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ABSTRAKT

SYKOROVA, L. Spolecenskd odpovédnost retailingovych firem na ceském trhu
: bakaldarska prace. Ceské Bud&jovice : Vysoka $kola evropskych a regionalnich studii,

z. 0., 2016. 62 s. Vedouci bakalaiské prace : doc., Ing. Marie Heskovéa, CSc.

Kli¢ova slova: CSR, dobrovolnost, holisticky marketing, zivotni prostiedi,

dotaznik

Prace pojednava o dobrovolném konceptu spoleCenské odpovédnosti firem,
ktery je aplikovan ve vSech firemnich procesech obchodnich podnikii. Popisuje zdkladni
definice a historii CSR. Blize specifikuje holistickou marketingovou koncepci a jeji
slozky. Marketingovy vyzkum zkoumd znalost spotiebiteld konceptu spolecenské
odpovédnosti v praxi konkrétnich podnikti, které koncept CSR ve své praxi aplikuji.

Konkrétni ptiklady jsou blize popsany v piipadovych studiich.



ABSTRACT

SYKOROVA, L. The Corporate Social Responsibility Retail Companies on the
Czech Market : Bachelor thesis. Ceské Bud&jovice : The College of European and
Regional Studies, 2016. 62 s. Supervisor: doc., Ing. Marie Heskova, CSc.

Key words: CSR, voluntariness, holistic marketing, environment, questionnaire

The Bachelor thesis deals with an optional concept of the corporate social
responsibility (further “CSR”) that is currently increasingly applied in all business
processes. The thesis describes the elementary definitions and history of the CSR and
focuses on the holistic marketing concept and its components. Marketing research looks
into the consumers’ knowledge of the CSR (there are only consumers of the companies

applying the CSR included). Specific examples are described in case studies.
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Uvod

S postupnym ¢asovym vyvojem trhu a narustajici globalizaci jsou firmy nuceny
piehodnocovat klasicka kritéria svého uspéchu. V marketingovych strategiich firem, do
nedavné doby, prevladala orientace firem na maximalizaci zisku, ktera je v souCasné
dobé doplnovana orientaci na hodnoty spojené s trvalou udrzitelnosti. Ve firmach se
zafina prosazovat tzv. spolecensky odpovédny marketing jako soucést holistického

marketingu. Vznikd dobrovolny koncept spolecenské odpovédnosti firem.

Stale vice podnikii povazuje za dilezité chovat se odpovédné nejen ke svym
zaméstnanclim a v§em zainteresovanym stranam ale také k Zivotnimu prostiedi, o cemz
zpravidla informuji vefejnost prostiednictvim svych internetovych stranek ¢i
uvetejnénim téchto aktivit ve vyrocnich zpravach, piipadné¢ samostatnych reportech.
Hlavni otazkou nadale zustava, jestli je informovanost vefejnosti, a to zejména stiednich
podnikli a spotfebitelli dostateCné Sirokd na to, aby se mohli v ramci odpovédného
chovani lépe zorientovat a aplikovat jej i ve svych internich procesech, zakaznici
promitaly prvky udrzitelnosti pii ndkupnim chovani a spotiebé. Implementace téchto
prvkli méd v mnoha piipadech za nasledek pozitivni dopady na vysledky podniku,
zvySeni navstévnosti zdkaznikli a utuzeni vztahli se zainteresovanymi skupinami

stakeholderu.

Zvysit povédomi o spoleCenské odpoveédnosti mohou prostiednictvim
komunika¢nich nastroji samotné firmy, ale i statni instituce a dobrovolna sdruzeni,
které se angazuji napf. v oblasti ochrany spotiebitele, pfipadné svym zapojenim samotni

spotiebitelé — zakaznici.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Cilem bakalatské prace je zhodnotit a porovnat projevy spolecenské
odpovédnosti vybranych obchodnich firem na Ceském trhu a realizovat marketingovy
vyzkum s cilem zjistit povédomi spotiebitelti o aktivitdich spolecensky odpovédného
chovéani vybranych firem. Bakalafskd prace je rozdé€lena na tii vécné odliSné Casti:

teoretickou, analytickou a praktickou ¢ast prace.

vvvvvv

informaci potfizenych sekundadrnim sbérem a hodnocenim dat prostfednictvim studia
odborné¢ domaci 1 zahrani¢ni literatury. Je zde objasnén koncept spolecenské
odpovédnosti firem, pomérné novy model dobrovolného pfistupu, ke kterému se
vramci trvale udrzitelného rustu pfipojuje stile vice firem. Dale bude definovéana
holistick4d marketingova koncepce a jeji nedilné slozky.

V analytické ¢asti prace budou v oblasti spole¢enské odpovédnosti analyzovany
konkrétni aktivity vybranych podniki na zdklad¢ sekundarnich zdrojii informaci, napt.
vyro¢nich zprav firem a jejich reportovani o spolecenské odpovédnosti.

Vlastni praktickou c¢ast prace bude predstavovat kombinace sekundarniho
a primarniho marketingového vyzkumu. Pro sekundarni vyzkum byly vyuzity
a analyzovany informace firem (napf. vyrocni zpravy, webové stranky firem). Pro
vlastni analyzu byla zvolena forma ptipadovych studii, kde zavérem byly komparovany
vysledky spolecenské odpovédnosti podle vybranych kritérii. Vysledky sekundarniho
vyzkumu poslouzily pro sestaveni planu vlastniho marketingového vyzkumu. Jednalo se
o kvantitativni marketingovy vyzkum, kde jsou zjiStovany ndzory spotiebiteld a jejich
znalost konkrétnich aktivit spoleCenské odpovédnosti vybranych firem. Vyzkum byl
proveden metodou dotazovani. Dotaznik byl distribuovan na Survio s pomoci socialni
sit¢ Facebook.  Marketingovy vyzkum probihd ve dvou fazich, predvyzkumu
a vlastniho vyzkumu. Pro hodnoceni jsou vyuzity hodnoty v absolutnich hodnotach
a Cetnostech v procentnim vyjadfeni a sestaveny hodnotici kontingencni tabulky

vybranych hodnoticich kritérii.

Zavérem budou vysledky sekundarnich i1 priméarnich analyz za vybrané

retailingové fetézce komparovany a zhodnoceny.



2 Spolecenska odpovédnost - CSR

2.1 Definice CSR

Corporate Social Responsibility neboli Spolecenskd odpovédnost firem je
v poslednich letech Zivelné vyvijejici se koncept, pro ktery nebyla, i pfes mnohé snahy
jak domadcich, tak zahrani¢nich odbornikiti, doposud uréena zaddna jednotna celosvétova
definice. Autorka Putnova charakterizuje CSR jako , takové chovani firem, kdy
zohlednuji potreby svého vnitiniho i vnéjsiho prostredi, aby obecné napomdahaly
celkovemu zlepsovani stavu spolecnosti v ramci i nad ramec svého komercniho

’

o roa 1 & ’ v ’ . ’ v ’ < -
ptisobeni. Svycarskd Svétova podnikatelskd rada pro udrzitelny rozvoj predstavuje
CSR jako ,.kontinualni zavazek podnikii chovat se eticky a prispivat k ekonomicky
udrzitelnému rustu a zaroven se zasazovat o zlepSovani kvality Zivota zaméstnancu

a jejich rodin, stejné jako lokdlni komunity a spolecnosti jako celku.,,’

I pfesto, ze nahlizeni jednotlivych zajmovych skupin na tento koncept je
pomérné komplexni a dava prostor k Sirokému chapani, je tieba podotknout, Ze k velmi
zajimavym poznatkiim dospé€l také odbornik Alexandr Dahlsrud ve své praci ,,How
Corporate Social Responsibility is definded: an Analysis of 37 definitions, kdy na
zaklade analyzy desitek definic CSR vymezil Dahlsrud pét zakladnich aspektii, které se

v definicich CSR vyskytovaly nejcastéji.”” Jedna se zejména o tyto oblasti:

e oblast ekonomicka,

e oblast environmentalni,
e oblast socialni,

e stakeholdery,

e dobrovolnost.

Diky této analyze Dahlsrud vyvodil, ze udajné ,,ctyri z téchto péti oblasti se
vyskytuji minimalne v 80 % definic a navic alespon tri z péti oblasti se objevuji dokonce
v 97 % definic.”* A&koliv se formulace definic napti¢ odborniky a spole¢nostmi lisi,
muzeme z tohoto zjiSténi vyvodit, Zze v zavéru jsou kongruentni, tedy v absolutnim

souladu.

'KUNZ, V. Spolecenskd odpovédnost firem. 1. vyd. Praha : Grada, 2012. Expert (Grada). ISBN 978-80-
247-3983-0. s. 16.

* Tamtéz. s. 15.

3 Tamtéz.

* Tamtéz.
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2.2 Formovani konceptu CSR

Za stézejni byva povazovano dilo napsané v padesatych letech 20. stoleti
americkym ekonomem Howardem R. Bowenem Social Responsibilities of the
Businessman, kde interpretoval CSR nésledujicim zplisobem: ,,Jednd se o zdavazky
podnikatele uskuteciiovat takové postupy, prijimat takova rozhodnuti nebo nasledovat

takovy smér jednani, ktery je z hlediska cilit a hodnot nasi spolecnosti Zddouct.”

Bowenovu teorii v roce 1979 doplnil a posunul z hlediska geneze konceptu CSR
dalsi svétoznamy americky ekonom a profesor University of Georgia Archie B. Carroll,
ktery definoval Ctyii zakladni pilite, jez byly do této doby vétSinou povazovany

za vzajemn¢ se vylucujici, a to:

¢ ckonomickou odpovédnost

e legalni odpovédnost

e ctickou odpovédnost a

e odpovédnost dobrovolnou, kterd byla pozd€ji piejmenovéana

na filantropickou odpovédnost.°®

Carroll, jako jeden z prvnich akademikl, rozlisil rtizné druhy firemnich
odpovédnosti, které blize popisuje ve svém dile The Pyramid of Corporate Social

Responsibility.’

Autorka Madlova popisuje tyto pilife zjednoduSenym principem tzv.
»triple bottom line* tvofici tfi sféry, a to ekonomickou, environmentéalni a socialni,

které spolecensky odpovédna firma plné respektuje.®

1. Ekonomicka sféra , zahrnuje v ramci CSR shodu na pozadavcich, které se
vztahuji k principiim Fizeni a kontroly organizace, boj proti zneuzivani
duvernych informaci, akce proti uplatkarstvi, chudobé a prani Spinavych

penéz. Dale platebni moralku, dodrzovani smiluv a ochranu dat, plnéni

Tamtéz. s. 14.

SBUCHHOLTZ, A. K. a A. B. CARROLL. Business & society: ethics & stakeholder management. 8th
Ed. Mason, OH : South-Western Cengage Learning, 2010. ISBN 978-0-538-46676-9. s. 33-34.
"MADLOVA, L. Spolecenskd odpovédnost firem: [etické podnikani a socidlni odpovédnost v praxi]. 1.
vyd. Plzen : Kanina. OPS, 2010. ISBN 978-80-87269-12-1 s. 20.

"Tamtéz. s. 14.
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zavazkii v ochrané spotrebitele, potirani kartelovych dohod a zneuzivani
dominantniho postaveni.
2. Socialni sféra predstavuje  firemni  filantropii a  dobrovolnictvi,
zamestnaneckou politiku, zdravi a bezpecnost zameéstnancii, podporu vzdeélani
a rekvalifikace, zaméstnani minoritnich a ohrozZenych skupin obyvatelstva,
rovnost zen a muzi, ochranu a dodrzovani lidskych prav a zodpoveédné
propoustent.
3. Environmentalni sféra zahrnuje predevsim ochranu prirodnich zdroju,
investice do ekologickych technologii a tispory energie”.’
2.2.1Rozdilné pristupy k CSR
Samotny koncept spolecenské odpovédnosti plsobi pievazn€ pozitivnim
dojmem, nicméné 1 v této oblasti nalezneme rizné odpiirce zastavajici neoklasickou
ekonomickou teorii, jejiz podstatou je hlavné maximalizace zisku a uzitku. Carroll
uvadi, ze v letech 2001 a 2002 musela spousta americkych ,,odpovédnych firem* Celit
etnickému, pravnimu ¢i ekonomickému selhani. Patfily mezi né takové Spicky jako
naptiklad Enron, WorldCom, Adelphia Cable a mnoho dalSich. Zanedbavéni ucetnictvi,
zneuziti firemnich prostredkii ¢i vytvareni neexistujicich zakaznikli byly hlavni divody

jejich upadku.'

»Crane a kol. definuji nasledujici ¢tyri teorie spolecenské odpovédnosti firem, které Ize

povazovat za soucasné hlavni proudy vsech vyse uvedenych teorir:

1. spolecenska vykonnost firem,
2. teorie hodnoty akcionari,
3. teorie zainteresovanych stran,

r v ’ )JII
4. firemni obcanstvi.

Nasledujici text uvede jednotlivé charakteristiky jednotlivych teorii.

*Tamtéz. s. 15-16.

""CARROLL, A. B., LIPARTITO, K. POST, J. E, WERHANE, P. H a K. E.
GOODPASTER. Corporate responsibility: the American experience.©2012, reprint 2013, New York :
Cambridge University Presss. ISBN 978-1-107-02094-8. s. 378.

"MADLOVA, L. Spolecenskd odpovédnost firem: [etické podnikdni a socidlni odpovédnost v praxi]. 1.
vyd. Plzen : Kanina. OPS, 2010. ISBN 978-80-87269-12-1 s. 21.
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o Spolecenska vykonnost firem ma poslouzit predevSim manazerim, ktefi by
v prvni fadé méli urcit oblasti a jejich rozsah spolecenské odpoveédnosti a dale
pak stanovit postupy a strategie v reakci na dané spolecenské problémy.

e Teorie hodnoty akcionaru, jak nazev sam vypovida, tvrdi, ze nejvyznamné;jsi
Cinitelé firmy jsou pravé samotni akciondii, v jejichz rukou je soustfedéna
veSkera moc.

e Spolecnosti nemohou existovat bez ohledu na tzv. zainteresované strany neboli
stakeholders'?, kteti maji vliv na chod firmy nebo jsou naopak jejimi ¢innostmi
ovlivitovani. Do této skupiny patii naptiklad zdkaznici, zaméstnanci, akcionafi,
dodavatelé, obchodni partnefi a konkurence. Vyznamnym faktorem v kazdé
firmé, je urceni tzv. kli¢ové skupiny stakeholders, ktefi pro ni pfedstavuji
nejvyznamnéjsi sféru vlivu a na néz by firma méla cilit své aktivity. Business
Leaders Forum' uvadi jako mozna zapojeni se do spole¢ného dialogu se
stakeholders tyto formy:

o dotaznikové Setieni,

o online diskuzni férum,

o individuélni jednani,

o zékaznicka podpora a jiné.

e Corporate Citizenship (CC) neboli firemni obcanstvi bylo dlouhou dobu
zaménovano ¢i dokonce stavéno na stejnou uroven jako Corporate social
responsibility (CSR).'*Aktivni ugast podniku pii jednanich o programech
uspokojujicich blaho spole¢nosti byla dle Carrolla cesta, jak byt dobrym
"firemnim obcanem", naproti tomu odbornik Drucker tika, Ze firemni obCanstvi

S . . , : : < qax 15
je vic nez jen pravni termin, ktery zavazuje podniky chovat se odpovédné.

CSR byva spolecnosti Casto zaménovana za tzv. firemni filantropii, ktera
je pouze jeho Casti a byva oznaCovadna jako klasickd win-win situace piinaSejici
prospéch nejenom firmé¢, ale celé spolecnosti. NejcastéjSim projevem firemni
filantropie je finan¢ni pomoc darovana pro podporu vetejné prospésného projektu

anebo uspofadani riznych sbirek mezi zaméstnanci. Naopak o nepenéznim déarcovstvi

Nekteti autofi pojem volné prekladaji jako tzv. zainteresované strany. Tento pojem se pouZiva v
oficialnich ¢eskych ptekladech smérnic OECD a dokumentech zabyvajicich se problematikou CSR.
BOrganizace fungujici v Ceské republice od r. 1992, ktera vytvai zazemi pro spolupraci firemnich
leader a CSR manazerti. Vznik této organizace byl podpoten britskou kralovskou rodinou.
“MADLOVA, L. Novy pohled na spolecenskou odpovédnost firem: strategickd CSR. Plzefi : Nava, 2012.
ISBN 978-80-7211-408-5s. 22.

MADLOVA, L. Spolecenskd odpovédnost firem: [etické podnikdni a socidlni odpovédnost v praxi]. 1.
vyd. Plzen : Kanina. OPS, 2010. ISBN 978-80-87269-12-1 s. 22.

13



hovofime ve chvili, kdy firma poskytne riznym neziskovym organizacim prostory,

techniku &i odborné $koleni k uskutenéni rozmanitych akei. '

Friedmanova a Reichova kritika

17 wvedl v roce

. Jedinou spolecenskou odpovédnosti firmy je navysovani zisku,
1970 pro New York Times Magazine znamy kritik, zastdnce liberdlni ekonomie
a nositel Nobelovy ceny Milton Friedman, ktery se domnivé, ze zapojeni firmy do
spolecCensky prospesnych aktivit odvadi jeji smér od hlavniho cile a pouze zvysuje jeji
naklady, jez v konecném dusledku plisobi negativné na firemni stakeholdery. Negativni
vliv spatfoval zejména z pohledu vlastnikii firem, jejichz vysledny zisk by mohl byt
ovlivnén pravé piijetim nazoru z fad manaZeri, Ze maji také jinou spolecenskou
odpovédnost nez vydslat co nejvic penéz.'® Profesor Kalifornské univerzity v Berkley,
Robert Reich, v minulosti také vedouci kabinetu ministerstva prace a socialnich véci
byvalého demokratického prezidenta Billa Clintona, je jednim ze soucasnych kritikti
konceptu CSR. Domniva se, Ze vysoka angazovanost podnikatelského sektoru v oblasti
spolecenské odpovédnosti by v konecném dusledku znamenala urcité suplovani
povinnosti vlady a zarovenl snahu podnikii vyhnout se pfipadnym vladnim regulacim.
Tvrdi, ze CSR se tim padem ,,stavd pouze nastrojem public relations v rukou manazerii
a ostatnich PR expertii, kteri uzivaji jazyk CSR k manipulaci ostatnich stakeholderii

Ve /4 v . . )J19
a Siroké verejnosti.

2.3 Historie CSR v Cechach

2.3.1Hugo FrantiSek Salm a Jindiich Waldes

Podnikatel Hugo FrantiSek Salm (vysoce vzdélany Slechtic) byl jednim z prvnich
vyznamnych filantropickych osobnosti, ktery na pocatku 19. stoleti vyrazné podporoval
védu a umeéni. Jeho podnikatelska Cinnost byla velmi rGznoroda a pestra. V Rajci
postavil cukrovar, v Blansku jednu z nejvétSich strojirenskych tovaren rakouského
cisafstvi a v roce 1817 stal jako spoluzakladatel u zrodu Moravsko-slezského

Frantiskova muzea v Brng&, které navic podpofil finanéni &astkou 2000 zlatych.?

"MADLOVA, L. Spolecenskd odpovédnost firem: [etické podnikdni a socidlni odpovédnost v praxi]. 1.
vyd. Plzeti : Kanina: OPS, 2010. ISBN 978-80-87269-12-1. s. 21-29.

"KUNZ, V. Spolecenskd odpovédnost firem. 1. vyd. Praha : Grada, 2012. Expert (Grada). ISBN 978-80-
247-3983-0. s. 40.

B Tamtéz.

PTamtéz. s. 41.

*Tamtéz. s. 66-67.
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,,Kral knofliki” neboli Jindfich Waldes, dalsi tispé$ny podnikatel a filantrop, jiz
ve svych 21 letech zalozil svou vlastni spolecnost zaméfenou na vyrobu kovové
galanterie. Tu neustale rozsifoval tak, Ze se brzy stala jednou z nejvétSich v Rakousko-
Uhersku. Mezi jeho nejslavnéjsi produkt patii stiskaci knoflik, tzv. patentka Koh-i-noor,
pojmenovana podle nejvétsiho diamantu na svété. Ze socidlné prospésnych aktivit je
treba zminit zaloZeni podptirného fondu, z n€hoz byly placeny piispévky pifi narozeni
ditéte, v matetstvi, pii umrti v rodin¢, pfispévky na st€hovani, za vérnost firmé
¢i za zlepSovaci navrhy. Waldesova pozornost byla dale vénovana vychové vlastnich
zaméstnancli nebo rozvoji kultury ¢i sportu zakldddnim odbornych knihoven

& financovanim sportovniho klubu AFC Waldes.'

2.3.2Tomas Bat’a

V historii vynika spoleCenskymi aktivitami zlinsky rodak a obuvnik Tomas
Bat’a, jeden z vyznamnych ceskych podnikateli. Svou pracovitosti a nezlomnou viili
dokézat svétu, Ze podnik ma slouzit nejenom majiteli, ale hlavné vefejnosti, potvrdil, ze
pokud je pile dostatecné silnd, neni problém principy spole¢ensky odpovédného chovani
integrovat do vSech firemnich procesii. Pro své zaméstnance a jejich rodiny vystavél
nemocnici, byty, Skolu a v téZkych dobach dokonce poskytovala firma Bata levné

. . .2
najemne a potraviny.

»Mezi hlavni hodnoty firmy Bata patrily: ucta k zaméstnanciim, respektovani
obchodniho partnera, dodrZovani pravnich a etickych norem, ochrana Zivotniho
prostiedi, vaznost k viadiim a podnikani jako verejnd sluzba.”” Jednoznaéné miZeme
od samotného vzniku spolecnosti, tedy od roku 1894 az do 40. let 20. stoleti, patiily tii

zakladni pilife:

1. Ekonomicky piliF
o, Uplatnovani pristupu ,, Nas zakaznik, nas pan!” v kazdodenni praxi.
o ytvoreni rozsahlé databaze zdakaznikil.
e Diiraz na budovani a rizeni vztahu se zakazniky.
o Vytvoreni viastniho bankovniho systému, tedy vnitrofiremnich bank.

o Férove jednani s dodavateli.

21 Ly
Tamtéz.

*Nase historie. Bata [online]. Zlin [cit. 2016-10-14]. Dostupné z: http://www.bata.cz/nase-historie.

BKUNZ, V. Spolecenskd odpovédnost firem. 1. vyd. Praha : Grada, 2012. Expert (Grada). ISBN 978-80-

247-3983-0. s. 70.
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e Boj proti korupci.
2. Socialni pilir
o Snaha o vytvoreni co nejlepsich pracovnich podminek pro své
zaméstnance.
e Podpora vychovy a vzdélavani spolupracovniki v podobé zavodni
knihovny a moznosti studia na Batové Skole prace.
e Zameéstnani i télesne znevyhodnénych obcanii - napriklad nevidomych.
e Kladeni vysokého diirazu na bezpecnost prace.
e Péce o zaméstnance i po uplynuti pracovni doby zajisténim levného
a kvalitniho bydleni ¢i riiznymi volnocasovymi aktivitami.
3. Environmentalni pili¥
o Tovarny byly vystaveny tak, aby pracovnici byli co nejméné vystaveni
Skodlivinam vznikajicim behem vyrobniho procesu.
o Zrizeni biologicke laboratore - zkoumani nezavadnosti pouZitych
materialil.
o JSetrné hospodareni s materidlem a zpracovani odpadového

i1 024
materialu.”

Firma Bata si po celou dobu svého fungovani udrzela zdravy pfistup
k podnikéni a Cekota v komentaii dodava, ,Ze spolecenska odpovednost se radi za

Zivota Tomdse Bati k hlavnim charakteristickym znakiim jeho firmy. %

2.3.3CSR po roce 1989 do soucasnosti

Toto obdobi je charakteristické zejména obnovovanim tradice firemniho
darcovstvi, které probiha zpocatku nahodile bez prvki jakékoliv strategie. Cesti
podnikatelé¢ si stdle vice zacinaji uvédomovat dulezitost propojeni socidlniho,
ekonomického a environmentdlniho pilitfe do veSkerych cinnosti firmy. Zejména
v prvnich letech polistopadového vyvoje pomadhaly tyto tendence uskuteciiovat
a roz§ifovat hlavné silné nadnarodni spolecnosti, které svou dosavadni praxi prendsely
na své deefiné firmy v Cechach. DulleZitym posunem v této oblasti byl v roce 1995

vstup do Organizace pro hospodarskou spolupraci (OECD) a také v roce 2004 vstup do

HTamtéz. s. 71-73.
BTamté.
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Evropské unie, pro niz predstavuje CSR jedno ze zésadnich témat, které se snazi

dlouhodob& podporovat.*®

Podstatny vliv na implementaci arozSifovani spoleCensky odpovédného
konceptu miva zpravidla tzv. pfitomnost zahrani¢niho prvku ve firmé, jelikoz
spolecnosti se zahrani¢ni ucasti maji o CSR mirn¢ vys$si povédomi a maji praxi z jeji
aplikace na vyspélych zépadnich trzich. Pozitivnim ukazatelem je také nazor
prevladajici hlavné mezi malymi podnikateli, Ze tento koncept by nemél byt realizovan
pouze ve velkych firmach, ale mél by se tykat celého podnikatelského sektoru.
»Z vyzkumu Business Leaders Fora Spolecenska odpovednost novy faktor firemni
konkurenceschopnosti, ktery byl realizovan v roce 2008, vyplynulo, Ze znalost konceptu
CSR je vétsinou u zdstupcii malych a stiednich podnikii v Ceské republice nizsi, nez
u podnikii velkych. Vysledky ukazaly, ze v pripadé malych podnikit se s konceptem CSR
setkalo pouhych 37 % z nich, u strednich podnikii se s CSR setkalo jiz 61 % oslovenych
a u velkych podnikii se jednalo dokonce o 97 %.”%’

Implementace spolecensky odpovédnych prvkli do vSech firemnich aktivit neni
jednoduchym a levnym procesem. V tomto ohledu vyzkumy ukazaly, Ze podnikatelé se
pro tuto cestu rozhoduji zejména kvili snaze o ziskdni lepsi reputace a naklonnosti
nejen u svych zdkaznikl, ale i u Siroké vefejnosti. SpoleCensky odpovédné chovani
zaCind mit skuteCné¢ podstatny vliv také na rozhodovani zékazniki. Mezi dalsi
vyznamné piinosy CSR patii moznost stat se vyhledavanym zaméstnavatelem. V Ceské
republice tak ptibyva malych i stfednich podniki, které se snazi k CSR pfistupovat jako
k nedilné soucasti jejich strategie. ZadraZilova upozoriiuje, Zze vyznamnym prvkem,
pro¢ by se podniky mély do konceptu CSR zapojit, je jeho méfitelnost. ,, Indikatory,
které se pouzivaji, mohou byt kvantitativniho i kvalitativniho charakteru, resp. miize jit
o tvrda, ale i mékka data, pricemz druhy typ muze byt zatizeny vétsi subjektivitou. Mezi
napriklad Dow Jones Sustainability Index (DJSI) vyvinuty spolecnosti Dow Jones ze
Svycarska.“ Dalsi ¢asto pouzivané indexy jsou napt. FTSE4 Good Index z Velké

Britanie ¢i Ethibel Index vyvinuty v Belgii.?®

PKASPAROVA, K.. KUNZ V. Moderni pristupy ke spolecenské odpovédnosti firem a CSR reportovani.
1. vyd. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4480-3. s. 28-29.

Tamté. s. 29.

%7 ADRAZILOVA D. a kol., Spolecenskd odpovédnost podnikii. Transparentnost a etika podnikdni. 1.
vydani. Praha : C. H. Beck, 2010. ISBN 978-80-7400-192-5. s. 74, 76.
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Dle odbornika Canika, pfednasejiciho podnikatelskou etiku na Vysoké $kole
ekonomické v Praze, je také fada firem, které si na odpovédné chovani pouze hraji. Jiné
podniky se naopak stale brani vyssi angazovanosti v oblasti CSR zejména kvuli obavam
ze zvysSenych ndklada, nedostatku ¢asu, nedostatku vnitini motivace ¢i neznalosti, jak se

do CSR viibec zapojit.

Ackoliv je dnesni doba vysoce pokrokova, mnoho podnikateld stale poukazuje
na nedostatecnou informovanost o konceptu CSR. Az dv¢ tietiny z oslovenych podnika
uvadi, Ze jejich hlavnim a ve vétSin¢ pfipadi jedinym zdrojem informaci je internet.
V budoucnu by tedy uvitaly vice dostupnych zdrojt, a to naptiklad v podob¢ Skoleni

v o r 1 x s o s .29
zameéstnancl, intranetu, firemnich ¢asopist ¢i novin.

2.4 Budoucnost CSR v CR

Uplatitovani principi CSR v podnikové praxi zaznamenavame jiz v prvni
poloviné 20. stoleti, avSak k rostoucimu zajmu o tuto problematiku dochazi az
v 90. letech 20. stoleti. SpoleCenska odpovédnost firem je nejvice propagovana a Sifena
diky postupné vznikajicim organizacim, a to napiiklad diky Business Leaders Foru,
Foru darcti a dalSim vyznamnym Ccinitelim, mezi které muzeme zaclenit zdstupce

nejruznéjSich médii, vzdélavaci instituce a jiné.

Klicovym tématem nejen v podnikatelském sektoru zlistava, zdali by bylo dobre,
aby vlada CR zahrnula koncept CSR do své vladni politiky. Rada podnikateli
se domniva, Ze Uloha stitu by méla spocivat pfevazné v propagaci spolecensky
odpovédného podnikani, nikoliv v jeho regulaci ¢i intervenci, a to zejména kviili mozné
administrativni ndro¢nosti a slozitosti procest. Stat by dle dotazovanych podnikatela
mél predevSim posilit pozitivni motivaci odpovédné firmy a poskytnout zajimavé

fiskalni benefity.*

V tuto chvili je dulezité, aby se do implementace standardi konceptu CSR
zapojovaly kromé velkych firem také malé a stiedni podniky a lze souhlasit s autorem
Kunderou, ktery tika: ,,CSR politika ceskych firem by meéla byt zejména dostatecné
robustni, realisticka a relevantni a mela by se stat dlouhodobé nedilnou soucasti

strategického planovani, pribézné kontroly a hodnoceni firem. Neméla by byt v Zadném

PTamtéz. s. 29-32.
OTamtéz. s. 43.
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pripadé povazovana za nepotiebny privesek, od kterého je nutné upoustet v tézkych

. 31
casech. ”

Spolecenska odpovédnost firem by jinymi slovy méla byt nedilnou slozkou kazdého
podniku a pravé z tohoto diivodu by stat mél jeji implementaci do firemnich procesu
riznymi zplsoby vyznamné podporovat. Sofistikované pfijeti tohoto dobrovolného
konceptu zajisté piinese spole¢nostem vice vérnych a spokojenych zékazniki, ktefi
v dne$nim globalizovaném svété¢ postupné ustupuji od jednotvarného konzumniho

chovani a vraci se zpét k zadkladnim hodnotam.

S Tamtéz. s. 42-44.
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3 Holisticky marketing32

., Na cesté vpred k dosazeni marketingové dokonalosti existuji urcité imperativy.
Marketing musi byt holisticky,” popisuje ve svém Marketing managementu Kotler
adodava, Ze ,,v nasledujicich letech nastane ustup tradicnich marketingovych oddéleni

a nastoupi tzv. holisticky marketing.”

3.1 Holisticka marketingova koncepce
Na rozdil od klasického marketingu, ktery byva casto definovan jako

manazersky proces vyuzivany firmou s cilem napliiovat ptani a potteby implementujici
firmy, je holistickd marketingové koncepce chapana daleko komplexnéji a obsahleji.
S postupnou globalizaci jiz tradicni metody marketingu podnikiim nestaci, a tak jsou
vytvareny nové mezioborové marketingové tymy hledajici nové piistupy a spojitosti
mezi nastroji marketingu.® Velky diraz je kladen predeviim na zapojeni veskerych
zaméstnancl firmy pod dohledem zkuSenych marketérii. Orientace je stale vice mifena
na zékaznika a jeho spokojenost, potieby a prani. Konc¢i masové formy marketingu.
Marketingovy guru Kotler fika, ze: ,, Uspésny holisticky marketing vyZaduje efektivni
relationship marketing, integrovany marketing, interni marketing a spolecensky
zodpovedny marketing. Holisticky marketing zastava nazor, Ze u marketingu zalezi na
vSem - a Ze je casto zapotiebi Sirokd, integrovand perspektiva.”* Holisticka
marketingova koncepce je tvoiena Ctyimi dilezitymi slozkami, které budeme blize

specifikovat v nasledujicich podkapitolach. Jedna se o:

e vztahovy marketing,
e integrovany marketing,
e interni marketing a

e spolecensky odpovédny marketing.

3.1.1 Vztahovy marketing
Hlavni ulohou vztahového marketingu je navazovat, udrzovat a prohlubovat

vztahy se vSemi dllezitymi zainteresovanymi stranami.

KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. Praha : Grada, 2007. ISBN 978-80-247-13595.
s. 762.

3BARCIK, T. Holistickd marketingovd koncepce. Praha : Ustav prava a pravni védy, 2013. Pravo - edice
pro pravo a management. ISBN 978-80-905247-2-9. s. 19-31.

*KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. Praha : Grada, 2007. ISBN 978-80-247-13595.
s. 734.
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V prvni fadé jsou to samotni zakaznici, kteti zarucuji podniku natolik vyznamny
zisk. U mnoha firem, napt. z fad mobilnich operatorti, se i v dnes$ni pokrokové dobée
Casto setkavame s piistupem, kdy novi, tedy potencidlni zdkaznici, dostavaji lepsi
podminky nez zakaznici stavajici. Jde o negativni jev, jehoz disledek s sebou ve vétsing
pfipadii nese zvySeni firemnich nékladl a zaroven sniZeni ziskii z divodu odchodu
stavajici klientely. Je proto logické a vyzkumy to potvrzuji, Ze kliCovy segment
zakaznikl,, pfindsejici podnikiim nejvétsi penize, jsou stavajici zakaznici. DalSim
dilezitym Ginitelem jsou dodavatelé. Zadny vyrobni podnik nemtize dlouhodobé pieZit
bez dodavek kli¢ovych zdroji a technologii. Jakékoliv zpozdéni, pozastaveni Cci
nedodéani potfebnych zdrojii mé za nésledek negativni dopad na poskytované sluzby
zakazniklim ¢i na celkovou image firmy. Na druhé stran¢ mizeme hovofit i o opacné
situaci. Zadni dodavatelé nemaji $anci na pieZiti bez upotiebitelnosti svych zdroji
odbératelim. Mezi obéma stranami tak dochazi k dokonalé¢ symbidze s prvkem
moderniho partnerstvi. Pokud se podivdme do vnitinitho okoli podniku, zjistime, ze
nenahraditelnym vykonnym c¢initelem jsou zameéstnanci firmy. V tomto ptipadé hraji
hlavni roli samotni manazefi, jejichZ pozice, vedeni a komunikace napfi¢ podnikem by

mély byt autoritativni, srozumitelné a hodné k nasledovani.

3.1.2Integrovany marketing
Integrovany marketing soustied’ujici se zejména na marketingovou komunikaci
je druhou slozkou holistické marketingové koncepce. Resi se zde otazky typu co fici,

jak to fici, komu a jak casto.

Vysoka konkurenceschopnost podniku je jednim z mnoha vytyCenych cilt

nejednoho podnikatele. Aby ji firma byla schopna dosahnout, je tieba dokonald souhra

Vv

vvvvvv

meli byt marketéfi obzvlasté ostraziti a pln€ vyuzivat vSechny body, kde dochazi ke
kontaktu cilového publika s firmou, znackou, jejimi vyrobky a sluzbami.>> V holisticky
fizené spolecnosti je kladen daraz predevSim na konzistentni a piesvédciva sdéleni.
Mezi dilezité kroky patfi sestaveni strategie sd€leni, vytvofeni kreativni strategie

a vybér komunikacénich kanald.

3STamtéz. s. 47-53.
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3.1.3Interni marketing

Jednd se o kliCovy ndstroj ve firm¢, jehoz hlavnim ukolem je, jak tikd Barcik
wvysvetlit a zpropagovat marketingové procesy vsem zaméstnancum firmy, aby je
chapali a vnimali spravne, méli dobré poveédomi o jejich klicovych funkcich
a potrebnosti pro prosperitu podniku a aby sami sebe chdpali jako jejich nedilnou
soucdst.”® Dobii marketéti dovedou aktivng zapojit veskera odd&leni do firemniho déni
tak, aby se zadné z nich necitilo vyc¢lenéné od ostatnich. Oteviend komunikace pomaha

podnikiim navazovat, prohlubovat a udrzovat vnitini vztahy firmy.*’

3.1.4Spolecensky odpovédny marketing

Podrobnéji jsme definovali koncept CSR ve druhé kapitole, kde jsou
vyjmenovany hlavni sféry, kterych se tento dobrovolny model tyka. Jako hlavni néstroj
podporujici koncept spoleCenské odpovédnosti firem je spoleCensky odpovédny
marketing, nékdy nazyvany také jako osviceny marketing. Pojem osviceny je pouzit
zejména z toho diivodu, ze firma, kterd tento nastroj vhodné vyuziva, si je dobie
védoma své sluzby spolecnosti z hlediska moralnich hodnot, kvality zivotniho prostiedi

a zajmi vefejnosti jako celku.’®

Na kazdém podniku zavisi, zdali se k tomuto konceptu pfipoji a pfijme jej za
svou nedilnou soucast prostupujici kompletnimi sférami celé firmy. V nasledujici

praktické ¢asti se budeme vénovat konkrétnim obchodnim spole¢nostem.

¥Tamtéz. s. 54.
3 Tamtéz. s. 56.
¥ Tamtéz.
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4 Pripadové studie retailingovych firem

Nasledujici kapitola bude vénovana struéné charakteristice jednotlivych
retailingovych firem, jejich pfistupu ke konceptu spolecenské odpoveédnosti a nasledné
pak konkrétnim projektim, které realizuji. Jmenovité se jedna o podniky Lidl Ceska

republika v. o. s., Tesco Stores CR a. s. a Kaufland Ceska republika v. o. s.

4.1 Lidl Ceska republika v. o. s.

Historické zacatky spolecnosti Lidl sahaji az do 30. let minulého stoleti, kdy byla
v némeckém Svabsku zaloZena prvni velkoobchodni prodejna s potravinami a jinym
sortimentem. S postupnym casovym vyvojem si tato obchodni spole¢nost podmanila
vétsinu evropskych zemi a v dne$ni dobé patii mezi jednoho z nejvétSich vlastnikl

diskontnich prodejen potravin v Evrop&.*’

,Na cesky trh vstoupila spolecnost Lidl v roce 2003 a od té doby otevrela
230 prodejen, které zasobuji ctyri  logisticka centra v Brandyse nad Labem,
Cerhovicich, Mérine a Olomouci. V soucasnosti ve spolecnosti Lidl pracuje vice nez
5000 zaméstnancu v oblasti obchodu, nakupu, administrativy a expanze.* Ptizen
zakaznikli si  spolecnost vyslouzila piedev§im kladenim vysokého dirazu na
jednoduché, cisté a prehledné uspotfadani prodejny a prodejniho sortimentu, které ma
diky privatnim znackam patiicnou Sifku a hloubku. Zakazniklim se tak nabizi skutecné
Siroky vybér zejména potravinovych, rychloobratkovych produktd. Dal§im dilezitym
funkénim prvkem spolecnosti je dlouhodoba spoluprace s vybranymi dodavateli
a kratké distribucni cesty, které jsou zarukou zachovani Cerstvosti vybraného zbozi.
Pestrost celkové nabidky je dopliiovéna tzv. tématickymi tydny zaméfenymi na nabidku
exkluzivnich potravin, sportovnich, kancelatskych ¢i kutilskych doplikti, rtiznych druhi

oble&eni, domécich potieb, poteb pro déti ¢i domaci mazlicky.*

4.1.1Na cesté k lep§imu zitiku*'
Ohleduplnost k lidem a Zivotnimu prostfedi je hlavnim pilifem spolecensky
odpovédného chovéni, které Lidl prezentuje prostfednictvim svého motta ,,Na cesté

k lepSimu zitiku®. Slogan je mozné najit na vybranych potravinaiskych produktech, kde

“LIDL.  Historie.  [online].  [2017].  [cit.  2017-02-23].  Dostupné z  WWW:
<http://www.lidl.cz/cs/geschichte-lidl-oesterreich.htm>

“LIDL. Lidl v Ceské republice. [online]l. [2017]. [cit. 2017-02-23]. Dostupné z
WWW :<http://www.lidl.cz/cs/2646.htm>

“'LIDL. Spoletenskda odpové&dnost. [online]. [2017]. [cit. 2017-02-23]. Dostupné z WWW:
<http://www.lidl.cz/cs/spolecenska_odpovednost.htm>
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ma za cil informovat zédkazniky o jejich nezdvadnosti a o citlivém pfistupu k prostiedi
arozumné spotieb&. Rizeni kontroly kvality je dal§im dilezitym bodem, jehoz Lidl
dosahuje zejména diky spolupraci s nezavislymi uzndvanymi institucemi. Spolecnost si
velmi ceni svych zaméstnanci a umoziiuje jim v rdmci nejrazn€jSich vzdélavacich
programu kariérné riist. Jejich motivaci upeviiuje aktivnim zapojovanim se do déni ve
spole¢nosti. Nové vznikajici pozice pak firma obsazuje jiz stdvajicimi zaméstnanci. Lidl
dba na ekologii a sleduje negativni dopady klimatickych zmén na ¢loveka a prostiedi.
Veskeré prodejny, logisticka centra i kancelare jsou proto energeticky Setrné. Spolecné

se zamétenim se na tfidéni odpadu tak prispiva k celkové ochrané Zivotniho prostiedi.

4.1.2Projekty CSR
Spolecnost je zapojend celkem ve tfech dobrovolnych projektech, mezi které

patii Rakosnickova htisteé, Srdce détem a ucast v Narodni potravinové sbirce.

Rikosni¢kova hristé vznikla ve spolupraci se zndmym kreslifem a autorem
stejnojmenné postavicky panem Zdenikem Smetanou s primarnim zaméfenim se na
pomoc détem. Jeho cilem je rozsifit moznosti, kde si déti mohou bezpecné hrat a tim
podpoftit aktivni traveni jejich volného Casu. Projekt byl poprvé realizovan v roce 2012
postavenim 11-ti détskych hii§t v riznych méstech Ceské republiky a zaznamenal
ohromny uspéch. Spolecnost se proto rozhodla realizovat jej i v roce 2013, kdy o jeho
umisténi rozhodovala poprvé vetejnost svym hlasovanim. Nové¢ tak vzniklo dalSich
18 détskych hiist. V rozmezi Ctyi let postavil Lidl celkem 69 Réakosnickovych hiist
v hodnoté 103,5 milionti K¢ s tim, Ze v roce 2017 je naplanovano rozsifeni v dalSich
jedendcti C¢eskych a moravskych méstech. Déti mohou vyuzivat ..k aktivnimu hrani
velkou prolézacku, piskoviste, sikmou horolezeckou stenu, lanovou prekazku, nechybi
ani koloto¢ a rizné druhy houpacek. Klidovou zonu doplinuje domecek a oplocené
hriste, které poskytuje dostatek lavicek a zpevnénou plochu pro kocarky. Rakosnickovo
hristé je urceno zejména detem predskolniho veku a napomdaha plnohodnotnému traveni

- g 42
Jjejich volného casu. *

Srdce détem je dobrovolna penézita sbirka, ktera probiha ve vSech discontnich
prodejnach Lidl vzdy na konci kalendaifniho roku. Projekt vznikl ve spolupraci
s organizaci Zivot détem o. p. s., kterd se zaméfuje na podporu déti postizenych

vaznymi chorobami. V roce 2016 piispéli zdkaznici pfi svych ndkupech ¢astkou

“LIDL. Rékosni¢kova hii§ts. O projektu. [online]. ©2017. [cit. 2017-02-23]. Dostupné z WWW:
<https://www.lidl-rakosnickova-hriste.cz/o-projektu/>
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19 334 680 K¢ s tim, ze Lidl tuto sumu zaokrouhlil na rovnych 21 miliéoni korun. Takto
ziskané penize poputuji na financovani 1écby a ndkup zdravotnich a kompenzacnich

pomiicek.**

Jednim z poslednich projektli zaméfujicim se na otdzku plytvani potravinami
a hladovéni je ucast v Narodni potravinové sbirce, diky které se podatilo 12. listopadu
2016 vybrat celkem 12 177 kg potravin. Sbirka je spoleénym projektem platformy
Byznys pro spole¢nost, Armady spasy a spolupracujici Ceské federace potravinovych
bank. Lidl patii mezi vérné partnery této udalosti, a tak kazdoro¢né, vzdy v mésici
listopadu, maji zékaznici moZnost pifi svém ndkupu darovat libovolné mnoZzstvi
zakoupenych potravin vybranym dobrovolnikiim stojicimi za pokladnami obchodu,
ktefi nasledné potraviny prevezmou a piedaji Ceské federaci potravinovych bank.
Odtud pak putuji do charitativnich organizaci poskytujici pomoc matkdm

e et L y , ., o el o 45,46
samozivitelkam, seniorim, péstounskym rodinam a détem z détskych domovt.™”

4.2 Tesco Stores CR a. s.

wHistorie znacky Tesco se zacala psat jiz vroce 1919 ve Velké Britanii,
v soucasné dobé spolecnost piisobi ve 12-ti zemich Evropy a Asie. Na cesky trh
vstoupila v roce 1996 a dnes patii k nejvetsim maloobchodnim sitim v zemi. Tesco
provozuje v Ceské republice obchodni centra, cerpaci stanice a obchody riznych

formatii — obchodni domy, hypermarkety, Extra, Supermarkety a Expresy. “*’

Z hlediska poctu zaméstnancli patii Tesco k jednomu z nejvétsich
zaméstnavatelll. V soucasné dob¢ spolecnost zaméstnava kolem 14 000 pracovnikil
aroCni obrat firmy se pohybuje okolo 40 miliard korun. Firma se pysni poctem
200 obchodnich jednotek rtzného formatu, z nichz nejmensi funguje pod nazvem
Zabka. Prvenstvi si mezi maloobchody vyslouzila spole¢nost predeviim diky zavedeni
vlastni privatni znacky ¢i nutricnimu oznacovani vyrobkli. Mezi dalsi unikétni projekty
muzeme dale zaradit samoobsluzné pokladny a vérnostni program Clubcard, jehoz

princip spociva v pridélovani ur¢it¢ho poctu bodl za kazdy uskutecnény nakup. Body

BLIDL.  Srdce  détem.[online].  [2017].  [cit.  2017-02-23].  Dostupné z WWW:
<http://www.lidl.cz/cs/2785. . htm>

“SRDCE DETEM. Denis. [online]. ©2016. [cit. 2017-02-23]. Dostupné z WWW:
<http://www.srdcedetem.cz/denis/>

BLIDL. Narodni potravinova sbirka.[online]. [2017]. [cit. 2017-02-23]. Dostupné z WWW:
<http://www.lidl.cz/cs/8397 . htm>

“NARODNI POTRAVINOVA SBIRKA. O projektu.[online].[2017]. [cit. 2017-02-23]. Dostupné z
WWW: <http://potravinypomahaji.cz/o-projektu/>

YTESCO GRADUATE. Profil spole¢nosti.[online]. ©2011. [cit. 2017-02-23]. Dostupné z WWW:
<http://www.tesco-graduates.cz/o-nas/profil-spolecnosti>
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jsou vzdy ke kalendafnimu obdobi piepocitdny na penize v podobé Seku, ktery lze

uplatnit p¥i daldim nakupu.*®

4.2.1Nase sila pro dobrou véc

Navzdory své celosveétové plisobnosti se spole¢nost snazi brat ohled na aktualni
pracovni podminky, a tak piednostné nabizi zaméstnani lidem v lokalit¢, v niz
provozuje své prodejny. Na poli dobro¢innosti vynikd Tesco od roku 2009 diky
Nada¢nimu fondu Tesco, ,jehoz klicovymi projekty jsou grantova rizeni podporujici
projekty v socialni a zdravotni oblasti, stejné jako dalsi aktivity, které kazZdorocne
porada pro rizné komunity.” V oblasti ekologie se spolecnost zaslouzila o ziskani
ocenéni Energy Globe Award za vybudovani ekologicky Setrného hypermarketu
s nulovou uhlikovou stopou v &eské Jaromé&i.* Za jednu ze zésadnich podminek
odpovédného chovani povazuje Tesco velmi tuzkou spolupraci se svymi dodavateli.
Vroce 2016 doslo k vytvofeni nového komunika¢niho kanalu, a to dodavatelského
Newsletteru a dodavatelské konference. Spolecnost obnovila mezindrodni Linku
pomoci pro dodavatele a pro obchodni partnery ze sttedni Evropy. ,Jedna se o ndstroj
pomdahajici dodavatelum vyresit jakykoliv pozadavek tykajici se jejich prace pro Tesco
do 48 hodin. Dodavatelé se tak mohou obracet na jedno kontaktni misto, kde jim
personal Linky poradi a pomiize. “ Na zaklad¢ provedenych priizkumi doslo ke zvyseni

celkové urovné spokojenosti z ptvodnich 59 % na 66,4 %.

4.2.2 Projekty CSR™
Tesco se angazuje svymi dobrovolnymi aktivitami zejména v socialni oblasti
projekty Extra tfida - pfilezitosti pro mladé lidi, Dny pro zdravi a Potravinovymi

sbirkami.

Plytvani potravinami vede krom¢ zbytecného vycerpavani pudy a ptirodnich
zdroji také ke znaénym ndkladim, které musi zakaznici vynakladat. Tesco se z téchto
divodii rozhodlo ucinit tomuto stdle vice roz§ifenému neSvaru pfitrz svou globalni

ucasti v Programu OSN pro Zivotni prostifedi v kampani Think. Eat. Save. a zapojenim

BTamtéz.

PTamtéz.

TESCO. Zodpovédné obchodovéni. [online]. [2017]. [cit. 2017-02-23]. Dostupné z WWW:
<http://www.tescocr.cz/cs/odpov%eC4%9Bdn%C3%A 1 -firma/zodpov%C4%9Bdn%C3%A9-
obchodov%C3%A1n%C3%AD>

S'TESCO. Zprava Tesco a spolecnost. [online]. [2017]. [cit. 2017-02-23]. Dostupné z WWW:
<http://www.tescocr.cz/cs/odpov%C4%9Bdn%C3%A 1 -firma/zpr%C3%A 1 va-spole% C4%8Dnosti-tesco-
%C4%8Dr-0-spole%C4%8Densk%C3%A9-odpovyeC4%9Bdnosti>
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se do projektu European Fusion. V Ceské republice spolupracuje zejména s organizaci
Zachrail jidlo, kterd svym happeningem odehravajicim se v Praze na Vaclavském
nameésti, upozornila na plytvani potravinami Sirokou vefejnost. Zbyte¢né plytvani se
spolecnost snazi zmirnit darovanim potravin s uplynulym datem minimalni trvanlivosti
Potravinovym bankdm. V uplynulém roce ptispéla do téchto potravinovych sbirek vice
nez 100 000 polozkami. Tesco véri, ze dosazeni nejvétSich zmén tkvi v objeveni
zjisténi, ve které oblasti v ramci hodnotového fetézce - "z farmy na talii" - dochazi
k nejvétsimu plytvani. Ciselni ukazatelé jsou alarmujici. Kazdy ¢lovék v prepoétu roéné
vyhodi az 180 tun potravin a téméf 34 % domacnosti v Ceské republice vyhazuje
potraviny nékolikrat tydné. ,,Klicem k uspéchu je proto vytvoreni pevnych partnerstvi
s dodavateli a nalezeni motivujicich zpiisobu, jak zdkaznikiim pomoci sniZit mnozZstvi

I3

odpadu a uSetrit penize — jediné tak miize byt spotieba dlouhodobé udrZitelna. *

a nejhlavngjsich cild. V Ceské republice spada vice jak polovina obyvatel do kategorie
obéznich. V roce 2013 usporadalo Tesco pro své zaméstnance a jejich rodiny Dny pro
zdravi, v ramci kterych mohli svlij zdravotni stav konzultovat napiiklad s nutri¢nimi
terapeuty, fyzioterapeuty ¢i s 1ékati z oblasti obezitologie. Tito odbornici tak pomohli

osmi stim zaméstnancim spolecnosti Tesco provetit své zdravi.

Jednim z poslednich uspé€Snych projekti je pomoc v oblasti rozvoje
pracovnich dovednosti potfebnych pro budoucnost. Projekt je primarn¢ zaméien na
Cerstvé absolventy a mlad¢é lidi, ktefi se stdle vice potykaji s nezaméstnanosti.
Spolecnost aktudlné zaméstnava kolem 2000 pracovnikli na riiznych pozicich ve v€ku
18-ti az 24 let. Diskutovanim o tom, co je pro mladé lidi dualezit¢ pro ziskani
adekvatniho pracovniho mista ¢i vyuzitim mentoringu zkuSenych leaderi v podobé
generalniho feditele pro stfedni Evropu a Turecko Kena Towela nabizi Tesco dokonalé
osvojeni kliovych kariérnich dovednosti. ,,V Ceské republice pak v ramci programu
Extra trida Nadacniho fondu Tesco mladym pomahame ziskat znalosti z oblasti
projektového rizeni a komunikace potrebné pro jejich dalsi studium i kariéru. “ Program
Extra tfida se zajiméa i o studenty zdkladnich Skol, kterych v roce 2016 zapojil 1890 do

svého déni a pomohl jim tak ziskat cenné zkuSenosti.
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4.3 Kaufland Ceska republika v. o. s.

Prvni prodejna byla historicky oteviena v roce 1930 v Némecku, kde 1 v soucasnosti
patfi Kaufland mezi vedouci potravinaiské fetézce. V roce 1998 expandoval do Ceské
republiky a déale pak do Polska, Chorvatska, Rumunska, Bulharska a také na

Slovensko.*

V soudasné dob& zaméstnava Kaufland CR a. s. celkem 17 200 pracovnikil ve vice
nez 120-ti prodejnach, které jsou zdsobeny diky dvéma logistickym centriim. Vysokou
popularitu si prodejna — hypermarket vyslouzil pfedev§im diky zaméteni se na prodej
regionalnich potravin a také na dodavky kvalitniho a vzdy Cerstvého masného zbozi,
které si podnik sdm ptipravuje ve vlastnim masozavodu pod znackou K-Purland. Na
vybér tak zakaznici maji z vice nez 20-ti tisic polozek zbozi a navic mohou vybirat

i z oddéleni papirnictvi, domacich potieb, elektra, textilu & sezénniho zbozi.”

4.3.1Na$e odpovédnost™
., DitleZitou soucasti politiky nasi spolecnosti je také ekologicka a socialni
odpovédnost. Zacina u promysleného vyberu vyrobkii pri sestavovani naseho
sortimentu, pres provozni postupy a zodpoveédné chovani vSech nasich zaméstnancut az

“«

ke spolecenské odpovédnosti.” Jako jedna zvelkych obchodnich spolecnosti si
1 Kaufland uvédomuje dulezitost Setrného chovani k zivotnimu prostiedi, o coz se
zasluhuje predevsSim diky ucasti v systému sdruzeného plnéni povinnosti zpétného
odbéru a vyuziti odpadll z obald, ¢imz ptispiva ke zlepSeni Zivotniho prostiedi a snizeni
uhlikové stopy. Své zakaznické noviny, které vydava kazdy tyden, jsou tak ze 100 %
recyklovatelného papiru. Ddéle se podili na vlastnim konceptu pro testovani vyuziti
obnovitelnych zdrojii, jehoz funkce spociva ve vyuziti zbytkového tepla
potravinafského chlazeni a ptipadného spusténi tepelného Cerpadla, ¢imz je vyrazné
eliminovana potteba tradi¢niho zptsobu vytapéni objektu. Od roku 2012 je Kaufland
hlavnim partnerem energetické spole¢nosti CEZ v ramci projektu elektromobility, ktery
je soucasti konceptu energetiky budoucnosti Skupiny CEZ nazvaného
FUTUR/E/MOTION. Smyslem je pfedev§im ekologictéjsi spotieba energie a zlepSeni

ovzdusi.

“KAUFLAND. O nas.[online]. [2017]. [cit.  2017-02-23]. Dostupné¢ z  WWW:
<http://www.kaufland.cz/Home/05_ Spolecnost/006 Skupina Kaufland/index.jsp>

KAUFLAND. Kaufland v Ceské republice. [online].[2017]. [cit. 2017-02-23]. Dostupné z WWW:
<http://www.kaufland.cz/Home/05_Spolecnost/006 Skupina Kaufland/001 Kaufland Cesko/index.jsp>
“KAUFLAND. Zivotni prostiedi. [online].[2017]. [cit. 2017-02-23]. Dostupné z WWW:
<http://www.kaufland.cz/Home/05_ Spolecnost/002_odpovednost/001 zivotni prostredi/index.jsp>
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4.3.2Projekty CSR
Také Kaufland realizuje hned nékolik zajimavych projektii, z nichz zminime ty

nejvyznamnéjsi, a to SOS détské vesnicky, Z lasky k détem a Centrum Paraple.

Navstévy zajmovych krouzki, opravy domi umisténych v tzv. SOS détskych
vesni¢kach ¢i jejich samotné fungovani byva velmi nakladnou zalezitosti. A protoze
vSechny déti touzi po domove a uplné roding, rozhodla se spole¢nost Kaufland navazat
se sdruzenim spolupraci a podilet se tak na jejich financovani. Spoluprace se zacala
mohutné¢ rozméhat od roku 2011 pfedevSim formou vyznamné pomoci na opravach
jednotlivych doml ve vesni¢kach. Kaufland na svych strankdch uvadi dvé varianty
darcovskych DMS zprav, diky kterym muze kdokoliv pfispét jednorazovou ci
pravidelnou penézitou ¢astkou. V mésicich listopadu a prosinci roku 2016 probihala ve
vSech prodejnach finan¢ni sbirka, pii které se podafilo vybrat neuvéfitelnych

2 964 547 K¢&.>°

Partnerstvi s jednou z nejvétsich humanitdrnich organizaci v Ceské republice,
Ceskym Gervenym Kiizem, vzniklo v ramci jednorazové charitativni akce spo¢ivajici
v podpoie socidlné slabych rodin, déti zijicich se svymi matkami v azylovych domech
nebo v akreditovaném zdravotnickém zafizeni, které je zaméfeno na lécbu nemoci
hornich cest dychacich, alergii a koZznich nemoci. Akce byla podpotfena i medializovana
modelkou a maminkou Lucii Kfizkovou. Projekt trval ve dnech 27. srpna az 7. fijna
2015 pod vystiznym nazvem Z lasky k détem a jeho specifikum spocivalo v nakupu
vybranych produkti znacky spolecnosti P&G, kdy z kazdého zakoupeného vyrobku
putovalo 1 % détem v nouzi. Jednalo se naptiklad o ,plenky Pampers, damské potreby
Always, vyrobky pro péci o vilasy Head & Shoulders ¢i Pantene, produkty pro péci
o domov a o textil, napriklad Ariel, Lenor, Jar a Bonux ¢i vyrobky pro muze Old Spice

nebo Gillette. “ Za celych $est tydnti se podatilo vybrat celkovych 1 082 287 K&.”*

Centrum Paraple je neziskovou organizaci se zaméfenim na obyvatele

ochrnuté nasledkem poskozeni michy, urazu ¢i zdvaznym onemocnénim. Pomaha nejen

“KAUFLAND. SOS détské vesni¢ky.[online]. [2017]. [cit. 2017-02-23]. Dostupné z WWW:
<http://www.kaufland.cz/Home/05_Spolecnost/002_odpovednost/003_spolecenska_odpovednost/003 _so
s_vesnicky/index.jsp>

K AUFLAND. Tiskova sd&leni. Z lasky k détem.[online].[2017]. [cit. 2017-02-23]. Dostupné z WWW:
<http://www.kaufland.cz/Home/05_ Spolecnost/005_Tiskova sdeleni/030 zari 2015/001 z lasky k dete

m/index.jsp>
S’TK AUFLAND. Tiskova sdéleni. Spolecna iniciativa Ceského cerveného kitze, Procter & Gamble a
Kauflandu. [online].[2017]. [cit. 2017-02-23]. Dostupné z WWW:

<http://www.kaufland.cz/Home/05_ Spolecnost/005_Tiskova sdeleni/031 rijen 2015/003 z lasky k det
em_ukonceni/index.jsp>
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jim, ale také jejich rodindm zvladnout tuto nelehkou Zivotni situaci a navratit je zpét do
bézného Zivota. Rehabilitace a 1é¢ba byvaji velmi nakladnou polozkou, na kterou se
rozhodl Kaufland pfispivat od roku 2013 hned né€kolika zplisoby. Prvnim je opét
uvetejnéni tvarti darcovskych DMS zprav na svych strankach a druhym je piispevek

v v ’ . v 7 ’ s I . 58
v podobé¢ obcerstveni a potravin na benefi¢ni akce probihajici pod zastitou organizace.

Nasledujici tabulka zobrazuje konkrétni aktivity jednotlivych podnikil a jejich
ucast. Z uvedenych hodnot je patrné, ze vSechny tfi zkoumané firmy se v ramci
konceptu CSR plné angazuji a ackoliv jsou jednotlivé projekty zaméfeny na odlisné
véci, v zakladnich oblastech spoleCensky odpovédného konceptu, kterymi jsou
ekologie, pée o zaméstnance a socidlni oblast se zkoumané aktivity jednoznaéné

shoduji.

Tabulka & I: CSR aktivity retailingovych firem.”

Aktivita TESCO LIDL KAUFLAND

Prevence plytvani potravinami X

SOS détské vesnicky X
Rakosnickova hfisté X

Centrum Paraple X
Z lasky k détem X
Tridéni odpadu/recyklace X X X
Ekologie/udrZitelny rdst X X X
Péce o zdravi X

Potravinové sbirky X X

Péce o zaméstnance X X X
Srdce détem X

Program Extra tfida X

Z vyse uvedenych skuteCnosti tak skutecné vyplyvd a sam autor Spolecenské
odpovédnosti podniku v aktudlnich trendech a souvislostech Kamil Picha potvrzuje, Ze

,»obchodni Fetézce se vyznamné zameéruji zejména na oblast trvalé udrzZitelnosti, a to

K AUFLAND. Centrum Paraple. O projektu. [online]. [2017]. [cit. 2017-02-23]. Dostupné z WWW:
<http://www.kaufland.cz/Home/05_Spolecnost/002_odpovednost/003_spolecenska odpovednost/002 ce
ntrum_paraple/001 o projektu/index.jsp>

*Vlastni zdroj.
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konkrétné na snizovani spotieby energie, snizovani negativniho dopadu své ¢innosti na

Zivotni prostiedi a realizaci dalSich aktivit v podobé konkrétnich projektii. “

PICHA, K. Spolecenskd odpovédnost podniku v aktudlnich trendech a souvislostech. Praha : Alfa
Nakladatelstvi, 2012. ISBN 9788087197554. s. 83.
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5 Marketingovy vyzkum

Praktickd cast bakalafské prace ma za tukol sezndmit Ctendie s vlastnim
marketingovym vyzkumem, ktery se sklddd =z projektu vyzkumu, predvyzkumu
a vlastniho vyzkumu zamétujiciho se na zkoumani zminénych aktivit retailingovych

firem v pfedchozi kapitole.

~<Marketingovy vyzkum predstavuje systematicky a cilevedomy proces smérujict
k opatreni (shromdzdeni nebo ndakupu) urcitych konkrétnich informaci, které nelze
ziskat z informacniho systému pro marketing.”®" Cely vyzkumny proces rozdélujeme na

dv¢ hlavni slozky, a to:
1. Ptipravnou etapu, ktera zahrnuje:

e definovani problému, cile a hypoteéz,
e orientacni analyza situace a pilotaz,
o plan vyzkumného projektu,

o predvyzkum

2. Realiza¢ni etapu, ktera zahrnuje tyto kroky:

e sbher dat,

e zpracovani dat,

e analyza dat,

e vizualizace vystupu a jejich interpretace,

v 162
® prezentace doporucem

5.1 Projekt vyzkumu

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu bude zjistovani ndzor spotiebitelti
a jejich znalosti konkrétnich aktivit spoleCenské odpovédnosti vybranych obchodnich
fetézcli. Vedlejsim cilem pak bude vyhodnoceni jejich celkové informovanosti.
Zkoumény budou tfi retailingové fetézce, a to: Lidl Ceska republika v. o. s., Kaufland
Ceska republika v. o. s. a Tesco Stores CR a. s. Primarni marketingovy vyzkum bude

vychdzet z hodnoceni sekundarniho vyzkumu.

S'KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
prubéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. Praha : Grada, 2006. ISBN 80-247-0966-x.
s. 57.

2KOZEL, R., MYNAROVA L. a H. SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. Praha : Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3527-6. s. 73.
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Sbér sekundarnich dat je nutny k analyze sekunddrnich informaci o CSR, pro
ktery byly vyuzity nésledujici zdroje: vyro¢ni zpravy, tiskové zpravy a informace
zvetejnénych na oficidlnich internetovych strankach vySe zminénych podnika.
Vysledky sekundarniho vyzkumu jsou uvedeny v piedchozi kapitole a slouzily pro

sestaveni projektu vlastniho, primarniho vyzkumu.

Sbér primarnich dat bude uskute¢nén na zédkladé metody dotaznikového Setieni.
Dotaznik bude vytvoren v internetové aplikaci Survio a bude obsahovat 13 uzavienych
otazek. Dotaznik bude naslednd rozeslan pomoci sité Facebook® nékolika desitkdm
ptibramskych obyvatel. Vybér respondenti bude nahodily a lze ptedpokladat, ze
pokryje razné v€kové i socidlni skupiny. Ziskand data z primdrniho vyzkumu budou
elektronicky pfevedena pomoci aplikace Microsoft Excel a upravena do tabulek a grafa

pro lepsi piehlednost.

Tabulka 2: Harmonogram marketingového vyzkumu dle Ganttova

diagramu64
ULOHY ZACATEK KONEC POCET DNi
UKoL 1 projekt vyzkumu 1.12.2016 2.12.2016 1
UKoL 2 predvyzkum 5.12.2016 7.12.2016 3
UKoL 3 vlastni vyzkum - sbér dat 2.1.2017 31.1.2017 29
UKoL 4 analyza dat 1.2.2017 28.2.2017 27

5.2 Predvyzkum

Pro posouzeni spravnosti vSech aplikovanych otazek bude umisténa zkusebni
verze online dotazniku vytvofené¢ho v internetové aplikaci Survio v obdobi od
5. prosince 2016 do 7. prosince 2016 na socidlni sit’ Facebook k jeho testovacimu
vyplnéni. Pokud budou shleddny nedostatky ¢i nejasnosti v pokladanych otdzkach,

budou jejich formulace opraveny.

K datu 7. prosince 2016 doslo ke stazeni zkuSebni verze online dotazniku ze
socialni sit¢ Facebook v ramci ukonceni tii denni predvyzkumné faze marketingového
vyzkumu. Dotaznik vyplnilo celkem tficet nahodile vybranych respondenti, kteti méli
v ptipad€ shledanych nedostatkt za kol dotaznik vyplnit a upozornit autorku na jeho

mozné zmény. V zavéru bylo shledéno, ze otazky jsou poklddany jasné€, srozumitelné

S Internetova socialni sit.
*Vlastni zdroj.
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avybér odpoveédi je zcela dostacujici. V obdobi od 2. do 31. ledna 2017 byl
hypertextovy odkaz na dotaznik znovu umistén na socidlni sit’ Facebook k jeho

postupnému vypliovani.*®

5.3 Analyza vlastniho vyzkumu
Dotaznikové Setfeni probihalo v rozmezi dvaceti deviti dni v rdmci zkoumani

spolecenské odpoveédnosti retailingovych firem na ¢eském trhu. Dotazovani probihalo
pouze po internetu prostiednictvim socidlni sit¢ Facebook, kde byl umistén online
dotaznik® od 2. do 31. ledna 2017. Tato forma sbéru primarnich dat byla vybrana
ptedevsim pro jeji nizké naklady, vyssi efektivnost prace s daty, moznosti vétsiho sbéru
odpovédi a zachovani absolutni anonymity respondenti. Vyplilovdno bylo celkem
13 uzavienych otazek. Respondenti méli na vybér z vice moznych odpovédi, ale oznacit
mohli pouze jedinou spravnou. Dotaznik vyplnilo celkem 544 respondentti, ale pouze
130 respondentii dotaznik dokoncilo, z ¢ehoz 30 dotaznikd bylo vyplnéno v rdmci
predvyzkumu zkuSebné, a tak nebyly do vysledné analyzy dat zapocitavany. Celkem
bylo vyfazeno z divodu nekompletniho vyplnéni veskerych potfebnych informaci

414 dotazniku.
Otazka €. 1: Pohlavi

Na otazku pohlavi meély znacny podil responzi Zemy, Ciselné se jednalo
0 90 odpovédi, tedy 90 %. Jejich Gast ve vyplnéni dotazniku byla tim padem
mnohonasobné¢ vyssi. Muzi odpovédéli pouze v 10 - ti ptipadech, tedy 10 -

ti % responzi.

S*Ptiloha I.
Survio. Moje dotazniky. [online]. [2017]. [cit. 2017-02-23]. Dostupné z WWW:
<www.survio.com/survey/d/A6C1WIESO7QIM3Y5Y>
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Graf 1: Pohlavi®’

B muz
W Zena
Tabulka 3: Pohlavi®®
Varianty Responze Procenta
muz 10 10
Zena 90 90

Otazka ¢. 2: Vék

Respondenti méli na vybér celkem ze Ctyf Grovni vékovych kategorii. Prvni
uroven byla kategorie 20 - 35 let, ve které se umistilo nejvice respondentd, a to 62 %,
tedy 62 responzi. Druha Uroven byla 35 - 50 let. Zde se zatadilo 31 % respondentt,
¢emuz odpovida 31 responzi. Celkova 3 %, tedy 3 responze obsadila vékova kategorie
55 - 60 let a posledni 4 % a 4 responze patii vékové kategorii 60 - ti let a vice. Z téchto
vysledki je ziejmé, Ze nejobsahlejsi skupinu dotazovaného obyvatelstva tvoii mladi lidé

v produktivnim veékudo 35 -ti let, kteti se ndkupli v obchodnich fetézcich aktivné

zucCastnuji.

"Vlastni zdroj.
%Vlastni zdroj.
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Graf 2: Vék®

3% 4%

\

m20-35 et
m 35-50 let
1 55-60 let
Tabulka 4: VEk”°
Varianty Responze Procenta
20-35 let 62 62
35-50 let 31 31
55-60 let 3
60 let a vice 4 4

Vlastni zdroj.
"Vlastni zdroj.
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Otazka ¢. 3: Znate pojem "spolecenska odpovédnost firem'?

Tato otazka nabizela tfi mozné varianty odpovédi. Nejvice responzi, celkem 46,
zaznamenala varianta "Ne, nezndm." Oznacilo ji na 46 % respondentil. Ve 27 ptipadech,
tedy 27 %, oznacili respondenti moznosti "Znam, ale nevim, co si predstavit." a "Ano,

vim, o co se jednd."

Graf 3: Znate pojem "spoleenska odpovédnost firem'"?”!

 Ne, neznam.

B Znam, ale nevim, co
si predstavit.

i Ano, vim o co se
jedna

Tabulka 5: Znate pojem "spoleenska odpovédnost firem"?"

Varianty Responze Procenta
Ne, neznam. 46 46
Znam, ale nevim, co si predstavit. 27 27
Ano, vim, o co se jedna. 27 27

"Wlastni zdroj.
"Vlastni zdroj.
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Otazka ¢. 4: Serad’te obchodni Fetézce podle Cetnosti svych navstév.

Zde  méli  respondenti za kol  sefadit zkoumané  fetézce
Lidl Ceska republika v. o s., Kaufland Ceské republika v. o. s. a Tesco Stores CR a. s.
dle oblibenosti, tedy dle poctu svych néavstév. Nejvice navstévovanym obchodnim
fetézcem se dle vysledki stal discont Lidl, ktery zaznamenal 42 % tspéSnost. Druhym
nejvice navstévovanym obchodem se stalo dle vyslednych 36 - ti % Tesco. Zbylych
22 % respondenti odpovédélo, Ze chodi nejvice nakupovat do spole€nosti Kaufland.

Lidl ma tak co do poc¢tu navstév jasnou pievahu.

Graf 4: Sefad’te obchodni Fetézce podle etnosti svych nav§tév.”

22%

m Lidl
m Tesco

m Kaufland

Tabulka 6: Seiad’te obchodni Fetézce podle etnosti svych navitéy.”

DulezZitost Procenta
Lidl 1,9 42
Tesco 1,6 36
Kaufland 1 22

BVlastni zdroj.
"Vlastni zdroj.
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Otazka €. 5: Vyberte tvrzeni, které definuje pojem '"spolecenska

firem".

odpovédnost

V poradi patd otizka zaméfena na znalost hlavnich oblasti konceptu CSR

nabizela respondentiim celkem tii mozné varianty odpovédi. Prvni variantu, kterd tvrdi,

ze spolecenska odpovédnost firem je vlastné "Dobrovolna cinnost podniku

zamérend na

zvySeni zisku", vybralo pouze 9 % respondentl. Naopak piekvapivych 68 %

respondentli odpovédélo, ze se jedna o "Dobrovolnou cinnost podniku zamérenou na

ekologii a spolecnost", a pouhych 23 % respondentii uvedlo tfeti moznou variantu

odpovédi, a to, ze se jednad o "Nedobrovolnou cinnost podniku chovat se k zakaznikiim

odpovedne."

Graf 5: Vyberte tvrzeni, které definuje pojem "spolecenska odpovédnost firem''.

n 75

m Dobrovolna ¢innost
podniku zamérena na
zvyseni zisku.

i Dobrovolna ¢innost
podniku zamérena na
ekologii a spolecnost.

1 Nedobrovolna ¢innost
podniku chovat se k
zakaznikGim odpovédné.

Tabulka 7: Vyberte tvrzeni, které definuje pojem '"spolecenska odpovédnost
firem".”®

Varianty Responze | Procenta
Dobrovolna ¢innost podniku zaméfena na zvyseni zisku. 9 9
Dobrovolna cinnost podniku zaméfena na ekologii a spolecnost. 68 68
Nedobrovolna ¢innost podniku chovat se k zakaznikiim 23 23
odpovédné.

PVlastni zdroj.
"6Vlastni zdroj.
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Otazka & 6: Ke kazdé kolonce prifad’te pocet bodi dle dilleZitosti. Cim vyssi pocet

bodi, tim vyssi dileZitost.

Sesta otazka byla zaméfend na preference respondenti. Zkoumala, co by
respondenti nejvice od obchodnich fetézci uvitali. Na vybér méli celkem ze Sesti
variant riizn¢ zamétenych odpovédi. Jak je mozné z grafu ¢islo Sest vycist, na prvnich
dvou mistech se umistil zajem o Zivotni prostiredi, kterému své body piifadilo celkem
30 % respondentii a hned za nim péce o zaméstnance, jiz se piiklonilo pouze o 1 %
méng, tedy 29 % dotazovanych. Pomoc postizenym, socidlné slabsim, ¢i nemocnym by
volilo 20 % respondentd. Nizké ceny produktii by uvitalo 17 % respondenti. Na
poslednich dvou mistech se prekvapivé umistila odpoveéd’ "Nepretrzita pracovni doba,
non stop provoz", které své body udélila 3 % dotazovanych, a pouhé 1 % respondentii
by uvitalo "horké ndpoje k ndakupu zdarma". Z vyslednych podili odpovédi tak
jednoznacné vyplyva, ze nejvice dllezité jsou pro dotazované respondenty oblasti
zivotniho prostiedi, péfe o zaméstnance a pomoc postizenym, socidlné¢ slabsim

a nemocnym, coz jsou hlavni pilife konceptu spoleCenské odpovédnosti.

Graf & 6: Ke kazdé kolonce pFifad’te pocet bodi dle dileZitosti. Cim vy3si pocet

bodi, tim vys§i dileZitost.”’

Body celkem

Nepfretrzita pracovni doba.

Pomoc postizenym, socialné
slabsim, nemocnym.

Nizké ceny produktd.
Péce o0 zaméstnance.
Horké napoje k nakupu zdarma.

Zivotni prostiedi.

"Vlastni zdroj.
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s%non Procenta

stop provoz

30% zivotni p.

1% napoje
zdarma

Ywr v

Tabulka 8: Ke kazdé kolonce p¥ifad’te pocet bodi dle dileZitosti. Cim vy3$i pocet

bodi, tim vyssi dileZitost.”

Varianty Body Procenta
celkem
Zivotni prostiedi. 3467 30
Horké napoje k nakupu zdarma. 144 1
Péce o zaméstnance. 3371 29
Nizké ceny produktd. 2175 17
Pomoc postizenym, socialné slabsim, nemocnym. 2541 20
NepretrZita pracovni doba. 302 3

"#Vlastni zdroj.
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Otazka ¢. 7: Spojte jednotlivé obchodni Fetézce s projekty, které myslite, Ze

realizoval.

Respondenti m¢li za tkol piifadit k danému obchodnimu fetézci vzdy jeden
konkrétni projekt, ktery dle jejich minéni, podnik realizoval. Pro spravnost odpovédi tak
bylo tfeba jednotlivé aktivity obchodnich fetézcli skutecné znat. Prevenci proti plytvani
potravinami realizuje dle 67 % dotazovanych spolecnost Tesco. Tato varianta byla
spravna a oznacila ji vic jak polovina respondentl. Jednoznacnych 93 % respondentli
odpovédélo, ze projekt zaméieny na détska hriste realizuje podnik Lidl. Vysoky
procentudlni podil spravnych odpovédi u tohoto projektu dokazuje, ze respondenti tuto
aktivitu znaji skutecné¢ velmi dobfe a maji ji spojenou se spravnym podnikem.
Spolecnost Kaufland dle 59 % odpovédi realizuje pomoc zamétfenou na tzv. SOS deétské
vesnicky. Vysledné hodnoty nadpolovi¢nich spravnych odpovédi potvrzuji skutecnost,
ze dotazovani znaji konkrétni projekty a dovedou je zidentifikovat s konkrétnimi

obchodnimi fetézci.

Graf 7:Spojte jednotlivé obchodni Fetézce s projekty, které myslite, Ze realizoval.”

Projekty v %

m Kaufland ® Tesco m Lidl

SOS détské vesnicky
Détské hristé

Prevence plytvani potravinami

"Vlastni zdroj.
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Tabulka 9: Spojte jednotlivé obchodni Fetézce s

projekty, které

myslite, Ze

realizoval.®’
Prevence plytvani potravinami Détské SOS détské
hristé vesnicky
Lidl 6 93 1
Tesco 67 3 30
Kaufland 40 1 59

Otazka ¢. 8: Kterému obchodnimu Fetézci propiijcil svou tvar Rakosnicek?

Otéazka cislo osm byla jasné sméfovana na znalost Rdakosnickovych hrist, které

realizuje spolecnost Lidl. Odpovédi byly vice nez jednoznacné. Celych 95 %

respondentli jasn¢ odpovédélo, ze svou pohddkovou tvair propujcila postavicka

Rakosnicka obchodnimu fetézci Lidl. Pouha 2 % respondentli oznacila podnik Kaufland

a posledni 3 % uvedla spolecnost Tesco.

Graf 8:Kterému obchodnimu Fetézci propijcil svou tvar Rakosnicek

081

3% 2%

m Lidl

m Tesco

m Kaufland

%Vlastni zdroj.
#1Vlastni zdroj.
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Tabulka 10: :Kterému obchodnimu Fetézci propiijéil svou tvai Rakosni¢ek?®

Responze Procenta
Lidl 95 95
Tesco 3 3
Kaufland 2 2

Otiazka ¢. 9: Podporili jste v minulosti potravinové sbirky darovanim

zakoupenych potravin? Ve kterém obchodé se tyto sbirky poradaly?

V poradi devata otazka zkoumala moZznost darovani zakoupenych potravin na
tzv. potravinové sbirky, do kterych se aktivné zapojuje v rdmci prevence plytvani
potravinami spolecnost Tesco. Pfevladaly zde tfi varianty odpovédi, které se liSily
o pouha 3 %. Prvni variantu "Ne, nepodporil/a. Nevim, Ze néco takového existuje."
zvolilo 26 % respondentl. Druhou variantu "Ne, nepodporil/a. Vim, Ze projekt existuje.

14

Realizovalo jej Tesco." oznatilo 23 % respondentli. Tieti variantu odpovédi "Ano,
podporil/a jsem je. Bylo to v Tescu." zvolilo20 % dotazovanych. Moznost "Ne,
nepodporil/a, vim, Ze projekt existuje, ale retezec, ktery jej realizuje, neznam." oznacilo
celkem 19 % dotazovanych. DalSich 8 % respondentil uvedlo variantu "Ano, podporil/a
jsem je, bylo to v Lidlu." Tii procenta respondentli zvolila moznost "Ne,
nepodporil/a.Vim, Ze projekt existuje, realizoval jej Lidl." Posledni 1 % dotazovanych
uvedlo "Ano, podporil/a. Bylo to v Kauflandu.” Z vyslednych odpovédi je patrné, ze
1 tuto aktivitu maji respondenti spojenou se spravnym podnikem, nicmén¢ jejich ucast

v moznosti darovani zakoupenych potravin do potravinovych sbirek jiz tak vysoka neni.

$2Vlastni zdroj.
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Graf 9: Podporili jste v minulosti potravinové sbirky darovanim zakoupenych

potravin? Ve kterém obchodg se tyto shirky poiadaly?®

Responze

Ne, nepodpofil/a. Vim, Ze projekt existuje. Realizovalo jej...
Ne, nepodpofil/a. Vim, Ze projekt existuje. Realizoval jej...
Ne, nepodpofil/a. Vim, Ze projekt existuje. Realizoval jej Lidl.
Ano, podpofil/a jsem je. Bylo to v Lidlu.
Ano, podpofil/a jsem je. Bylo to v Tescu.
Ano, podpofil/a jsem je. Bylo to v Kauflandu.
Ne, nepodpofil/a. Vim, Ze projekt existuje, ale...

Ne, nepodpofil/a. Nevim, Ze néco takového existuje.

. 23

Tabulka 11: Podpofrili jste v minulosti potravinové sbirky darovianim zakoupenych

potravin? Ve kterém obchodg¢ se tyto sbirky poradaly?®

Varianty
Ne, nepodpofil/a. Nevim, Ze néco takového existuje.

Ne, nepodpofil/a. Vim, Ze projekt existuje, ale fetézec, ktery jej realizuje,
neznam.
Ano, podpofil/a jsem je. Bylo to v Kauflandu.

Ano, podpof¥il/a jsem je. Bylo to v Tescu.

Ano, podpofil/a jsem je. Bylo to v Lidlu.

Ne, nepodpofil/a. Vim, Ze projekt existuje. Realizoval jej Lidl.

Ne, nepodpo¥il/a. Vim, Ze projekt existuje. Realizoval jej Kaufland.

Ne, nepodpofil/a. Vim, Ze projekt existuje. Realizovalo jej Tesco.

BVlastni zdroj.
¥Vlastni zdroj.
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Otazka & 10: Cerveny kiiz dlouhodobé spolupracuje, ve jménu projektu Z liasky

détem, se kterym obchodnim fetézcem?

Desata otazka byla zaméfena na znalost projektu Z ldasky k détem, ktery
realizovala v minulosti spolecnost Kaufland ve spolupraci s humanitni organizaci
Ceského cerveného kiize. Vysledky jasné ukazaly, Ze si respondenti tuto aktivitu
jednoznacné spojuji se spolecnosti Kaufland. Spravné odpovédélo celkem 70 %
respondentli. Spolupraci s podnikem Lidl oznacilo 21 % respondentii a pouhych 9 %
respondenttt odpovédélo, ze Cesky &erveny kiiZz spolupracoval ve jménu projektu

Z lasky k détem s obchodnim fetézcem Tesco.

~rv

Graf 10: Cerveny k¥iZ dlouhodobé spolupracuje, ve jménu projektu Z lasky détem,

se kterym obchodnim fetézcem?™

m S Lidlem.
S Tescem.

m S Kauflandem.

Tabulka 12: Cerveny k¥iz dlouhodobé spolupracuje, ve jménu projektu Z lasky

détem, se kterym obchodnim Fetézcem?®¢

Varianty Responze Procenta
S Lidlem. 21 21
S Tescem. 9 9
S Kauflandem. 70 70

$Vlastni zdroj.
$Vlastni zdroj.
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Otazka ¢. 11: Odkud se o téchto aktivitach, které obchodni Fetézce realizuji,

dozvidate?

Kvuli objektivnimu posouzeni znalosti spolecenské odpovédnosti v réamci
vybranych podniki je dilezitym faktorem zdroj informaci, ze kterého mohou
respondenti Cerpat. Jedenacta otazka byla jasné zaméfend pravé na tyto zdroje.
Ptekvapivé nejvice respondentii oznacilo jako hlavni zdroj informaci noviny a letdky,
ato celych 36 %. Na druhém misté¢ se umistilo 28 % odpovédi, Ze informace Cerpaji
"Z internetu”, v t&€sném zavésu s 26 - ti % responzemi jej pak nésledovaly zdroje radio
a televize. Sest procent uvedlo, Ze se o téchto aktivitich dozvidd prvné z tohoto

dotazniku a 4 % respondentli oznacilo variantu "Nezajimdam se o to.”

Graf 11: Odkud se o téchto aktivitaich, které obchodni Fetézce realizuji,

dozvidate?®’

6% 4% M Z novin a letaka.

W ZradiaaTV.

m Zinternetu.

Dozvidam se to
prvné,ato zde.

B Nezajimam se o to.

Tabulka 13: Odkud se o téchto aktivitach, které obchodni Fetézce realizuji,

dozvidate?®®

Varianty Responze Procenta
Z novin a letaka. 50 36
ZradiaaTV. 36 26
Z internetu. 39 28
Dozvidam se to prvné, a to zde. 8 6
Nezajimam se o to.

¥Vlastni zdroj.
¥Vlastni zdroj.
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Otazka ¢. 12: Uvitali byste do budoucna vice informaci o tom, jaké dobrovolné

aktivity obchodni Fetézce realizuji?

Dvanacta otazka jednoznacné odkryla fakt, Ze dotazovanym respondentiim na
aktivitdich obchodnich fetézcii zalezi a pteji si je znat. Pozitivné, tedy variantu "Ano, je

’

to pro mne dilezite." oznacilo prevazujicich 71 % dotazovanych, 29 % zbylych

respondentli pak oznacilo variantu "Ne, je mi to jedno."

Graf 12: Uvitali byste do budoucna vice informaci o tom, jaké dobrovolné aktivity

obchodni Fetézce realizuji?®

M Ano, je to pro mne
dllezité.

i Ne, je mi to jedno.

Tabulka 14: Uvitali byste do budoucna vice informaci o tom, jaké dobrovolné

aktivity obchodni Fetézce realizuji?”®

Varianty Responze Procenta
Ano, je to pro mne dilezité. 71 71
Ne, je mi to jedno. 29 29

Otiazka ¢. 13: Pijdete radéji nakoupit do obchodu, ktery se chova Setrné

k Zivotnimu prostiedi, dba na ekologii a pecuje o své zaméstnance?

Posledni, v pofadi tfindctd otdzka zkoumala, jestli jdou respondenti radéji
nakupovat do obchodu, o kterém védi, ze je spolecensky odpovédny v ramci konceptu

CSR. Vysledky byly jednoznac¢né. Celych 90 % dotazovanych si uvédomuje dileZitost

¥Vlastni zdroj.
"Vlastni zdroj.
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podnikii "chovat se odpoveédne" a oznacilo variantu "Ano, pujdu tam radeji." Zbylych

10 % responzi patfilo druhé mozné varianté odpovedi” Ne, neni to pro mne diilezite."”

Graf 13: Pijdete radéji nakoupit do obchodu, ktery se chova Setrné k Zivotnimu

prostiedi, dba na ekologii a petuje o své zamé&stnance?”’

 Ne, neni to pro mne
dilezité.

 Ano, pljdu tam radéji.

Tabulka 15: Pijdete radéji nakoupit do obchodu, ktery se chova Setrné

k Zivotnimu prostiedi, dba na ekologii a petuje o své zaméstnance?”’

Varianty Responze Procenta
Ne, neni to pro mne duleZité. 10 10
Ano, ptjdu tam radéji. 90 90

Zaveéreény graf a tabulka ndm shrnuji nejvyznamnéjsi odpovédi z uvedeného
dotazniku. Z vybranych hodnot je jasn¢ patrné, Ze pozitivni odpovédi na jednotlivé
otazky jednoznacné prevysSuji nad negativnimi, a to v péti pfipadech z celkovych
sedmi. Samotny pojem ,,spolecenska odpovédnost firem* respondenti ze 73 % neznaji,
nicméné vybrat spravnou definici pro koncept CSR dokaze 68 % dotazovanych, coz
pouze dokazuje fakt, ze vysvétlit vySe zminény pojem by dokéazalo jisté vice
respondentli v piipadé efektivnéj$i informovanosti, o kterou jevi zajem 71 %
dotazovanych. Pfifadit konkrétni projekty k obchodnim fetézcim dokdze v piipade
Lidlu a jeho Rdkosnickova hristeé na 90 % respondenti, projekt Z ldasky k détem spravné
urc¢i spole¢nosti Kaufland 70 % dotazovanych a jedinému podniku Tesco vhodné ptifadi

jeho angazovanost v potravinovych sbirkdch 43 % respondentti. Dlraz na ekologii,

"Wlastni zdroj.
Vlastni zdroj.
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pomoc socidln¢ slabSim a pé¢i o zaméstnance klade namisto nizSich cen produkti ¢i
nepietrzité pracovni doby nadprimérnych 79 % dotazovanych, ¢imz jasné podporuji

vybér zakladnich oblasti konceptu spolecenské odpoveédnosti.

Graf 14: Souhrn vybranych odpovédi v procentech.’

Odpovédiv %

m Negativav % M Pozitiva v%

Vybér vhodného tvrzeni pro CSR 32

Zajem o vice informaci

ekologie/socialni oblast/péce o zaméstnance
Potravinova sbirka - Tesco

Z lasky k détem - Kaufland

Rékosnickova hristé - Lidl

Znalost pojmu CSR

Tabulka 16: Souhrn vybranych odpovédi v procentech.”

Varianty Pozitiva v % Negativa v %

Znalost pojmu CSR 27 73
Rakosnickova hristé - Lidl 90 10
Z lasky k détem - Kaufland 70 30
Potravinova sbirka - Tesco 43 57
EkoI?gie/socia'Inl' oblast/péce o 79 21
zaméstnance

Zajem o vice informaci 71 29
Vybér vhodného tvrzeni pro CSR 68 32

%Vlastni zdroj.
*Vlastni zdroj.
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Zavér

Hlavnim cilem bakalarské prace bylo provést zhodnoceni znalosti vefejnosti
v ramci spolecensky odpovédného chovéani dobrovolné aplikovaného konceptu CSR
u vybranych obchodnich fetézct, jimiz byly Tesco Stores CR a. s., Kaufland Ceska
republika v. o. s a Lidl Ceska republika v. o. s. Vedlej$im cilem pak bylo komparovani

vyslednych hodnot a ndvrh moznych doporuceni.

V teoretické resersSi byla definovana a zhodnocena spolecenskd odpovédnost na
zaklad¢ analyzy domacich i1 zahrani¢nich odbornych zdroji, které se uvedené

problematice vénuji.

V praktické casti prace byly popsany a blize charakterizovany jednotlivé
obchodni firmy a jejich projekty, které realizuji. Dale byl proveden vlastni
marketingovy vyzkum prostfednictvim dotaznikového Setieni, ktery zkoumal znalost
spottebitelt ohledné jejich znalosti spolecenské odpovédnosti a také nejvyznamnéjSich
odpovédnych aktivit u jednotlivych obchodnich fetézcti. Konkrétné se jednalo
o spole¢nost Lidl Ceska republika v. o. s. a jeho nejznamé&jsi projekt Réakosnitkova
hti§té, dale o spole¢nost Tesco Stores CR a. s., ktera se nejvice a nejdéle angazuje
v Gdasti programu Prevence plytvani potravinami a nakonec Kaufland Ceské republika

v. 0. s. a jeho projekt Z lasky k détem a podpora SOS détskych vesnicek.

Dotaznikové Setfeni probihalo umisténim odkazu online dotazniku vytvofeného
v internetové aplikaci Survio na socialni sit’ Facebook, kde po dobu dvaceti deviti dni
probihal sbér odpovédi. Nakonec doslo k celkové analyze jednotlivych otazek. Ze

zjisténych hodnot vyplyva nékolik dulezitych fakta.

Dotaznik byl z devadesati procent vyplilovan Zenami v produktivnim véku,
u kterych Ize predpokladat etnéjsi navstévnost nakupnich fetézcl. Ackoliv jim samotny
pojem ,,spolecenska odpoveédnost firem* nic nefikal, ve vysledku se ukazalo, ze védi,
jaké oblasti do tohoto konceptu spadaji a jednotlivé aktivity vybranych obchodii
pomérné dobie znaji. U jednotlivych projekti zkoumanych firem se jako nejlepsi zapsal
podnik Lidl Ceska republika v. o. s., do kterého dle vysledkd chodi nejradéji 42 %
dotazovanych a jehoz projekt zaméieny na vystavby détskych hifist’ jednoznacné zna
pies 90 % respondenti. Druhym nejnavs§tévovanéjsim podnikem se s 36 - ti % stalo
Tesco Stores CR a. s., které si 67 % dotazovanych ihned spoji s programem Prevence
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plytvani potravinami. Nejmén& navitévovanym se stala spoleénost Kaufland Ceska
republika v. 0. s. Své ndkupy zde realizuje pouhych 22 % respondentti. Nicmén¢ projekt
Z lasky k détem jednoznaéné rozpozna 70 % dotazovanych. Zivotni prostiedi, péce
0 zamgstnance ¢i angazovanost v oblasti pomoci nemocnym a socialné slabsim tadi
dotazovani na prvni mista zhlediska dilezitosti. Jednoznacné se tak piiklani
k zékladnim pilifam spolecensky odpovédného konceptu. Zaroven 90 % dotazovanych
potvrzuje, ze své nakupy uskuteni radéji ve spoleCensky odpovédném podniku.
Informovanost spotiebitelt je dle vysledkti zajiStovana nejvice prostiednictvim
informaci z novin a letdkd, internetu, rozhlasového vysilani, TV a neuvéfitelnych 70 %

dotazovanych déale uvadi, ze by do budoucna uvitali byt nadile o spolecensky

odpovédnych aktivitach kvalitn¢ informovani.

Vyzkum spolecensky odpovédnych aktivit se ukéazal jako vysoce pozitivni
problematika. Spotiebitelé jednotlivé aktivity dobie znaji, ocefiuji je a i nadale si pieji
byt o téchto zasluznych Ccinnostech informovani. Nejlépe se napfi¢ celkovym
hodnocenim umistil podnik Lidl Ceska republika v. o. s., ktery je v této oblasti jasnym
leaderem. Lepsi propagaci spojenou s vyssi informovanosti vefejnosti by naopak mélo
zlepsit Tesco Stores CR a. s., které se sice ve svém boji proti plytvani potravinami

angazuje dlouho, nicméné se o ném, bez dikladnéjsiho patrani, mnoho nedozvime.

Bakalatska prace poskytuje rozbor soucasnych aktivit spolecensky odpovédnych
firem a zaroven umoziuje pohled na tyto ¢innosti ze strany dotazovanych respondentd.
Dale prispiva poznatkem, Ze zkoumané podniky se ve svych odpovédnych aktivitich
neustdle zlepSuji a snazi se spotiebitele vést ke spravnym spotiebitelskym navykim
napf. v rdmci Sifeni zasad zdravé vyzivy Ci tfidéni odpadu. Podniky pfispivaji znacnou
mérou k ochran¢ Zzivotniho prostiedi a trvalé udrzitelnosti pfedevSim diky svym
ekologicky Setrnym stavbam, zpestiuji naSe okoli Upravou mist pro traveni volnych

chvil a snazi se stale vice zapojovat svou pomoci v socidlnich oblastech.
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Piilohy

Piiloha I: Spoletenska odpovédnost retailingovych firem na éeském trhu.”
DOTAZNIK

Dobry den,

Jmenuji se Lucie Sykorova a dovoluji si Vas timto pozadat o vyplnéni kratkého
dotazniku. Hlavnim tcelem je zjistit, jestli jsou spotiebitelé¢ dostatecné informovani o
aktivitdich obchodnich fetézcl a jak jsou nasledné tyto aktivity spotiebiteli vnimany.
Dotaznik je anonymni a Vase nazory budou vyuzity pouze pro ucely mé bakalaiské

prace. Dékuji Vam za pomoc a Cas straveny vyplnénim tohoto dotazniku.

1. Pohlavi
Muz

b. Zena

2. Vék
a. 20—-35let
b. 35-50 let
c. 55-60 let
d. 60 let a vice

3. Znate pojem "spolecenska odpovédnost firem" ?
a. Ne, neznam.
b. Ano, zndm, ale nevim, co si pfedstavit.

c. Ano, vim, o co se jedna.

4. Serad’te obchodni Fetézce podle Cetnosti svych navstév.

a. Lidl
b. Tesco
c. Kaufland

#Vlastni zdroj.
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5. Vyberte tvrzeni, které definuje pojem ,,spolecenska odpovédnost firem*.
a. Dobrovolna ¢innost podniku zaméfena na zvyseni zisku.
b. Dobrovolna ¢innost podniku zaméfena na ekologii a spole¢nost.
c. Nedobrovolna ¢innost podniku chovat se k zakazniklim odpovédné.

6. Ke kazdé kolonce pFiFad’te pocet bodi dle dileZitosti. Cim vys§i pocet bodi,
tim vyssi dulezitost. (rozdélte 120 bodii)
a. Zivotni prostiedi.
Horké napoje k ndkupu zdarma.
Péce o zaméstnance.
Nizké ceny produkti.
Pomoc postizenym, socialn¢ slabsim, nemocnym.

N

Nepftetrzita pracovni doba. Non stop provoz.

7. Spojte jednotlivé obchodni Fetézce s projekty, které myslite, Ze realizoval.

a. Tesco SOS détské vesnicky
b. Lidl Prevence plytvani potravinami
c. Kaufland Détské hiiste

8. Kterému obchodnimu Fetézci propijcil svou tvar Rakosnicek?

a. Tesco
b. Lidl
c. Kaufland

9. Podporili jste v minulosti potravinové sbirky darovanim zakoupenych
potravin? Ve kterém obchodé se tyto sbirky poradaly?
a. Ne, nepodpofil/a. Nevim, ze néco takového existuje.
b. Ne, nepodpoiil/a. Vim, ze projekt existuje, ale fetézec, ktery jej realizuje,
neznam.
Ano, podpoftil/a. Bylo to v Kauflandu.
Ano, podpoftil/a. Bylo to v Tescu.
Ano, podpoftil/a. Bylo to v Lidlu.
Ne, nepodpotil/a. Vim, Ze projekt existuje. Realizoval jej Lidl.
Ne, nepodpofil/a. Vim, Ze projekt existuje. Realizoval jej Kaufland.

S@ oo a0

Ne, nepodpofil/a. Vim, Ze projekt existuje. Realizovalo jej Tesco.
10. Cerveny k¥iz dlouhodobé spolupracuje ve jménu projektu Z lasky k détem,
se kterym obchodnim Fetézcem?
a. S Kauflandem.
b. S Lidlem.
c. S Tescem.

11. Odkud se o téchto aktivitach, které obchodni Fetézce realizuji, dozvidate?
a. Znovin a letakt
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Zradiaa TV.

Z internetu.

Dozvidam se to prvng, a to zde.
Nezajimam se o to.

o oo o

12. Uvitali byste do budoucna vice informaci o tom, jaké dobrovolné aktivity
obchodni Fetézce realizuji?
a. Ano, je to pro mne dulezité.
b. Ne, je mi to jedno.

13. Pijdete radéji nakoupit do obchodu, ktery se chova Setrné k Zivotnimu
prostiedi, dba na ekologii a pecuje o své zaméstnance?
a. Ano, pujdu tam radégji.
b. Ne, neni to pro mne duilezité.
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