velka firma 2022.
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6 DOPORUCENI NAVRHU NA ZLEPSENI

Spole¢nost Albert je jednim z nejvétsich maloobchodnich fetézet v Ceské republice.
Na zaklad¢ vySe popsanych aktivit 1ze jednozna¢éné konstatovat, ze se jedna o spolecensky
odpovédnou firmu. Tato skutec¢nost je doloZena i vyzkumem realizovanym autorkou metodou
dotaznikového Setfeni, které byl provedeno vramci této diplomové prace. Na zaklade
provedené analyzy CSR aktivit firmy Albert lze tvrdit, Ze spole¢nost se angazuje ve vSech
oblastech, které CSR zahrnuje — ekonomické, socidlni i environmentalni. Podle vysledki
dotaznikového Setfeni se jevi jako problematickd skuteCnost, Ze respondenti, konkrétné
zékaznici, nevédi, co termin CSR znamena. AvsSak aktivity, které se pod timto konceptem
nachazeji, jim jsou povédomé, nékteré dokonce 1 znamé, ale zdkaznici si je s pojmem CSR
nespojuji. Této skutecnosti odpovida 1 vysledek autorcina dotaznikového Setieni, ve kterém
pievazna vétSina respondenti uvedla, ze o CSR aktivitach firmy nikdy neslySela. Z tohoto
davodu autorka shleddva zasadnim problémem nedostateCnou informovanost zékazniki
o pojmu CSR jako takového. Ptfestoze spole¢nost Albert vyuziva celou fadu komunikacnich
prostiedkli, ve kterych prezentuje své CSR aktivity, mj. reklamni letdky, socidlni sit¢,
televizni reklamy, je v nich tfeba, dle nazoru autorky, klast vétsi diiraz na pojem CSR,
tj. intenzivnéji tento pojem prostrednictvim komunikac¢nich prostiedkti zminovat a soucasné
jej nadzorn¢ prezentovat v ramci jednotlivych CSR aktivit takovym zplisobem, aby si zakaznici
tyto skute¢nosti dokazali védome propojit a chapali je jako jeden nedélitelny celek.

V roce 2021 investovala spolecnost Albert do svych reklam vice jak 1,8 milionu
korun. Jednim znejmasovéjSich komunikacnich prosttedkii jsou televizni reklamy.
V televiznich reklamach firma prezentovala napf. svoji spolupraci s mistnimi dodavateli,
zisk svétového ocenéni za kvalitu nabizenych vyrobkl, Setrny piistup k zZivotnimu prostiedi
aj. Vzhledem k vysoké cetnosti vysilani televiznich reklam by bylo pro propagaci CSR,
dle autorfina néazoru, efektivni uvadét tento pojem jako soucast zminénych reklam,
napi. formou loga, tiSténé¢ho sloganu stimto terminem, pifipadné tento odborny nazev
zakomponovat jako soucast mluveného slova.

Vroce 2021 byla vytvofena spolecnosti Albert nova mobilni aplikace snazvem
,»Mij Albert“. Diky této aplikaci maji zakaznici moZnost vidét své nakupy, nové letaky, sbirat
body apod. JelikoZ se stale vEtsi pocet lidi pfiklani k témto novym mobilnim aplikacim,
doporucila bych vytvofit v této aplikaci také slozku, ktera byla svym zaméfenim orientovana

piimo na spolecenskou odpovédnost. V aplikaci by zédkaznici mohli mit moznost vidét nejen
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produkty, které firma nabizi, ale rovnéz by tato aplikace mohla obsahovat popis jednotlivych
grantovych projektt a zptsob, jakym se do nich piipadni zdjemci mohou zapojit.

Dalsi moznou variantou, jak zvysit povédomi zédkazniki o CSR aktivitach, jmenovité
o Nada¢nim fondu Albert a jim realizovanych programech je moznost vyuziti reklamnich
plakatt, urenych pfimo k propagaci fondu a jeho Cinnosti. Kazdorocné jsou vybrany dva
projekty v rdmci grantového programu Bertik pomahd, na které mé kazdy zédkaznik moznost
prispét prostiednictvim zetont, jez obdrzi za svij nadkup. Zakaznici vSak, dle vlastni autoréiny
zkuSenosti, vétSinou netusi, o jaké programy se jednd, pfestoZe jsou tyto programy popsany
na krabicich urcenych k vhazovani obdrzenych zetontl a instalovanych piimo na pokladnach
prodejny. Zakaznici maji ptipadné také moZnost vyzadat si informaci o téchto projektech
u jednotlivych pokladnich, coz, opét z autorCiny osobni zkuSenosti, ¢ini jen velmi ziidka.
Autorkou vySe navrhované reklamni plakaty by mohly obsahovat stru¢nou charakteristiku
Nadaéniho fondu Albert, do kterého spolecnost Albert ro¢né investuje nékolik miliont korun,
a rovnéz popis projekti, do kterych se zajemci mohou aktivné zapojit a jakym zplsobem.
Ob¢ autorkou navrhovana opatfeni by mohla napomoci ke zvySeni povédomi vetejnosti
o0 zapojeni spolec¢nosti Albert do socialni oblasti CSR.

Jako dal$i komunikac¢ni prostiedek s vefejnosti slouzi také magazin, ktery spolecnost
Albert vydava jednou mési¢né a uvefejnuje v ném mj. aktudlni zpravy, tykajici se chodu
a aktivit firmy. Téma spoleCenské odpovédnosti je v ném vSak zminovano jen okrajové
a velmi zfidka. JelikoZ je vySe uvedeny magazin velmi populdrni jak mezi zakazniky,
tak mezi zaméstnanci spolecnosti, bylo by, dle nazoru autorky, optimalnim feSenim vénovat
v uvedeném informacnim zdroji vice pozornosti pravé spoleCenské odpovédnosti vcetné
jakékoli aktivity, kterou firma Albert v této oblasti uskutecnila nebo hodla realizovat.

Specidln¢ pro své zaméstnance vytvorila firma Albert mobilni aplikaci
»Zdravy Albert”, kterd umoznuje zaméstnancim zapojit se do celé fady aktivit, zejména
sportovnich, prostfednictvim kterych mohou nésledné pomdhat potfebnym, zejména
pak détem, zijicim v socidln€ znevyhodnéném prostiedi. Dle autorky se jedna o vyborny
zpiisob motivace pro zaméstnance, a to ze dvou divodi. Samotni zaméstnanci se touto
formou stavaji propagatory zdravého Zivotniho stylu a délaji tak ,,néco sami pro sebe*
a zaroven témito aktivitami podporuji dalsi potfebné. Vzhledem ke skute€nosti, Ze se jedna
o aplikaci relativné novou, dle sdéleni manazerky prodejny fungujici pouze n¢kolik mésict
a v soucasné dob¢ vyuzivanou jen nizkym poctem zaméstnanci, bylo by dle autorky vhodné

rozsifit povédomi o této aplikaci mezi zaméstnanci napt. formou interniho Skoleni.
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Dalsim dtlezitym zdrojem, ktery mohou vyuzivat zaméstnanci spolecnosti Albert,
jsou informacéni ndsténky, rozmisténé v jednotlivych provozovnach firmy, prostfednictvim
kterych jsou zaméstnanciim poskytovany veskeré zasadni informace, tykajici se nejen jejich
prace, ale i samotné spolecnosti Albert. Zminované informacni nasténky vsSak, dle vlastni
zkuSenosti autorky, poskytuji v provozovné, v niz bylo realizovano dotaznikové Setieni,
jen zcela nedostate¢né mnozstvi informaci, tykajicich se CSR aktivit spole¢nosti. Vzhledem
ke skutecnosti, ze informacni nasténky jsou umistény, dle autor¢ina minéni, na optimalnim
misté, tj v blizkosti dochazkovych formulaid, které kazdy zaméstnanec pravidelné vypliuje,
bylo by vhodné tyto nasténky z hlediska informaci o CSR aktivitach 1épe vybavit a zkvalitnit
tak povédomi zaméstnancii o problematice spolecenské odpovédnosti firmy.

Spolecnost Albert vyuziva pro sdileni své strategie spolecenské odpovédnosti rovnéz
internetové stranky. Koncept CSR 1ze na téchto strankach nalézt pod heslem ,,Spolecenska
odpovédnost® (viz Ptiloha A). Podle autorky vSak nejsou vySe uvedené internetové stranky
vhodné systematicky uspotfadané. Spolecnost Albert na téchto stankach totiZ popisuje pouze
zéklady své firemni strategie, tj. zdkladni pilife, hodnoty, sliby, cile, avSak neposkytuje zcela
z4dné informace o vlastnich aktivitdch, které spolecnost v oblasti CSR realizuje. Jednotlivé
aktivity je mozné nasledn¢ dohledat pod jinymi odkazy. Podle autorky by bylo optimalnéjSim
feSenim zachovat hlavni slozku, ktera jiz existuje na hlavni strance spolecnosti Albert a nové
vytvofit podslozky pro tii oblasti, ekonomickou, socialni a environmentalni, na néz se Albert
zaméiuje. V ramci téchto podslozek by bylo mozné dohledat veskeré aktivity, které Albert
v jednotlivych oblastech CSR uskuteciiuje a zaroven planuje do budoucna realizovat.

Poslednim névrhem, ktery by autorka doporucila, je zvySeni povédomi o spolecenské
odpovédnosti na socialnich sitich, konkrétn¢ na siti Instagram. V soucasné dob¢ je Instagram
hlavn¢ mezi mladymi lidmi ve véku od 15 do 29 jednou z nejpopularnéjsSich
a nejpouzivanéjsich socidlnich siti. V Ceské republice je tato aplikace vyuZivana 3 miliony
uzivateld. Albert ma na Instagramu vytvotenu vlastni stranku, prostiednictvim které vSak sdili
pouze zdravé recepty. Aby spolecnost Albert dokédzala ziskat pozornost vétsiho poctu lidi,
v pfipadé€ Instagramu zejména mladsich vékovych kategorii, méla by se, dle nadvrhu autorky,
vice zaméfit na vytvafeni takovych aktivit, které by tyto uZivatele zaujaly, napf. rtizné
motivované soutéZe. V soucasné dobé je na siti Instagram vyraznym zplisobem vyuzivana
rovnéz propagace prostfednictvim tzv. influenceri. Moznost, Ze by si firma Albert domluvila
spolupraci s nékterym, mezi mladymi lidmi populdrnim a respektovanym influencerem
pii propagaci jejich aktivit v ramci CSR by jisté, dle nazoru autorky, napomohla ke zvySeni

informovanosti o této problematice, a to zejména mezi vySe uvedenymi mladymi lidmi.
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Prestoze autorka v této kapitole ptedlozila nékolik vlastnich névrha, které by,
dle jejitho minéni, mohly napomoci ke zvyseni irovné povédomi o pojmu CSR a aktivitach
s ni spojenych mezi zdkazniky a zaméstnanci spolecnosti Albert, celkové lze konstatovat,
ze firma Albert se tématu spoleCenské odpovédnosti vénuje s velkym respektem a Ze se jedna
pro ni o velmi dulezity koncept, ktery se snazi napliiovat ve vSech tfech oblastech. Veskeré
aktivity, jez firma realizuje pro spolecnost nad ramec svych povinnosti, ovliviiuji pozitivné
jeji celkovou image a vétSina lidi proto spole¢nost Albert vnimé a hodnoti jako spolecensky

odpovédnou.
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ZAVER

Spolecenskd odpoveédnost je koncept, ktery se neustale vyviji a nabyva mezi vetejnosti
na své popularité. V soucasné¢ dobé ma jiz mnoho firem, a to jak na trhu zahrani¢nim,
tak 1 ¢eském, aktivity spole¢enské odpoveédnosti zahrnuty ve své firemni strategii.

Cilem této diplomové prace bylo zhodnoceni vlivu CSR aktivit vybraného podniku
na jeho image prostiednictvim analyzy stakeholderd. Teoreticka ¢ast diplomové prace byla
autorkou zpracovana predevSim na zdkladé odbornych literarnich publikaci a informaci
ziskanych z internetovych zdroji. V této Casti diplomové prace byly ve tfech hlavnich
kapitolach autorkou popsény a blize vysvétleny tf1 zdkladni terminy, které se spolecenskou
odpovédnosti velmi tzce souvisi. V prvni kapitole byl definovan pojem CSR, jeji historicky
vyvoj, zplusoby spravné implementace CSR a rovnéz vyhody a nevyhody CSR. V uvedené
kapitole autorka vénovala pozornost také tfem zakladnim pilifim spolecenské odpovédnosti,
jinak oznaCovanym jako ,.triple bottom line*. Nasledn¢ byly popsany jednotlivé aktivity,
které jsou obsahem uvedenych pilifd. Druha kapitola byla zaméfena na firemni identitu
a image. Autorkou byly v uvedené kapitole popsany jednotlivé komponenty a druhy image
a nasledné charakterizovana image ve vztahu se CSR. Posledni kapitola teoretické Casti
se zabyvala komunikaci, nebot’ ta je pro sdileni a prezentovani CSR aktivit firmy kli¢ova.
V kapitole byly autorkou popsany jednotlivé cilové skupiny, obsah komunikace CSR ¢innosti,
interni a externi komunikace, CSR report a zavér kapitoly byl vénovan vlivu CSR na image
firmy.

V praktické ¢asti této diplomové prace autorka zameétila svoji pozornost na spolecnost
Albert, podnik, ktery patii mezi nejvétsi maloobchodni prodejce v Ceské republice,
a jenz v soucasné dob& nabyva mezi vefejnosti na stale vétsi popularité. Autorka si uvedenou
firmu zvolila pfedevsim z toho divodu, Ze v konkrétni prodejné spolecnosti Albert osobné pét
let pracovala jako brigddnice a mohla tudiz pii tvorbé své diplomové prace vyuZzit nejen
nckteré osobni zkuSenosti, ale rovnéz kontakty s jednotlivymi zaméstnanci pii realizaci
dotaznikového Setfeni, jakoz i cenné informace, ziskané pfimo od manazerky vySe uvedené
provozovny. V praktické casti byl autorkou nejprve charakterizovan vybrany podnik
a nasledné¢ provedena analyza jeho CSR aktivit, které byly rozdéleny do tii oblasti.
Nasledoval popis komunikaénich prostfedkll, vyuZivanych spolec¢nosti Albert pro prezentaci
svych CSR aktivit.

Stézejni cast diplomové prace byla vénovana dotaznikovému Setfeni, které bylo

provadéno v konkrétni prodejné¢ Albert v Mladé Boleslavi, a to jak mezi zaméstnanci,
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tak mezi zakazniky. Cilem téchto dotaznikii bylo zjistit celkové povédomi respondentt
o problematice spolecenské odpovédnosti a jejim vlivu na image vybraného podniku.
Vysledky dotaznikového Setieni byly autorkou nésledné¢ vyhodnoceny, okomentovany
a shrnuty v kapitole 5. V nasledujici, Sesté¢ kapitole vénovala autorka pozornost navrhiim
na zlepSeni prezentace CSR aktivit vybraného podniku na jeho dobré jméno.

Vyse uvedeny cil diplomové prace, tj. prostfednictvim analyzy stakeholderi zhodnotit

vliv CSR aktivit vybraného podniku na jeho image, byl dle autor¢ina ndzoru splnén.
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Priloha A

ey
Q,  Hledejte recept, &lanek nebo prodejnu @ ‘\a\hert"\ %
A N’
albert :
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LETAKY  MAGAZIN  RECEPTY  AKCEASOUTEZE- PRODEJNY  CHCIJISTLEPE-  NASE ZNACKY - PRIRODU

ALBERT.CZ > O NAS > SPOLECENSKA ODPOVEDNOST > POLITIKA SPOLECENSKE ODPOVEDNOSTI

POLITIKA SPOLECENSKE ODPOVEDNOSTI

O spoleénosti Spoleenské odpovédnost Integrovany systém fizeni Qcenéni Domovni fad Financovani nékupi Dotace z EU Kontakt
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Priloha B

Dotaznik uréeny pro zaméstnance

DOTAZNIKOVE SETRENI KE SPOLECENSKE ODPOVEDNOSTI FIREM

Vézeni zaméstnanci spolecnosti Albert,

jmenuji se Aneta Dvotackova a jsem studentkou 5. ro¢niku Univerzity Pardubice oboru
Ekonomika a management. Chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery je soucasti
mé diplomové prace. Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni Vam zabere pouze nékolik
minut. Vase odpovédi budou pouzity pouze pro ucely mé diplomové prace na téma ,,Vliv

CSR na budovani dobrého jména podniku*.
Dé&kuji Vam za Vas cas a spolupraci.

1. Uved’te, prosim, VasSe pohlavi:
] muz

[l Zzena

2. Do jaké vékové kategorie patrite?
] do 20 let
1 21-40 let
1 41-60 let
0

61 a vice let

3. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
1 zékladni
] stfedni bez maturity
1 stfedni s maturitou
0J

vysokoskolské
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4. Jak dlouho pracujete ve spolec¢nosti Albert?
1 méné nez pul roku

vice nez pil roku — méné jak 2 roky

vice jak 2 roky — méné jak 4 roky

vice jak 4 roky — méné¢ jak 6 let

0O o o o

6 let a vice

5. Vite, co znamena pojem CSR (Corporate Social Responsibility = spolefenska
odpovédnost firem)?

[] ano

(] ne
Spolecenskd odpovédnost firmy je dobrovolny zévazek firem chovat se v ramci svého

fungovani odpovédné k prostredi 1 spolecnosti, ve které podnikaji.

6. Myslite si, Ze spoleCnost Albert Ize oznacit za spolecensky odpovédnou firmu?
(] ano

[J] ne

7. Albert ma ctyri pilire firemni odpovédnosti. Ktery si myslite, Ze je spole¢nosti
napliiovan nejvice?
] zdravy Zivot
1 ochrana klimatu
] udrzitelny obchod
0

angazovanost v komunitach

8. Na jaké aktivity by se podle Vis mél retézec Albert nejvice zamérovat?
(Ize vybrat vice moZnosti)
"1 dodrZovani etického kodexu
1 péi o zaméstnance, napf. vytvoreni spravnych pracovnich podminek, udrzovani
kontaktu, poskytovani benefitii apod.
1 dbat na rovny piistup k zaméstnancim
1 poskytovani celozivotniho vzdélani

1 prevenci zne€isténi Zivotniho prostredi
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N O

vyuzivani obnovitelnych zdroji
usporu energii
bojovani proti korupci

nabidku kvalitnich produktd a sluzeb

9. Prosim o zodpovézeni nasledujicich otazek. Mate informaci o tom, Ze firma Albert:

ANO NE
recykluje odpad, usiluje o Gsporu energii, vody a ostatnich zdroji
podporuje finan¢ni projekty neziskovych organizaci a realizuje vlastni projekty
v oblasti vzdé€lavani, integrace a rozvoje socialné znevyhodnénych déti a mladeze
podporuje zdravy zivotni styl, napt. pomoci vyukovych programi
realizuje grantové programy, které jsou realizovany na podporu rozvoje a vzdélavani
déti a mladeZe ze socialn€ ohroZeného prostiedi
spolupracuje s potravinovou bankou

(Potravinové banky jsou neziskové, charitativni organizace, které distribuuji jidlo od darcu

k lidem, jimz hrozi hlad.)

spolupracuje s mistnimi dodavateli

peCuje dobfe o své zaméstnance a podporuje rovny piistup ke vSem svym
zaméestnancim

podporuje moznost kariérniho rastu

dba na dodrzovani etického kodexu

(Eticky kodex je dokument, ktery upravuje obecné i konkrétni postupy v jednotlivych

organizacich a profesich.)
bojuje proti korupci a uplatkiim tim, Ze pracovnici nesméji nabizet, poskytovat,
pozadovat ani ptijimat uplatky

nabizi kvalitni produkty a sluzby

10. Jak se Vy, VaSi kolegové a nadiizeni zapojujete do realizace spolefenské

odpovédnosti? (Ize vybrat vice moZnosti)

[

dodrZzovanim zasad odpovédného maloobchodu, napt. dodrzovanim vSech ptislusnych
zakonl
ttidénim odpadu

spravnou péci o zameéstnance
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nabidkou kvalitnich produktt a sluzeb

dodrzovanim etického kodexu

bojem proti diskriminaci a Gplatkiim

neplytvanim potravin

zapojenim do projektt, které jsou realizovany Nada¢nim fondem Albert

zlepsovanim zivotniho prostiedi, napt. Setfeni papirem diky aplikaci Mij Albert

O o o o o o o

dal8i mozné aktivity (uved'te, prosim, jaké):

11. Jakym zpilisobem jste motivovani ke spolecensky odpovédnému chovani?
(Ize vybrat vice moZnosti)
"] finan¢né
formou nefinancnich benefiti
slovnim vyjadfenim nadiizené¢ho

odménou pro cely pracovni kolektiv

o oo o oo

nejsem v konani ve vztahu k CSR motivovan

12. Diskutuje s Vami Vas zaméstnavatel o spolecenské odpovédnosti a sdéluje Vam vize,
jak téchto cili spole¢né dosahnout?
[J ano

[J ne
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Priloha C

Dotaznik urceny pro zékazniky

DOTAZNIKOVE SETRENI KE SPOLECENSKE ODPOVEDNOSTI FIREM

Vazeni zékaznici spolecnosti Albert,

jmenuji se Aneta Dvotackova a jsem studentkou 5. ro¢niku Univerzity Pardubice oboru
Ekonomika a management. Chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery je soucasti
mé diplomové prace. Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni Vam zabere pouze nékolik
minut. Vase odpovédi budou pouzity pouze pro ucely mé diplomové prace na téma ,,Vliv

CSR na budovani dobrého jména podniku®.
Dé&kuji Vam za Vas cas a spolupréci.

1. Uved’te, prosim, VaSe pohlavi:
] muz

[l Zzena

2. Do jaké vékové kategorie patrite?
] do 20 let
1 21-40 let
1 41-60 let
0

61 a vice let

3. Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?
1 zékladni
] stfedni bez maturity
1 stfedni s maturitou
0J

vysokoskolské
4. Jak casto nakupujete v Fetézci Albert? (konkrétné v Albertu Mlada Boleslav —
Jic¢inska 1349)

1 kazdy den
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O o o o o

jednou tydné
jednou za dva tydny
jednou mési¢éné
n¢kolikrat za rok

nikdy

5. Z jakého diivodu nakupujete pravé v fetézci Albert? (Ize vybrat vice moZnosti)

U
U

[ I ) ) 0 R

nizké cena prodavanych vyrobkt

kvalita nabizen¢ho sortimentu, napif. Cerstvé a kvalitni ovoce a zelenina, unikatni
receptury apod.

velka §ife sortimentu, napt. Fresh Bistro, bio produkty

vyhodna lokalita prodejny

pfedchozi zkuSenost

vhodna oteviraci doba

odpovédnost vii¢i spolecnosti

jiny davod (uved'te, prosim, jaky):

6. Vite, co znamena pojem CSR (Corporate Social Responsibility = spolecenska

odpovédnost firem)?

U
U

ano

ne

Spolecenskd odpovédnost firmy je dobrovolny zévazek firem chovat se v ramci svého

fungovani odpovédné¢ k prostredi 1 spolecnosti, ve které podnikaji.

7. Kde jste o CSR aktivitach firmy Albert slySel/a? (Ize vybrat vice moZnosti)

O

O o o o oo oo

piimo ve spolecnosti Albert napt. od zaméstnancti nebo diky projektim, které Albert
realizuje

na internetu

v televizi

v novinach

na plakatech

nikdy jsem o CSR aktivitach neslySel/a

jiny zdroj (uved’te, prosim, jaky):
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8. Na jaké aktivity by se podle Vis mél retézec Albert nejvice zamérovat?

(Ize vybrat vice moZnosti)

U
U

O O o o o o o

dodrzovani etického kodexu

pé¢i o zaméstnance napf. vytvotreni spravnych pracovnich podminek, udrzovani
kontaktu, poskytovani benefit apod.

dbat na rovny ptistup k zaméstnanciim

poskytovani celozivotniho vzdélani

prevenci znec€iSténi Zivotniho prostiedi

vyuzivani obnovitelnych zdroja

usporu energii

bojovani proti korupci

nabidku kvalitnich produktt a sluzeb

9. Prosim o zodpovézeni nasledujicich otazek. Mate informaci o tom, Ze firma Albert:

ANO NE
recykluje odpad, usiluje o usporu energii, vody a ostatnich zdroji
podporuje financni projekty neziskovych organizaci a realizuje vlastni projekty
v oblasti vzdélavani, integrace a rozvoje socialn¢ znevyhodnénych déti a mladeze
podporuje zdravy zivotni styl, napt. pomoci vyukovych programi
realizuje grantové programy, které podporuji rozvoj a vzdélavani déti a mladeze ze
socialn¢ ohrozeného prostiedi
spolupracuje s potravinovou bankou

(Potravinové banky jsou neziskové, charitativni organizace, které distribuuji jidlo od darcii

k lidem, jimz hrozi hlad.)

spolupracuje s mistnimi dodavateli

pecuje dobfe o své zaméstnance a podporuje rovny piistup ke vSem svym
zameéstnancim

podporuje moznost kariérniho riistu

dba na dodrzovani etického kodexu
(Eticky kodex je dokument, ktery upravuje obecné i konkrétni postupy v jednotlivych

organizacich a profesich.)
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[

[

bojuje proti korupci a uplatkim tim, ze pracovnici nesméji nabizet, poskytovat,
pozadovat ani pfijimat uplatky

nabizi kvalitni produkty a sluzby

10. Retézec Albert zaloZil Nadaéni fond Albert, ktery je financovan piedevsim ze zisku

z prodeje plastovych tasek, které si mohou zikaznici zakoupit v kterékoli prodejné.

Tento fond podporuje nasledujici grantové programy. (Ize vybrat vice moZnosti)

[

Do Alberta na praxi (Program, ktery umoziiuje vybranym détem a mladym lidem ze socialné
ohrozeného prostiedi, vékem nad 16 let, ziskat zakladni pracovni zkusenosti formou brigad.)
Zdrava 5 (Vzdélavaci program, ktery je zaméfeny na zdravy Zivotni styl, pfedev§im v oblasti
zdravé vyzivy.)

Obchiidky s Albertem (Projekt, ktery podporuje tviréi ¢innost déti ze socialné ohrozeného
prostiedi.)

Bertik pomahé (Program, ktery zajist'uje finan¢ni podporu pro détské domovy ¢i jina zafizeni
a organizace.)

Bé¢h pro nadacni fond Albert (Projekt, jehoz smyslem je, ze za kazdy kilometr, ktery
ucastnici v€etné zameéstnancli firmy ub&hnou, poskytne Nadacni fond Albert détem
z ohrozené¢ho socialniho prostiedi financni c¢astku 100 K& na podporu jejich
sportovnich a zajmovych aktivit.)

Bertikova Stafeta (Projekt, ktery je zaméfeny na plnéni piani déti ze socialné
znevyhodnéného prostiedi.)

Strom splnénych ptéani (Projekt, jehoz prostiednictvim si zajemci o pomoc mohou
vybrat konkrétni déti zraznych détskych domovil, kterym zaslanim financnim
podpory na Gcet Nadac¢niho fondu Albert pomohou uskutecnit jejich vdno¢ni pfani.)

ani jeden neznam

11. Do které oblasti by podle Vais mél Fetézec Albert investovat nejvice penéz?

[]
[]
[]

ekonomické (udrZitelny obchod, bezpecné produkty, prodejni servis, eticky kodex)
socialni (pracovni prostiedi, mistni komunita)

environmentalni (aktivity, které vedou ke sniZovani negativnich dopadl na Zivotni
prostiedi, napt. eliminace plastového odpadu, eliminace papiru, sniZovani uhlikové

stopy, Setfeni energiemi apod.)
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12. Myslite si, Ze to, co Fetézec Albert ,,bere od spole¢nosti ,,(spotieba energii, surovin,
lidska prace aj.), ji v pfiméfené mire i vraci (zodpovédné chovani vici zaméstnancim,
financovani charitativnich programi, rozvoj déti apod.)?

[] ano

[J ne
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