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ABSTRAKT

SVACINA, J. Spolecenskd odpovédnost jako marketingovy ndstroj spolecnosti
Ahold Czech Republic, a.s. : bakaldrskd prace. Ceské Budgjovice : Vysoka $kola
evropskych a regionalnich studii, 2017. 53 s. Vedouci bakalaiské prace : Ing. Vlasta

Dolezalova

Klicova slova : spoleCenska odpovédnost firem, zdkaznik, fizeni vztahu

se zakaznikem, marketingovy nastroj, AHOLD Czech Republic, a.s.

Tato bakalaiska prace piedstavuje a analyzuje spolecenskou odpovédnost firem
jako marketingovy nastroj fetézce Ahold Czech Republic, a.s. Vlivem narGstajici
konkurence a otevienosti trhu firmy hledaji nové a efektivni nastroje, kterymi oslovuji
zakazniky a upeviluji vzajemné vazby, cehoz lze dosahovat praveé spolecenskou
odpovédnosti. Bakalafska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast.
Teoreticka ¢ast predstavuje podstatu a zasady spoleCenské odpovédnosti. Navazujici
prakticka ¢ast pak analyzuje miru vnimané spolecenské odpoveédnosti u podniku Ahold.
Vystupem je zjisténi uvedené miry, ale také ziskani podkladt pro formulaci doporuceni
pro spole¢nosti z hlediska dalSich krokti vedoucich k efektivnéjsimu tizeni spolecenské

odpovédnosti a pevnéj$im vztahiim se zakazniky.



ABSTRACT

SVACINA, J. Social Responsibility as a Marketing Tool of Company AHOLD
Czech Republic, a.s. : Bachelor thesis. Ceské Budgjovice : The College of European

and Regional Studies, 2017. 53 p. Supervisor : Ing. Vlasta Dolezalova

Key words : corporate social responsibility, customer, customer relationship

management, marketing tool, AHOLD Czech Republic, a.s.

This Bachelor thesis presents and analyzes corporate social responsibility
as a marketing tool of Ahold Czech Republic, a.s. Due to growing competition
and market openness, companies are looking for new and effective tools to reach
out to customers and strengthen their relationships, which can be achieved through
social responsibility. The Bachelor thesis is divided into the theoretical and practical
part. The theoretical chapter is the essence and principle of social responsibility.
The following practical part analyzes the level of perceived social responsibility
for Ahold. The output is to measure this level, but also to obtain guidance
for formulating recommendations for companies in terms of further steps leading
to more effective management of social responsibility and stronger customer

relationships.
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Uvod

Primarné Ize konstatovat, ze historie s sebou vzdy nese urcité charakteristické
rysy a vyvoj daného obdobi. Aktualni 21. stoleti je symbolem globalizace,
internacionalizace, technologii, ale také terorismu, invazi, propadu ropného primyslu,
krizi, BreXitu (coZ je oznaceni pro jiz probihajici vystoupeni Spojeného kralovstvi z EU
schvalené referendem v cervnu 2016, kdy predpokladané ukonceni Cclenstvi
je predikovano na rok 2018, diky Brexitu EU pfijde o jeden z hlavnich zdroji pfijmt
a motord unijni ekonomiky, dalsi pfedni ekonomiky jsou naptf. SRN, Francie atd.),
Grexitu (je pak hrozici dosud nerealizované, ale predikované vystoupeni Recka
Z prostoru jednotné ménové unie a jednotné evropské mény, eurozony), A. Merkelové,
stagnace evropské integrace a ekonomickych fluktuaci. Ceska republika (dale jen ,,CR%)
je na svétovém poli malou zemi a malou otevienou ekonomikou, ktera prosla fadou
klicovych a zasadnich zvratii vyznamné ovlivitujici jeji aktudlni podobu, kdy se oviem
dokazala prosadit na zahrani¢nich trzich. Nova znalostni a technologicka spole¢nost,
otevfenost trhu, nartist konkurence a zahrani¢nich firem, zména preferenci a nakupniho
chovani zdkaznikd s sebou pfinaSi potiebu na tyto aspekty a modifikace reagovat.
Podniky tak stidle hledaji nové a nové cesty, jak primarné¢ zvysit svou hodnotu
prostfednictvim zvySovani kvality svych poskytovanych produktt, ale i uz§imi vazbami
se zadkazniky a stakeholders, coz jsou vlastné¢ zainteresované strany podniku
(zaméstnanci a jejich rodinny pfislusnici, vlastnici, investofi, zdkaznici, dodavatelé, stat
atd.). Jednou z pomérné novych cest je i spolecenska odpovédnost firem (dale také jen
»CSR%), coz je koncept zaloZzeny na dobrovolnosti piesvédCeni zainteresovanych
kooperaci a jeho substanci tak neni striktni dodrzovani stanovenych pravidel

a zakonitosti, jako to vyzaduji jiné koncepty.

Vyznam tohoto konceptu nariistd zejména v poslednich letech a jiz nyni
je ziejmé, Ze se jednd o strategii se znaCnym potencidlem, kdy firmy implementujici
tento smer budou mit v brzkém budoucnu znaény profit, oproti své konkurence. ,, 4 pro¢
pravé nyni? Proc je koncept dilezity v aktudlnim prosperujicim obdobi, kdy u CR
miru inflace se postupné dari zvySovat z obavané deflace do preferencniho inflacniho
pasma (2-3 %), ekonomika roste, roste i proexportni tendence, a CR se komplexné
dari? “ Uvedenou tezi lze potvrdit dle pfedniho analytika, politologa a ekonoma Petra
Robejska, ktery uvadi, Ze nové cesty a vztah se zdkazniky budou jiz jedinym
vychodiskem pro podnik zajist'ujici jejich budouci rist, kam lze pravé zahrnout 1 vyse
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uvedenou spolecenskou odpovédnost podnikil. V brzké dobé budou totiz podniky celit
dalsi ,krizi*, a to ekonomické stagnaci, kdy aktudlni teorie a strategie jsou zalozené
na neustalém a nekonecné ekonomické progresi, coz je samoziejmé znacné alibistické
a nerealné. Jiz nyni studie ukazuji, Ze spole¢nost piestava reagovat na zmény urokovych
sazeb, prostiednictvim kterych se snazi centralni banky ovliviiovat/zvySovat spotiebu

domacnosti.

Jak jiz to v managementu i marketingu byva, vSe je provazano se v§im. I vyse
uvedené na sebe navazuje, kdy bylo uvedeno, ze CR prosla znaénym vyvojem, tedy
nejen CR, ale i operujici podniky. Je$té v minulém stoleti byl primarni cil podnikd
maximalizace zisku. Nyni je cilem maximalizovat hodnotu, coz je cil zdlraziujici
potfebu budovéni vztahii se zdkazniky, ale i se vSemi stakeholders a budovani dobré
image podniku. Tato modifikace cilt podnikti vyplynula ze zmény preferenci
zakaznikl, ktefi jiz vice preferuji kvalitu pfed kvantitou, vice pfidanych hodnot
produktii, dale také nartstem konkurence, ale i nartistem poskytovanych informaci
podniky. VySe zminéné budovani dobré image podniku koresponduje s odpovédnym
jednanim podniku vuci jeho okoli i stakeholders a podniky tento proces pouzivaji
jako jeden z klicovych marketingovych nastroji. Podniky jsou si tedy téchto aspektl
védomy, jsou si védomy, Ze je jiz nezbytné chovat se v ramci trvale udrzitelného
rozvoje a zaclenit CSR jako jiz pfirozenou soucast jejich podnikatelskych aktivit. Diky
tomu neni CSR vysadou velkych ¢i nadnarodnich podnikii, ale stavd se soucasti
1 menSich a lokalnich podnikatelskych subjektid. Nicméné vétsi podnik, vétsi moznosti.
Je pak otdzkou, zda velké podniky vyuzivaji CSR dostate¢n¢ a v ramci vSech svych
moznosti, €1 se jednd pouze o strategicky marketingovy nastroj zahaleny rouskou

tajemstvi.

Vyse uvedené aspekty, vyzyvavost a aktudlnost celého tématu CSR a mozné
polemiky vznikajici z nedostatenych znalosti o tomto konceptu, byly motivem
pro vybér tématu této bakalatské prace. Snahou prace je splnéni cile a dale podat jasny
a systematicky podklad pro objasnéni celé problematiky CSR jako piedniho
marketingového nastroje  velkych spolecnosti, kdy pozadovanym vystupem
je zhodnoceni stavu implementované CSR konkrétniho podniku vnimané z pohledu

vybranych stakeholders.



1 Cil a metodika bakalarské prace

V prvni kapitole této prace je predstaven hlavni cil prace, kdy struktura
a podstata prace je zaméfena na splnéni uvedeného zadméru. Dale je provedena
deskripce objektu zkoumani a metodika z hlediska uzitych metod, zpusobu

a identifikace primarnich a sekundarnich dat.

1.1 Cil prace

Cilem prace je provést analyzu vnimané spolecenské odpoveédnosti (CSR)
zékazniky spolecnosti AHOLD Czech Republic, a. s. a zhodnotit zjiStény stav pomoci
komparace s vybranym obdobnym obchodnim fetézcem Kaufland Ceska republika
V. 0. s. Zhodnoceni zaroven poslouzi k formulaci doporuceni z hlediska efektivnéjsiho

tfizeni CSR jako marketingového nastroje ve spole¢nosti AHOLD Czech Republic, a. s.

1.2 Metodika prace

Spolecenskd odpoveédnost firem oznacuje takovy zplisob dobrovolného jednani
podniku, ktery zdsadnim zplsobem pfispivd ke zvySovani diveéryhodnosti podniku
v oCich zakazniki, obchodnich partnerti, zaméstnanct a spoleénosti jako celku. Prace je
zam&fena na analyzu celkového stavu CSR ve vybrané spole¢nosti AHOLD Czech
Republic, a. s. Dale je provedeno dotaznikové Setieni zamétené na uplatiovani CSR
u spotiebiteld, které poslouzi pro zhodnoceni vniméni CSR jako dalSiho
marketingového nastroje k propagaci retailera, coz ptedstavuje podnik, ale i fyzickou
0sobu v podobé maloobchodnika, coz je prodejce produktd spotfebitelim v menSim
rozsahu. Na zakladé¢ vysledkti dotaznikového Setieni je pak posouzeno,
zdali zainteresované strany (stakeholders) pozitivné vnimaji uplatiiovani CSR.
Toto posouzeni poslouzi k navrzeni efektivniho fizeni CSR jako marketingového
nastroje, diky kterému by spoleCnost mohla jest¢ vice upevnit vztahy se vSemi

zainteresovanymi stranami a zlepsit poskytované sluzby.

Z hlediska uvedeného zaméfeni této prace byly pro jeji zpracovani vyuZity
standardni védecko-vyzkumné metody. Celd prace je rozdélena na dil¢i kapitoly
a podkapitoly, kdy zamérem je predstaveni piedmétné teorie a nasledna analyza,
komparace a formulace zavéru z hlediska efektivnéjsiho fizeni CSR vybrané spole¢nosti
se zakazniky. Prvni ¢ast prace pfedstavuje prostfednictvim literdrni reSerSe, aktualni
teoretickd vychodiska ftesené oblasti CSR, tedy substanci tohoto konceptu, dale

navaznost CSR na firemni filantropii, socialni ekonomiku podnikt, marketing
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a podstatu dotaznikového Setfeni realizované V provozovné Albert a Kaufland
v Jindfichové Hradci. Ve druhé, praktické casti prace je jiz proveden vybrany
marketingovy vyzkum, kdy vystupy Setieni slouzily jako podklad pro zhodnoceni stavu
CSR v Alberta, a nasledné i pro formulaci doporuceni pro efektivnéjsi fizeni CSR.

Zavér prace pak shrnuje veskerd zjisténa a stanovena data.
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2 Spolecenska odpovédnost firem

Druha kapitola je kapitolou teoreticko-metodickou, ve které je provedena
identifikace dosavadnich poznatkli feSené oblasti prace dle tuzemské i zahranicni
literatury, ale také dle odbornych internetovych zdroju. Dale je pfedstaveno navazujici
vyzkumné Setfeni analyzy CSR ve vybrané spole¢nosti, podstata a prub¢h tohoto

vyzkumu.

2.1 Spolecenska odpovédnost firem

Jako prvni je predstaven hlavni pojem a oblast této prace, a to spolecenska
odpovédnost firem. Piedstaveni zahrnuje nejen vlastni definici, ale kratkou genezi,
pilife, nastroje, ucastniky a zhodnoceni moZznych vyhod a nevyhod vyuziti CSR

pro podniky.

2.1.1Predstaveni CSR

Uspésné a odpovédné podnikani piedstavuje nejen efektivni podnikatelskou
aktivitu, ale také ekologické mysleni a respektovani stanovenych socialnich zajmd.
Diky CSR se do dil¢ich ¢innosti podnikll zaclefiuji, mimo jinych, 1 socialni a ekologické
faktory. Na koncept CSR lze nahlizet z riznych pohledt, nicméné at’ uz se jedna o uzsi
¢1 SirSi  pohled, fundament konceptu vzdy vychdzi ze shodné premisy,
a to zdobrovolnosti. CSR ve svém zakladu piedstavuje Siroky koncept slozeny
ze souboru filozofickych a normativnich aspekt, které se zamétuji na roli podniku
ve spole¢nosti. Hlavni ptedpoklad CSR pak souvisi s principem udrzitelného rozvoje.
V tomto principu musi podnik realizovat rozhodnuti vychazejici nejen z finan¢nich
a ekonomickych faktorli, ale dale ze socialnich a environmentéalnich dopadl cinnosti

podniku.t

Spolecenska odpovédnost firem, neboli v anglickém terminu Corporate Social
Responsibility, nema unifikovanou ¢i jednotné vnimanou definici, coz je dano tim,
ze CSR vychazi z dobrovolnosti, nemd striktné stanovené hranice a ddva tim prostor
k siroké diskuzi, ale také k Sirokému chapani a interpretaci tohoto komplexniho

2

konceptu dil¢ich zajmovych skupin.® Literatura a odbornici tak nabizeji fadu

identifikaci, které maji vice ¢i méné shodné prvky. Nasleduji definice CSR, které jsou

YRYNDA, |. Krize: Spolecnost, kultura a ekologie. Praha : Togga, 2015, s. 113.
2KUNZ, V. Spolecenska odpovédnost firem. Praha : Grada Publishing, 2012, s. 14-15.
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nejvice medializovany, CSR optimalné vystihuji. Jedna se o zahrani¢ni i tuzemské

zdroje.

, Evropska wunie vymezuje CSR jako dobrovolné integrovani socialnich
a ekologickych hledisek do kazZdodennich firemnich operaci a interakci s firemnimi
stakeholdery. Mezindrodni organizace Business for Social Responsibility pak definuje
CSR jako rizeni obchodni cinnosti takovym zpiisobem, ktery naplituje i predci eticka,
pravni, komercni a spolecenska ocekavani od businessu.”® Tuzemsti odbornici
pak definuji CSR jako dobrovolnou integraci ,,socidlnich a ekologickych ohledii
V soucinnosti se zainteresovanymi stranami do podnikatelskych cinnosti firmy.“* CSR
je chapana také jako koncept, prostiednictvim kterého podniky na dobrovolném zaklade
integruji socialni a ekologické aspekty do béZznych podnikovych operaci, a interakce

se zainteresovanymi subjekty.®

Z hlediska definovani CSR je zajimava otazka, vjakém rozsahu se shoduji
definice stanovené ¢eskymi odborniky a zahrani¢nimi. Zahrani¢ni literatura vnima CSR
jako proces, ktery se zabyva upravovanim vztahli a pisobnosti stakeholders podniku,
eticky ¢i 1 spolecensky odpovédnym zpiisobem. Stakeholders existuji jak uvnitf
podniku, tak také vné podniku. Cilem CSR je tedy vytvaret vyssi Zivotni uroven,

pii zachovani ziskovosti podniku, a to jak pro interni stakeholders, tak také pro externi.

Z uvedenych definic je zfejmé, Ze CSR ma pomérné jednotné vnimané klicové
prvky u tuzemskych i zahrani¢nich autor a instituci, ale ma také svou jednotnou
podstatu, ktera musi byt vramci vyuziti CSR dodrzena. Jednd se zejména
o dobrovolnost a zainteresovani stakeholderii. Déle je ovSem nutné také uvést, ze CSR
zahrnuje ¢tyfi zakladni oblasti pod oznacenim DNA, coz ptedstavuje, dle zahrani¢nich
autord, tvorbu hodnoty, kvalitni spravu, spoleCensky piinos a environmentalni

integritu.” Z vyse uvedeného déle vyplyva, ze CSR je proces, ktery zahrnuje dle definic

3 KUNZ, V. Spolecenska odpovédnost firem. Praha : Grada Publishing, 2012, s. 15.
4 KUNZ, V. Spolecenskad odpovédnost firem. Praha : Grada Publishing, 2012, s. 15.
5 ZADRAZILOVA, D. Spolecenskd odpovédnost podnikii : transparentnost a etika podnikani. Praha : C.
H. Beck, 2010, s. 2.
® HOPKINS, M. Corporate Social Responsibility and International Development: Is Business the
Solution? London : Eartscan, 2007, s. 9.
"VISSER, W. CSR 2.0: Transforming Corporate Sustainability and Responsibility. New York : Springer
Heidelberg, 2014, s. 1.
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dobrovolnost a integraci. Nicméné tyto principy lze vice konkretizovat na nésledujici

z4sady CSR:®

e dobrovolnost, coz znamena, ze pfijeti CSR musi byt dobrovolné,

e aktivni kooperace se stakeholders, coz umoziuje vytvaret tzv. win-win situace,
coz jsou situace v podobé oboustranné vyhry a jedna se tedy o proces,
kdy ani jedna strana netrati,

e transparentnost a otevieny dialog se stakeholders, kdy podnik musi zptistupnit
informace stakeholders,

e komplexnost a fungovani podniku se zohlednénim tzv. triple bottom line
business, pak predpoklada, ze by se podnik mél zaméfit na ekonomické,
environmentalni a socialni aspekty aktivity,

e systemati¢nost a dlouhodobost predstavuje zasadu, ze podnik se ma zaméfovat
na dlouhodobé cile a plnit je systematicky,

e odpoveédnost vici spolecnosti a zavazky podniku maji piispivat k rozvoji kvality
zivota, coz pak predstavuje aspekt, ze CSR je eticky imperativ V podobé vykonu

ve prospéch spolecnosti.

2.1.2Vznik a vyvej CSR

Koncept CSR neni ,,vysadou* dneSni moderni a konkuren¢ni doby, ale vznik
a rozvoj konceptu je spojen s globalizaci, kdy dynamika zmén, tlak na udrzeni pozice
na trhu, pozadavek na rist obratu a tvorbu dostate¢ného zisku mnohdy piedstavovaly,
ze nékteré podniky se chovaly zcela bezohledné. Pravé v korespondenci na globalizaéni

procesy se koncept CSR zacal rozvijet.’

V globalnim kontextu se vyvoj CSR rozvijel zna¢né€ odliSné€, coZ potvrzuje
I rozdilené postaveni a pfistup jednotlivych zemi k CSR. Z globalniho hlediska je tedy
vyvoj CSR znacné Clenity a bohaty. Samotny koncept se vyvijel pfedev§sim v druhé
poloviné minulého stoleti. Nicméné v ramci evropského rozvoje je dle Vissera
a Tolhurstal® vznik CSR datovan jiz k 19. stoleti, k obdobi primyslové revoluce,

kdy vznikaly podniky, které chtély peCovat o své zaméstnance a chtély je rozvijet na

8 KASPAROVA, K., KUNZ, V. Moderni pristupy ke spolecenské odpovédnosti firem a CSR reportovani.
Praha : Grada Publishing, 2013, s. 16.

9 PAVLIK, M., BELCIK, M. a kol. Spolecenskd odpovédnost organizace : CSR v praxi a jak s nim ddl.
Praha : Grada Publishing, 2010, s. 20-21.

10 VISSER, W., TOLHURST, N. The World Guide to CSR : A Country- by-Country Analysis of
Corporate Sustainability and Responsibility. United Kingdom : Greenleaf Publishing, 2010, s. 430.
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kvalitni zaméstnance. Pocatek 19. stoleti byl spojovan schudobou a ilegalnim
zaméstnavanim déti, coz nasledné vyzadovalo stanoveni procesu ke zlepseni situace.
Diky tomu se do popiedi dostavaly firmy se zménénymi strategiemi zahrnujici

programy se socialnim zabezpecenim zaméstnancti, véetné poskytovani ubytovani.

Konec 19. stoleti zaznamenal vyvoj CSR, ktery podporovaly zejména piedni
filantropické osobnosti napi. H. F. Salm, C. Vanderbilt, T. Bata, J. D. Rockefeller,
T. Bata, J. Waldes atd.!* Ve 20. stoleti se pak pocet zastupcii filantropie zacal postupné
roz$itovat a firmy se zacaly zaméfovat na konkrétni problémy 20. stoleti, kdy se jednalo
zejména o ochranu meést a regionalnich lokalit, odstranéni rasové diskriminace, snizeni
zneCiStovani zivotniho prostiedi atd. Ve druhé poloviné uvedeného stoleti lze
pak evidovat klicové zmény v o€ekavani spolecnosti ve vztahu k podnikani. Na podniky
soukromého sektoru jiz vefejnost nenahlizela jako na nezavislé subjekty odpovédné
pouze svym akciondiim a vlastnikiim, diky ¢emuz podniky zacaly pocitovat urcity
zavazek, angazovat se nejen ve svilj prospéch, ale ve prospéch celé spolednosti.!?
V 70. letech minulého stoleti se vySe uvedené cileni na dané problémy doby zménilo
na sméfovani na vedeni podniku, kdy se ménilo nastaveni pravomoci a provétreni
podnikové etiky. Lze tedy shrnout, ze zejména v minulém stoleti se vyvoj CSR
postupné modifikoval od cileni na vybrané stakehloders, na celosvétovy vyznam, kdy
se postupné zacal rozsitfovat okruh stakeholders podniku a rozsah ¢innosti spadajicich
do CSR.

Vyznamny pokrok z hlediska prosazovani CSR na evropské urovni pak piinesl
Lisabonsky summit EU, kde byl vymezen cil pro Evropu na rok 2010, ktera se méla stat
nejdynamictéj$i a konkurencné nejzdatnéjSi znalostni ekonomikou svéta, zajiStujici
trvaly ekonomicky rlst s vy$§im poctem pracovnich mist, lepSimi pracovnimi misty
a vys8i socialni kohezi. Déle se hlavni vladni ptredstavitelé¢ shodli, Ze koncept CSR
je jednim z vyznamnych nastroju, jak uvedenych cili dosahnout, a proto je klicové,
koncept podporovat v celé EU.1? Aktualni vyuzivani a komplexni obliba konceptu CSR
tedy po celém svété nardsta. Tento trend lze pfisuzovat jiz uvedené globalizaci
a internacionalizaci svéta, se kterymi jsou spojené zmény preferenci a tvorba tlaku

ze strany zékaznikd. CSR se tak jiz dnes vnimé jako nedilna soucést konceptu

' KUNZ, V. Spolecenskad odpovédnost firem. Praha : Grada Publishing, 2012, s. 66-67.
12 pAVLIK, M., BELCIK, M. a kol. Spolecenskd odpovédnost organizace : CSR v praxi a jak s nim ddl.
Praha : Grada Publishing, 2010, s. 20-21.
B PAVLIK, M., BELCIK, M. a kol. Spolecenskd odpovédnost organizace : CSR v praxi a jak s nim ddl.
Praha : Grada Publishing, 2010, s. 21.
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udrzitelného rozvoje a podporuji ji rizné instituce, jako zminéna EU, dale OSN, OECD
atd.

Za nejvyraznéjsiho priukopnika CSR dne$ni doby lze povaZzovat zejména
Dr. Wayna Vissera, coz je spisovatel, fenik a nejvyznamnéjsi propagator udrzitelného
rozvoje a CSR. Vyznamnost uvedeného prikopnika lze potvrdit, kdy pti hledani
jakéhokoliv odkazu ¢i informace z hlediska CSR, je pak téméf vzdy v zobrazeném
odkazu zainteresovan predné¢ W. Visser. Tento prukopnik CSR napsal dané téma fadu

knih, ¢lankt a Gcastnil se mnoha diskuzi na propagaci a rozvoje konceptu CSR.

2.1.3Pilife CSR

CSR lze klasifikovat na tfi zakladni pilife nazyvané také jako systém triple
bottom line, ¢&i také systém 3P, kdy se jedna o ekonomicky, socialni a environmentalni
pilif. Tyto pilife zahrnuji z4jmy a aktivity, které by kazda spolecensky odpovédnd firma
meéla zohlednovat, dodrzovat a napliovat ve vyvazeném poméru. Z tabulky 1, ktera
je zobrazena niZe, je zfejmy nesumarizovany obsah pilifi CSR (tedy ekonomického,
socialntho a environmentalniho) z pohledu zahrnujicich stakeholders, moZznych
problému v kazdém pilifi a nastroji, které lze v daném piliti CSR vyuzit. Tabulka
1 konkrétné zobrazuje oznaceni jednotlivych piliftd CSR, ale také stakeholders, mozné
problémy a nastroje, které je mozné vyuzit, a které jsou nejcastéji uvadény. Nicméné
tabulka nezobrazuje hlavni podstatu pilifl, proto je nutné pilife blize identifikovat,

coz je uvedenou pod piedmétnou tabulkou.

14 PORVAZNIK, J. a kol. Spolocenskd zodpovednost organizdcii — Corporate Social Responsibility.
Bratislava: VVydavatelstvo Ekonom, 2008, s. 24.
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Tabulka 1: Pilite CSR?®

Ekonomicky pilir

Socialni pilir

Environmentalni pilif

Trhy

Pracovisté

Spolecnost

Zivotni prostiedi

Hlavni skupiny stakeholders

dodavatelskych fetézci,
kvalita, inovace,
bezpecnost produkti,

férové ceny, uspokojenti

na pracovisti,
rovné prilezitosti,
zdravi

a bezpecnost,

integrace, péce
o zdravi,
vzdélavani,

kvalita Zivota,

-Zaméstnanci
-zakaznici/spotiebitelé -odbory o - organizace a hnuti
) ) B 5 ) -Statni organy .
-smluvni/obchodni partnefi | -zaméstnavatelé ) ) zabyvajici
. ) ) -neziskové i
-investofi -mistni komunity ) se problematikou
o _ -organizace o )
-vefejny sektor -podniky zivotniho prostiedi
-Statni organy
Problémy
Odpovédné tizeni Riznorodost Socialni Uzivani zdroji (t€zba

a vycerpavani nerostnych
surovin, nakladani
s vodou). Odpady

(nakladani s padou a jeji

chovani, systémy fizeni

kvalit, standardy atd.

vzorce, druhotné

programy atd.

sluzby zdarma

atd.

zakaznikd a jejich lidsky kapital, bezpecnost, kontaminace).
ocekavani, etika reklamy, pracovni prava lidsky kapital Znecistovani (ovzdusi,
transparentnost, korupce. atd. a prava atd. voda, ptda atd.)
Nastroje
Marketing, vné&jsi Standardy, PenéZni a vécné Véda a vyzkum,
komunikace, kodexy pruzné pracovni | dary, filantropie, dobrovolné dohody,

ekologické fizeni, zZivotni

cyklus, ¢istsi produkce.

Ekonomicky pilif

Ekonomicky pilif, jak je jiz patrné z jeho oznaceni, souvisi se ziskem podniku,

kdy se ovsem zisk netyka pouze podniku, ale ma dopad na celou spole¢nost a Zivotni

prostiedi. Bézné podnikové cile ve formé pozadované produktivity, ziskovosti

a ekonomické progrese jsou vnimany v jedné roviné s biodiverzitou, ekologickou

udrzitelnosti, podporou

spolecnosti a maximalné dosahovanym uzitkem vSech

stakeholders. Z hlediska tohoto pilite je filozofii CSR, Ze pokud budou podniky shodné

vnimavy K socidlnimu a environmentalnimu pilifi jako k ekonomickému, zvysi si pak

15 ZADRAZILOVA, D. Spolecenskd odpovédnost podnikii : transparentnost a etika podnikéni. Praha :

C. H. Beck, 2010, s. 2-3.

16




jejich ziskovost, ale 1 Cestnost a také urcita spravedlnost v trznim prostfedi. Uvedeny

pilit zahrnuje nasledujici €innosti/aspekty: e

e transparentnost (zvefejiiovani informaci vSem stakeholders),

e kvalita a bezpecnost produktdl (podniky maji poskytovat kvalitni
a bezpecné produkty pii vyuziti riznych certifikacnich systéma kvality),

e Dbudovani dobrych vztahi s investory a akcionafi,

e kodex podnikatelského chovani firmy/eticky kodex,

e vztahy se zakazniky (individudlni a osobni pfistup k zakaznikiim, rychlé
a efektivni feSeni reklamaci, ptidany servis a hodnota produkt),

e inovace a udrzitelnost produkti (diky manazerskym technikam mize podnik
rychle a efektivné reagovat na pozadavky zakaznik, produkce podniku
pak muze byt spolehliva a s nizs§i zmetkovitosti),

e spolehlivé dodavatelské i odbératelské vztahy (coz predpoklada dobrou platebni
moralku, spolehlivost atd.),

e etika marketingu a reklamy (ptfedstavuje poskytovani jasnych, konkrétnich
a transparentnich informaci o produktech, dale dodrzovani etického kodexu

reklamy editovaného Radou pro reklamu).

Socialni pili¥

Jedna se o pilif zamétujici se na lidi a lidské zdroje. Konkrétné koresponduje
scCestnymi a efektivnimi ¢innostmi sméfujici K zaméstnancim, zakaznikiim,
ke spole¢nosti i celému regionu, ve kterém podnik operuje. Podnik implementujici
stakeholders. Tento podnik pak dodrzuje mzdové terminy a vysi mezd, pracovni
prostiedi je bezpecné, respektuje pracovni dobu a nemanipuluje se spole¢nosti. Podnik
také proaktivné hradi jeho zavazky tim, Ze nabizi produkty v oblasti vzdélavani
a zajistovani zdravotni péfe. Smérem ke Spole¢nosti pak poskytuje dary, sponzoring
atd. Podniky s konceptem CSR nezlepsuji pouze spolecnost, ale ziskaji pfidany uzitek

z lepsich vztahti se stakeholders. Sociélni pilif zahrnuje nasledujici aktivity:®

18 pPAVLIK, M., BELCIK, M. a kol. Spolecenskd odpovédnost organizace : CSR v praxi a jak s nim ddl.
Praha : Grada Publishing, 2010, s. 26.

17 PETRIKOVA, R. Spolecenskd odpovédnost organizaci. Ostrava : DTO CZ, 2008, s. 45.

18 pAVLIK, M., BELCIK, M. a kol. Spolecenskd odpovédnost organizace : CSR v praxi a jak s nim ddl.
Praha : Grada Publishing, 2010, s. 26.
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e zajistovani informovani zaméstnancii o procesech, ale také o platné legislative,

e zajiStovani integrace zameéstnancu do pracovnich procest,

e ZzajiSténi zdravi a bezpeCnosti zaméstnanci (zdravotni péce, piispevky
na o¢kovani atd.),

e  zajisténi vzdélavani zaméstnanct (Skoleni, e-learning),

e financni i nefinan¢ni benefity pro zaméstnance a spole¢nost,

e zamestnani lidi evidovanych na ufadu prace ¢i lidi se zhorSenou pozici
na pracovnim trhu (Studenti, Cerstvi absolventi atd.),

e zprostfedkovani dobrovolné prace zaméstnanctim pro neziskové organizace,

e spoluprace se studenty v podob¢ instruktazi, stazi, praxi atd.,

e dodrzovani rovnych piilezitosti diky odstranéni diskriminace na pracovisti
1 pfi ndboru zaméstnanci,

e 0dmitani a ohlasovani zaméstnavani déti,

e zajisténi vhodného poméru pracovniho a osobniho zivota zaméstnanci (diky
podnikovym skolkam, psychologickou poradnou atd.),

e péce o propusténé zameéstnance ve formé rekvalifikace, poskytnuti finanéni

podpory atd.

Environmentalni piliF

Jak jiz opét vyplyva z nazvu, pilif se zaméfuje na zivotni prostfedi, konkrétné
tedy na pifrodni zdroje. Aktualné je tento pilif kli¢ovy vlivem udrzitelného rozvoje.*®
Podnik s koncepci CSR minimalizuje dopad jeho podnikatelskych ¢innosti na zivotni
prostfedi tim, Ze koordinuje spotifebu energie, snizuje vyrobu odpadl, bezpecné
likviduje odpad atd. Z hlediska uvedeného pilife je dale vyznamna koordinace vSech
aktivit dodavatelskych fetézci, coz zahrnuje analyzu zivotniho cyklu produktu
s vystupem Vv podobé zjisténi realného dopadu aktivit na Zivotni prostiedi,
a to od vyroby az po distribuci ke koncovym zakaznikiim. Aktudlné vefejnost
jiz ocekava a predpoklada, ze podnik s koncepci CSR se bude chovat zodpoveédné vuci

zivotnimu prostfedi. Environmentalni pilif zahrnuje niZe uvedené aktivity:%°

e ekologicka a Setrna produkce z hlediska zivotniho prostiedi,

19 TETREVOVA, L. a kol. Spolecenskd odpovédnost firem spolecensky citlivych odvétvi. Praha : Grada
Publishing, 2017, s. 23.

20 pAVLIK, M., BELCIK, M. a kol. Spolecenskd odpovédnost organizace : CSR v praxi a jak s nim ddl.
Praha : Grada Publishing, 2010, s. 26.
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e ekologické a Setrné produkty z hlediska zivotniho prostredi,

e ekologicka a Setrna podnikova kultura (napt. v podobé tspor energii, recyklace,
Cist8i produkci atd.),

e Usporné, Setrné a ochranné zachazeni s pfirodnimi zdroji (tedy vyuzivani
obnovitelnych zdroju jako jsou regulatory topeni, vyuziti sluneéni energie, snaha
o trvale udrzitelny rozvoj),

e investovani do Cistych technologii (investice do dostupnych technologii, snizovani

dopadii podnikti na zivotni prostiedi),

2.1.4Nastroje CSR

V piedchozi podkapitole byly piedstaveny hlavni pilite konceptu CSR, tedy
ekonomicky, socialni a environmentalni, v¢etné jejich substance. Nicméné uvedenou
podstatu Ize pfi pfijeti konceptu napliovat Sirokou $kalou rtiznych nastroji zaméfujici
se na dodrzovani a napliovani dil¢ich cili odpovédného chovéani. Obdobné jako pilife
CSR, 1 nastroje budou piedstaveny dle hlavnich oblasti: ekonomickd, socialni

a environmentalni.
Nastroje ekonomické oblasti CSR

Ekonomické nastroje v podobé bezpecnosti produkti a znacky kvality
predstavuji cenovou tvorbu zakladnich parametri produkti, dle které se pak zakaznik
rozhoduje o koupi. Z hlediska oznaceni produktu za kvalitni ma pak kazdad zemé své
oficialni programy, které hodnoti a pfipadné oznaci dany produkt za kvalitni. Takto
oznaéeny produkt musi tedy odpovidat stanovenym kritériim zemé. V CR je zna¢né
uznavany Program Ceska kvalita, jehoz cilem je zviditelnéni dévéryhodnych

a nezavislych znagek kvality.?

Jako dalsi ekonomicky nastroj lze uvést kvalitni zakaznicky servis, ktery je
predpokladem pro kladny vztah podniku se zakazniky, a to nejen z hlediska aktualniho
prodeje, ale i z hlediska budoucnosti podniku. Kvalitni zakaznicky servis zahrnuje
poprodejni sluzby, a dale rychlé a efektivni feSeni reklamaci/stiznosti. Jako mozny
nastroj pak Ize vyuzit také odpovédné jednani podniku vi¢i zdkaznikim diky

veérnostnim programiim (slevy, darky, vyhry atd.).

2L CESKA KVALITA. Program Ceska kvalita. Ceskd kvalita [onling]. © 2010 [cit. 2011-07-30].
Dostupné z WWW: <http://ceskakvalita.cz/spotrebitele/program-ceska-kvalita/19>.
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Za ekonomicky nastroj 1ze dale povazovat etiku reklamy. V rozvinutych statech
jiz existuji organizace propagujici vyssi Cestnost dodrzovani etiky V reklamach
prostiednictvim piijeti etického kodexu na regulaci reklamy. V CR je piedni organizaci
Rada pro reklamu, ktera i vydala nasledujici nastroj eticky kodex oznac¢ena jako Eticky

kodex reklamy.??

Poslednim ekonomickym nastrojem je pak eticky kodex. Obsahem tohoto
kodexu je stanoveni pravidel a norem zhlediska reklamy podniki ¢&i jinych
podnikajicich subjekti. Uvedeny kodex fesi nejen konkrétni pravidla, ale také mozné
sankce pfi jejich poruseni, kdy ovSem neni Rada pro reklamu jiz opravnéna sankce
udélovat. Eticky kodex byva ¢asto nedilnou soucasti pracovnich smluv zaméstnanci,
kdy pii poruseni uvedeného kodexu se pak v podstaté jedna o poruseni pracovni
smlouvy, coz mize mit za nasledek i rozvazani pracovniho poméru. Ur¢itou vyhodou

pii zavadéni kodexu v podniku je tvorba piiznivého a piatelského pracovniho prostiedi.
Nastroje socialni oblasti CSR

Obdobné¢ jako nastroje ekonomické oblasti CSR, 1 néstroje socidlni oblasti CSR
ptedstavuji vice ndstrojl, kdy lze jako prvni uvést firemni filantropii, ktera ovSem bude
jesté blize predstavena v kapitole 2.2 této prace. Nicméné jiz zde 1ze konstatovat,
ze se jedna o Siroky pojem, ktery zahrnuje zejména riuzné dary a investice
do spolec¢nosti (napi. vécné dary, zajisténi sluzeb, zapijéeni majetku, finan¢ni ptispévky
atd.). V CR pak podporuji rozvoj filantropie v podniku zejména sdruzeni Férum dércti

a Byznys pro spoleénost.?

Rovnocenné prilezitosti, kdy cilem je zamezit diskriminaci pifi naboru
zaméstnancu, ale také v trvani zaméstnaneckého poméru. Podstatou je zde snaha
0 zachovani rovnych pfistupli pii odménovani zaméstnanc odliSného pohlavi,

z hlediska moznosti kariérniho rtstu, z hlediska pozadavkt na zaméstnance atd.

Dalsi néstroj socidlni oblasti CSR je rovnovdha mezi osobnim a pracovnim
zivotem &i také tzv. work-life balance.?* V ramci eského pracovniho trhu lze uvést,

ze work-life balance neni zcela dodrzovan ¢i v pfednim z4jmu podnikd, kdy mnohdy

22 RADA PRO REKLAMU. Eticky kodex reklamy. PHD, a. s. © 2017 [cit. 2002-02-01]. Dostupné
z WWW: <https://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/eticky-kodex-reklamy/>.

2 KASPAROVA, K., KUNZ, V. Moderni pristupy ke spolecenské odpovédnosti firem a CSR
reportovani. Praha : Grada Publishing, 2013, s. 33.

2 ARMSTRONG, M., TAYLOR, S. Rizeni lidskych zdrojii: Moderni pojeti a postupy. 13. vydani. Praha :
Grada Publishing, 2015, s. 509.
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ptrevazuje pracovni zivot nad osobnim. Work-life je efektivni nastroj pro sladéni miry
pracovniho a osobniho Zivota, napf. u zen a vychovy déti. Sladéni pak mize probihat
napt. diky podnikové Skolce, zalozenim psychologické poradny, sdilenim prace

s kolegy, flexibilni pracovni doba atd.

Jako posledni nastroj predmétné oblasti jsou pak nefinanéni vyhody
pro zaméstnance, které jsou jiz pomérné Castou soucasti odménovani zaméstnancl
a predstavuji nejen vyssi atraktivitu podniku jako zaméstnavatele, ale také motivacni
prvek. Konkrétni spokojenost zaméstnanct s nefinanénimi benefity muze podnik zjistit
vyzkumem spokojenosti zaméstnancli, a nasledné stanovit preferované benefity
v podobé slev na podnikové produkty, spole¢né firemni akce, stravenky, zvyseny pocet
dolovené, ptispévek na pojisténi atd. I pies rizné programy a strategie, spokojeny

zaméstnanec je klicem K uspéchu podniku. CSR pak tuto premisu umoziuje dosahovat.
Nastroje environmentalni oblasti CSR

Nastroj u environmentalni oblasti CSR Ize uvést v podob& normy CSN EN ISO
14001 editovana Mezinarodni organizaci pro standardizaci (1SO). Tato norma stanovuje
systém environmentdlniho managementu a navazujici pozadavky, vcetné navodu
na pouziti normy. Uvedena norma je pouzitelna pro vSechny typy podnika ve vsech
odvétvich. Podminkou je ziskani certifikatu s platnosti tfi roky a naslednou moznosti

prodlouzeni.?®

Nastroj v podobé ekoznaceni pak slouzi K oznaceni produktl, které jsou vice
Setrné a ekologické k zivotnimu prostiedi a zdravi zakaznika, v pribéhu jeho vyrobniho
a distribuéniho cyklu. Tedy, jednd se o oznaceni produktu logem. Logo slouzi
pro odliseni produktu u zakaznika od méné Setrnych. Logo je tak zarukou kvality
a zdravotni nezivadnosti. V CR se jedna o oznaGeni Ekologicky Setrny produkt
(tedy vyrobek nebo sluzba), kdy oznaeni udéluje Narodni program environmentalniho

znaceni.?

Koncept EMAS, coz je nastroj ziizeny EU a ptedstavuje aktivni pfistup
soukromého i vefejného sektoru k analyze, monitorovani, koordinace a snizovani

dopadi aktivit podniku na Zivotni prostfedi. Podniky pfijimajici tento koncept musi

5 UNMZ. CSN EN ISO 14001:2016. UNMZ [online]. © 2017 [cit. 2016-02-04]. Dostupné z WWW:
<http://www.unmz.cz/urad/csn-en-iso-14001-2016>.
% CENIA. Jak poznadeni funguje. Cenia [online]. © 2010 [cit. 2010-12-04]. Dostupné z WWW:
<http://www.cenia.cz/__C12571B20041E945.nsf/$pid/MZPMSFHNSYQOV>.
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dodrzovat uréité kroky a spliiovat fadu povinnosti. Clenové EMAS pak ziskaji certifikat
s platnosti 3 roky. Diky konceptu podnik ziska diveéryhodnost u investord, ale i jinych

stakeholders. Dale také posiluje dobré vztahy se Sirokou vefejnosti.

Cista produkce pak piedstavuje dodrzovani zasad environmentalni oblasti.
Toto dodrzovéani je kliCové pro zachovéani udrzitelného rozvoje. Podniky S timto
nastrojem vnimaji odpad jako draze zaplacenou surovinu, kterda ovSem nebyla
transformovana ze vstupu na vystup v podob¢ produktu, ktery nasledné€ podniku piinasi
zisk. Cista produkce umoziuje snizovat energetické i materialové naroénosti vyroby
1 vlastniho chodu podniku, coz snizuje nakladovost podniku. Déle se dochézi ke zvySeni
efektivity vyroby, konkurenceschopnosti a v neposledni fadé¢ podnik buduje lepsi

image.?’

2.1.5Stakeholders a CSR

V ptedchozich kapitolach byl piedstaven zaklad spole¢enské odpovédnosti firem
vV podobé¢ tiech pilifti (ekonomicky, socidlni a environmentalni), a dale také nastroje,
které jsou nejCastéji  vyuzivany (napf. kodexy, normy atd.). Nicméné,
dale nelze opomenout, jaké slozky a subjekty podniku konkrétné ndstroje ovliviuji.
U podniku se z vn¢jsiho pohledu zpravidla nejcastéji vybavi podnik versus zakaznik.
Ovsem, toto je nejspiSe nejviditelngjsi ¢i nejznamejsi vztah, ale podnik zahrnuje vice
riznorod€ zainteresovanych osob, se kterymi podnik spolupracuje. Tedy nejedna
se pouze o vlastniky, zaméstnance a zakazniky, ale jedna se o S§ir$i skupinu
zainteresovanych osob (tzv. stakeholderi ¢&i také stakeholders). Konkrétné
jsou to jedinci, subjekty, instituce, organizace atd., které se podili na chodu podniku
nebo je &innost podniku ovliviiuje.?® Obrazek 1 zobrazuje kooperaci zucastnénych
skupin v podniku a jeho okoli, kdy je zfejma dil¢i kooperace uvedenych skupin v ramci
pfedmétného konceptu CSR. Diéle je zfejmé, ze na interni prostiedi podniku plisobi
V podstaté¢ 4 zakladni skupiny: pracovisté, spoleCnost, Zivotni prostfedi a trh, které
zahrnuji vybrané subjekty. Uvedené skupiny maji vliv na podnik, kdy mira tohoto vlivu
se odviji od péce o danou skupinu ze strany podniku a od miry a efektivity komunikace,

kterd je nasledné nastrojem pro efektivni fizeni dané skupiny. Cely uvedeny komplex

21 CENIA. Cistsi produkce: Prevence odpadu a znecisténi [online]. Praha : Ceské centrum &istsi
produkce, 30.05.2005 [cit. 2005-05-30]. (PDF). Dostupné z WWW:
<http://www.cenia.cz/web/www/web-pub2.nsf/$pid/MZPMSFHA12NF/$FILE/Metod_98.pdf>, s. 5, 21-
22.

28 TRNKOVA, J. Spolecenskd odpovédnost firem, kompletni privodce tématem & zdvéry z prizkumu v
CR [online]. Praha : Business Leaders Forum, 01.02.2004 [cit. 2004-02-01]. (PDF). Dostupné z WWW:
<http://www.neziskovky.cz/data/vyzkum_CSR_BLF_2004txt8529.pdf>, s. 9.
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ma pak vliv na spolecnost a reflektuje tspéSnost spolecenské odpovédnosti dané¢ho

podniku.

Obrazek 1: Spoluprace zudastnénych skupin u konceptu CSR?®

Konkurence Management
Akcionari Zamgéstnanci
Dodavatelé Odbory
Analytici
Zakaznici

Pracovisté

Kvalita
Fizeni

Zivotni

prostredi Spolecnost

Mistni spole¢nost Vliv na Mistni spole¢nost
Samosprava spole¢nost Samosprava .
Neziskové organizace

Neziskové organizace

Y , Statni sprava
Statni sprava p

U kazdého podniku se pak stakeholders se liSi, shodné jako je diferencovany
vyznam jednotlivych ¢lentt dané skupiny. Klicové je vzdy identifikovat stakeholders
a nalézt zpisob, jak uspokojit a integrovat jejich ocekavani. V ptipad¢, Ze bude tento
proces uvnitf firmy realizovany, pfinese velmi konkrétni vysledky, které pomohou
firmé nadefinovat jeji CSR politiku. Po identifikaci musi néasledovat krok smérem
k dialogu s nimi. Podnik by v tomto kroku mél objasnit své zajmy o nazory a postoje

stakeholders nejen uvnitt, ale i vné firmy.°

Kromé vySe uvedené Kklasifikace, l1ze dale stakeholders clenit na primarni
a sekundérni, kdy toto Clenéni vychazi z vyznamnosti subjekti pro podnik. Primarni

stakeholders jsou pak vlastnici a investofi, zdkaznici (potencialni i1 stavajici), obchodni

29 MARCEK, E., ILANOVSKA,L. Spolocne a zodpovedne Ako iispesne spolupracovat pri miestnom
rozvoji? [online]. Kosice: Karpatska nadacia, 2010 [cit. 2013-07-29]. (PDF). Dostupné z WWW:
<http://karpatskanadacia.sk/wp-content/uploads/2013/05/Spolocne-a-zodpovedne-
publika%CC%81cia.pdf>, s. 14.

3 TRNKOVA, J. Spolecenskd odpovédnost firem, kompletni privodce tématem & zdvéry z prizkumu v
CR [online]. Praha : Business Leaders Forum, 01.02.2004 [cit. 2004-02-01]. (PDF). Dostupné z WWW:
<http://www.neziskovky.cz/data/vyzkum_CSR_BLF_2004txt8529.pdf>, s. 9.
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partnefi, mistni spoleCenstvi a environmentalni neziskové organizace. Za sekundarni
stakeholders lze pak oznalit vefejnost, vladni instituce a samospravni organy,
konkurenci, ob¢anska a obchodni sdruZzeni, média, a lobbisté ¢i jiné natlakové

skupiny.3!

2.1.6 Vyhody a nevyhody CSR

CSR ma pii spravné realizaci a implementaci pfinos pro celou spolecnost,
kdy ovSem piinasi fadu benefitl a pfidanych hodnot i pro pfijimajici podnik. Mozné
vyhody jsou ¢asto v podobé nefinan¢nich benefitu a jejich efektivita se mnohdy projevi
az v delsim obdobi. Zuvedené premisy tedy vyplyva, Ze podnik, ktery chce byt
efektivni, uspésny, ziskovy a soucasné také Setrny k zivotnimu prostifedi, musi
pak 0 CSR uvazovat a planovat ji v dlouhodobém méfitku. Samotna podstata CSR
je jiz znaéné zadanou konkuren¢ni vyhodou, kterd dale pfindsi vnimané dobré jméno
podniku, snazsi a kvalitnéjsi kooperace s obchodnimi partnery i zaméstnanci, a neziidka

1 vyssi zisk. Tedy, CSR ptinasi vyhody jak pro spole¢nost, tak pro podnik.

Z hlediska spolecnosti pak pfijeti CSR ma vyhody zejména pro nésledujici
skupiny:%2

e | klienti organizaci praktikujicich CSR,

e zaméstnanci organizaci praktikujicich CSR,

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

e verejny sektor (stat i municipality),

e organizace praktikujici CSR.

Z tabulky 2 jsou pak ziejmé hlavni vyhody vySe uvedenych skupin stakeholders
z pohledu CSR.

31 PAVLIK, M., BELCIK, M. a kol. Spolecenskd odpovédnost organizace : CSR v praxi a jak s nim ddl.
Praha : Grada Publishing, 2010, s. 78.
2 PAVLIK, M., BELCIK, M. a kol. Spolecenskd odpovédnost organizace : CSR v praxi a jak s nim ddl.
Praha : Grada Publishing, 2010, s. 29.
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Tabulka 2: Piinosy CSR pro vybrané stakeholders®

Skupina Hlavni vyhody

o ) Zvysovani kvality nakupovanych produktu.
Klienti podnikii s CSR . .
Inovace organizaci vedouci k §irsi nabidce produktt.

Zamgstnanci podnikd s Zlepsovani pracovniho prostiedi. ZvySovani péce
CSR o zaméstnance. Rozvoj kvalifikace zaméstnanci.
Dodavatelé spolupracujici Efektivnéjsi a transparentnéjs$i dodavatelsko-odbératelské
s podniky s CSR vztahy. Pozitivni tlak na zvySovani kvality sluzeb dodavatelt.

o Zlepsujici se zivotni prostiedi v daném regionu. Zlepsujici
Obcané o i
se socialni vztahy v regionu.

. Zlepsujici se kvalita a dostupnost vefejnych sluzeb. Uspora
Veftejny sektor
finan¢nich prostiedkd.

Z dlouhodobého hlediska zvySovani zisku. ZvySovani hodnoty
podniku. ZvySovani produktivity a kvality. Snizovani nakladd
(resp. zvySovani efektivity). ZvySovani loajality klientt.

_ o Kovalitni, loajalni a motivovani zaméstnanci. Dobré vztahy
Organizace praktikujici

SR v komunité, ve které podnik ptisobi. Pfimé finan¢ni uspory

ze zavadéni environmentalnich opatfeni. VEtsi diveéryhodnost
a pritazlivost pro investory. Konkurencni vyhody vi¢i firmam

bez vlastni CSR strategie. ZlepSeni reputace a spojovani

podniku s kladnymi hodnotami.

Zahrani¢ni literatura pak uvadi, ze pokud podnik piijme koncept CSR bude
budovat nové a pozitivni trendy, dale bude pro své okoli vice transparentni,
a v neposledni fadé bude budovat nové piilezitosti pro rozvoj a inovace. Diky CSR
tedy podnik na své okoli pak pasobi diivéryhodnéji nez konkurence.® Nutné také zde
dodat, Ze CSR neni jen o stanovenych pravidlech, ale vychazi z trvalého
¢i dlouhodobého mysleni, které podnik musi integrovat do svych veskerych procest.
Zuvedenych vyhod Ize dale zminit, Zze koncept CSR ma pozitivni dopad
na zaméstnance, ktefi jsou spokojenéj$i a produktivnéj$i, coz zejména v prostiedi
¢eského trhu je zadoucim efektem, kdy v komparaci s produktivitou zaméstnanci v EU,

je Cesky zameéstnanec produktivni jen ve vysi 71,4 % (EU = 100 %, SRN 126,8 %,

8 PAVLIK, M., BELCIK, M. a kol. Spolecenskad odpovédnost organizace : CSR v praxi a jak s nim ddl.
Praha : Grada Publishing, 2010, s. 29.
3 VISSER, W., et al. The A to Z of Corporate Social Responsibility. United Kingdom : John Wiley &
Sons, 2010, s. X-Xi.
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Slovensko 77,2 % atd.).*® Nejednd se o to, Ze by &esti zaméstnanci pracovali méng,
naopak, ale jedna se o to, ze produkt ma nizs§i hodnotu. Jiz tento fakt by mél byt
prvotnim motivem pro zvazeni piijeti CSR, kdy diky uvedenym aspektim miize byt
produktivnéjsi, ale mize také ziskat vice zdkazniki, dominantni a stabilnéj$i postaveni

na trhu, ale také vyssi zisk.

Vyhod CSR je tedy cela fada a lze uvést, ze vyhody jsou znacné zajimavé nejen
pro podniky, ale také pro stakeholders. ,, Ovsem, pokud by CSR prindSelo jen vyhody,
pro¢ jej neimplementuji vsechny podniky?“ Odpovéd’ na tuto otazku je zcela
jednoduchd, a to, ze nic neni jen Cerné a bilé, a v§e ma sva pro a proti. Dulezité
je komparovat ptinosy S riziky/nadklady. I CSR tak mé urcita specifika a rizika, kterd
pak od mozné realizace konceptu podniky odrazuji. Mezi znamé kritiky konceptu CSR
patii Milton Friedman. Tento americky liberalni ekonom a nositel Nobelovy ceny
za ekonomii ozna¢oval CSR jako ,klamavé uceni”, kdy svobodné spolecnosti maji
jen jeden cil a zdmér, a to vyuzivat dostupné zdroje a integrovat je do aktivit podniku,
které dale povedou jen ke zvySeni zisku tak dlouho, pokud to bude v souladu
snastavenymi pravidly hry, vsouladu sotevienou soutézi bez 1zi a podvodi.®
Friedman tedy od uvedeného konceptu pfimo odrazoval. Kritika CSR byla dale

roz§ifovana o nasledujici nevyhody:®’

e nezbytné zpracovani a predavani reportd,
e nedostatecné kvantitativné zobrazené ekonomické ptinosy,
e kratce investované naklady na zavadéni systému, kdy vyhody z implementace se

projevi piiblizné€ az za 2,5 roku.
Dalsi kritika CSR déle uvadi mozné nevyhody v navazujicich aspektech:®

e vlozené naklady do CSR se projevi v podobé nizsich dividend pro vlastniky,

dale 1 niz8§imi mzdami pro zaméstnance a vyssi konecnou cenou pro spotiebitele,

% HOLANOVA, T. Ceskd prdce nestaci ani na priméru EU. Produktivnéjsi jsou i Rekové, ukazuje nové
porovndni.  Aktudlné.cz  [onlineg]l. © 2017 [cit. 2016-02-17]. Dostupné z WWW:
<https://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/produktivita-prace-eu-eurostat-
porovnani/r~4110fdf4d4a511e59¢c4a002590604f2e/>.

% FRIEDMAN, M. Capitalism and Freedom. 2. vydani. Chicago : The University of Chicago Press,
2009, s. 133.

37 KARPISSOVA, E. Role certifikatii systémii #izeni v podnicich sluzeb. In KOLEKTIV AUTORU.
Vyvojové tendence podnikii V: specificky vyzkum Katedry podnikového hospodarstvi. Svazek 1. Brno :
Masarykova univerzita, 2009, s. 81.

38 SIMS, R. R. Ethics and corporate social responsibility: Why giants fall. Westport : Praeger Publishers,
2003, s. 62.
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e vlozené néklady dale snizuji moznou operacni vykonnost celé¢ firmy, diky tomu,
7e zabranuji produkovat s minimalnimi naklady,

e podniky sCSR se zejména cili na zisk a odpovédnost, coz nemusi byt
transparentni jak pro samotny podnik, tak pro spole¢nost,

e diky CSR se podnik mlze stat mocnéjSim,

e vlastnici podniki jsou odbornici na marketing, finance, produkci, ale jiz nejsou

odborniky na feSeni socidlnich problému vzniklych z ptijeti CSR.

2.2 Firemni filantropie
U CSR se lze pomérné Casto setkat s pojmem firemni filantropie, kdy CSR mtze

byt mnohdy zaméiovana ¢i omezovana pouze na tuto filantropii ¢i i sponzoring
podnikii. Nicméné, CSR je slozena ze tii vySe zminénych oblasti a neni tedy efektivni
cilit se dlouhodobé pouze na vybranou oblast. Dale nelze chépat, ze kazdy sponzoring je
automaticky soucasti CSR, ale tato ¢innost by méla byt v podob¢ investice, kterou
nasledné stakeholders budou vnimat jako uréity pfinos. Do CSR dale nelze také

automaticky zahrnovat ¢innosti, které vyplyvaji z platné legislativy.

Mnohdy lze nalézt mezi CSR a firemni filantropii znak rovnosti,
kdy napt. M. Porter uvadi, Ze firemni filantropie (neboli spoleCenskd odpoveédnost
firem) se pro podniky stavd postupné stdle vice vyznamnou oblasti. M. Porter
je mezinarodné uzndvany expert na management, ktery tedy uvadi, ze CSR je firemni
filantropie, pak se nelze divit, Ze tyto pojmy od sebe neoddéluje i1 fada jinych expertd,
politikd, odbornikli atd. Nicméné¢ CSR neni totoznd s firemni filantropii
a nelze tak s Porterem zcela souhlasit. Tato premisa vychazi z pfedpokladu, ze CSR
se oproti firemni filantropii nezaméfuje pouze na jednoho vybraného stakeholders,
ale na skupiny, které byly jiz v této praci predstaveny. Tedy CSR je systémovy koncept
pusobici na vSechny stakeholders podniku. Firemni filantropie pak nepomaha
podnikiim, aby generovaly vys$i zisk, ale pomahd, aby vSechny cinnosti v ramci

konceptu CSR byly spojeny se zlep$ovanim vsech tiech.*°

Firemni filantropie je tedy jednim z mnoha projevii CSR a je identifikovana

jako dércovstvi (donatorstvi) ,,financnich prostredku, sluzeb nebo produkti, které

¥ KOUBSKA, K. a E. HRALOVA. Spolecensky odpovédné podnikani jako trend a piilezitost. [online].
Praha : Obg¢anské sdruzeni Centrum inovaci a rozvoje a nizozemska konzulta¢ni spoleénost BECO Groep,
01.09.2014 [cit. 2014-09-01]. (PDF). Dostupné z WWW: <http://www.cir.cz/prirucka-
Csr/482649/1985622>, s. 15.

40 HOPKINS, M. Corporate Social Responsibility and International Development: Is Business the
Solution? London : Eartscan, 2007, s. 113-114.
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je nasmérovano do potrebnych socialnich oblasti, nebo do oblasti, kde firma piisobi,
kde chce zlepsit Zivotni podminky a vypadat jako dobry obcan.“** Tuto definici
V podstaté potvrdil i vyzkum, realizovany vroce 2007 studenty FSV UK,
kdy ve vystupech vyzkumu cileného na socialni marketing v CR bylo zjisténo,
ze nejcastéjsi divod firemni filantropie je praveé vylepSeni image, déale odliSeni
od konkurence a tvorba povédomi, Zze dané podniky podporujici vetejné prospeésné
zalezitosti a chovajici se odpovédné, jsou prosperujici a ispé§né.*?

K firemni filantropii mohou podniky pfistupovat v podstat¢ dvéma zakladnimi

pristupy:*3

e proaktivni pfistup = podnik mé vypracovanou darcovskou strategii, ve které jsou
identifikovany stakeholders i oblasti, které budou podporovany,
e reaktivni pfistup = Podnik nema vypracovanou darcovskou strategii,
kdy vyckava, kterou z doslych zadosti podpofi.
Firemni filantropie pak zahrnuje penézni ¢i nepenézni darcovstvi v riznych
podobach smétovanych k jednotliveim, skupinam ¢i 1 organizacim, kdy se mize jednat

o nasledujici formy:*

e pronajem ¢i bezplatné uzivani podnikovych prostor,

e poskytnuti prezentacnich ¢i reklamnich ploch,

e poradenstvi, know-how, odborna pomoc a podpora,

e darovani vlastnich produktd ¢i majetku,

e Dbezplatné poskytnuti sluzeb ¢i poskytnuti slevy na dané sluzby,
e zapijceni majetku ¢i produkti,

e Skoleni a vzdélavani,

e dobrovolna ti¢ast zaméstnancti podniku na riznych akceich,

e aktivni UcCast na ¢innosti neziskovych organizaci.

L KOPECKY, L. Public relations: déjiny — teorie — praxe. Praha : Grada Publishing, 2013, s. 192.
2 KOPECKY, L. Public relations: déjiny — teorie — praxe. Praha : Grada Publishing, 2013, s. 198.
® KUNZ, V. Spolecenska odpovédnost firem. Praha : Grada Publishing, 2012, s. 55.
4 KUNZ, V. Spolecenska odpovédnost firem. Praha : Grada Publishing, 2012, s. 56.
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2.3 Socialni ekonomika firem

Terminy socialni ekonomika a socialni podnikani se dnes objevuji stale Castéji,
a to nejen v souvislosti s rozvojem Evropy, EU a jejich legislativnich nastroju
a koncepcnich feSeni, ale také v korespondenci na problémy tradicni ekonomiky
(nezaméstnanost, socialni exkluze urcitych skupin obyvatel atd.). , Koncept socidlni
ekonomiky predstavuje nové a moderni reseni témat jako integrace osob ohrozZenych
socialnim vyloucenim, rozvoj mistnich zdrojit ad. Vychazi z predpokladu, Ze stat
Jiz nemiize v plné mire uspokojovat ani financné zabezpecovat socialni potreby vsech
obyvatel, a zZe tradicni trzni pojeti (roz. ekonomiky) nevyhovuje uplné narokiim moderni

demokratické spolecnosti (tykd se dostupnosti sluzeb, uplatnéni verejného zdjmu...). “*

Socialni ekonomika podnikii ma v fad¢ zdpadnich zemi dvaceti ¢i tficetiletou
tradici, kdy mezi hlavni typy subjektli socialni ekonomiky patii zejména druzstva,
vzajemné prospé&né spole¢nosti, asociace, nadace a socidlni podniky.*® Jedna
se 0 oblast, ve které v podstaté plisobi socidlni podnik, ktery je definovéan jako
pravnicka osoba, kterd je zaloZena dle ptislusného soukromého préava, nebo jeji soucast
nebo fyzickd osoba, kterd spliiuje principy socialniho podniku. Tento podnik tedy
napliuje vefejné prospesny cil, ktery je formulovan v zakladajicich dokumentech firmy.
Vznika a rozviji se dle tzv. konceptu trojiho prospéchu, a to ekonomického, socidlniho
a environmentdlniho. Socidlni ekonomiku podniku a socidlni podnikani lze
pak definovat jako souhrn aktivit realizovanych subjekty socialni ekonomiky, kdy jejich
cilem je zvysit zaméstnanost v mistnich podminkach nebo uspokojit dalsi potieby a cile
spolecnosti v oblasti ekonomického, socialniho, kulturniho a environmentalniho

rozvoje.*’

Typy a formy podnikli socialni ekonomiky jsou rozmanité, kdy EU vychazi
ze Ctyi zakladnich pilifa socidlni ekonomiky zahrnujici druzstva, vzajemné spolecnosti,
asociace a nadace. Vedle téchto subjektl se dale uvadéji obchodni spole¢nosti, pro které
je typicka integrace ekonomické Cinnosti se socialnimi nebo environmentalnimi cili
a pouzivani postupti ¢i metod prace, které maji socidlni piinos. SpoleCnym

jmenovatelem socialnich podnikti je pak jejich regionalni sméfovani na rozvoj mistnich

4 FOKUS LABE. Socialni ekonomika. Fokuslabe.cz [online]. © 2008 - 2013 [cit. 2009-01-29]. Dostupné
z WWW: <http://www.fokuslabe.cz/o0-nas/socialni-ekonomika/>.

% DOHNALOVA, M., PRUSA, L. a kol. Socidlni ekonomika. Praha : Wolters Kluwer, 2011, s. 27.

4 STASTNA, J. Kdyz se iekne komunitni prace. Praha : Nakladatelstvi Karolinum, 2016, s. 16.
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¢innosti a moznosti (napf. zajiSténi mistnich socidlnich sluzeb, tvorba novych

pracovnich mist atd.).*8

Socialni ekonomika ma své principy, kdy za primarni lze povazovat zejména
princip solidarity®. V socialni ekonomice dale dochazi k tvorbé kvalitnich pracovnich
mist a nasledné i1 kvalitn¢jSich zivotnich podminek, kdy jsou budovany nové ramce
optimalni pro nové formy podnikl a prace. Je tedy dulezitd z hlediska mistniho rozvoje
a komplexni socialni kohezi. Tato ekonomie ma dale své charakteristické rysy
jako se socidlni odpovédnost a demokracie. Dale nelze opomenout, Ze podporuje
stabilitu a pluralitu ekonomickych trhi a zcela odpovida cilim a zdméram EU v podobé
jiz uvedené socialni soudrznosti, plné zaméstnanosti, boji proti chudobé, participativni

demokracii, lepsi fizeni a trvale udrzitelny rozvoj.>

Samoziejm& implementaci socidlni ekonomiky mohou brzdit urcité faktory,
které tedy ve svych vystupech zplsobuji branéni piijeti koncepce socidlni ekonomiky

v podniku, kdy se jedna zejména o nasledujici aspekty:>!

e Vladni politika vychazi ze sily volného trhu a podcetiuje hodnotu alternativnich
organizaci a podnikll zejména v podminkach mistniho rozvoje,

e urCitd nedivéra v druzstva a spolky jako organice spojené s pivodnim
komunistickym rezimem,

e vysoka zavislost organizaci v socidlnim sektoru na dané vladg,

e subjekty vznikaji za ucelem plnéni socidlniho poslédni, nicméné neziidka
své aktivity adaptuji na moznosti ziskani finan¢nich ptilezitosti,

e nedostatecny legislativni ramec,

e komplexni obezfetnost a neduivéra z hlediska solidarniho jednani,

e otazka komplikované mobilizaci zdroji (lidskych i finan¢nich).

48 DOHNALOVA, M. a kol. Socidlni ekonomika — vybrané otdzky. [online]. Praha : VUPSV, v.v.i, 2009
[cit. 2010-02-10]. (PDF). Dostupné z WWW: <http://praha.vupsv.cz/Fulltext/vz_305.pdf>, s. 15.

49V obecném pohledu predstavuje tvorba a rozdélovani prostfedkli s cilem dosaZeni socidlni
spravedInosti.

%0 FOKUS LABE. Socidini ekonomika. Fokuslabe.cz [online]. © 2008 - 2013 [cit. 2009-01-29]. Dostupné
z WWW: <http://www.fokuslabe.cz/o0-nas/socialni-ekonomika/>.

51 DOHNALOVA, M., PRUSA, L. a kol. Socidlni ekonomika. Praha : Wolters Kluwer, 2011, s. 54-55.
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2.4 Marketing

Posledni teoreticka podkapitola se zaméfuje na vyznamnou oblast,
a to na marketing. Tato oblast mize byt zpohledu CSR vyznamnou, V piipadé
»uchopeni*“ CSR jako vybraného marketingového nastroje, kdy dany podnik se realizaci
konceptu snazi sice zvySovat zisk, ale primarn¢ prostfednictvim lepsiho jména podniku,
budovanim lepSich vztahii se zadkazniky (i ostatnimi stakeholders) a komplexnim
pozitivnéjSim vniméanim ptisobeni podniku. Nize uvedené podkapitoly 2.4.1 az 2.4.3
kratce predstavi podstatu marketingu, kli¢ové hodnoty podniku, vybranou formu
vyzkumu pfi zjisStovani vetejného minéni a v neposledni fad¢ také korespondenci CSR

a marketingu.

2.4.1Pfedstaveni marketingu

., Marketing neni nic jiného nez civilizovana forma valky, ve které se veétsina bitev

¢

vyhrava slovy, myslenkami a logickym myslenim.
(Autor neznamy)

Vyse uvedeny citat lze z hlediska podstaty marketingu také modifikovat,

ve smyslu: ,, Marketing neni nic jiného nez civilizovand forma valky, kterou vyhravaji
dilci bitvy. “ Marketing je totiz souhrnny proces slozeny z dil¢ich procest, které nelze
opominat. Marketing pfedstavuje jiz béznou soucast vétSiny firem hledajici nové cesty,
jak oslovit, ale také uspokojit a predvidat potieby a ptani zakaznikd. Diky rozmachu
internetu, integraci, nartstu konkurence a otevienosti trhu je marketing aktualngjsi
nez kdy dfive a denné sklofiované téma, ve kterém se stietavaji odborné premisy a teze,
ale také laické nazory mnohdy vychazejici z logiky podstaty marketingu. V praxi
se lze neziidka setkat s deskripci, Ze marketing je reklama, ovSem tato deskripce
neodpovidd podstaté marketingu. Reklama je pouze druh propagace a je tedy
komplementem marketingu. Odborna literatura se v definovani marketingu pomérné
shoduje a u definic lze nalézt shodné prvky. Konkrétni definovani marketingu je pak
Vv nasledujicim znéni: ,, Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby
a smeny produktii a hodnot. Oficialni definice marketingu prijata Americkou
marketingovou asociaci na konci roku 2004 zni: Marketing je jednou z cinnosti
vykonavajici organizacemi a sadou procesu pro vytvareni, sdeleni a poskytnuti hodnoty
zdkaznikum a pro Fizeni vztahu se zakazniky takovym zpiisobem, z nehoz ma prospech

organizace a zdjmové skupiny a sni spojené.”®* Hlavnim cilem marketingu

52 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha : Grada Publishing, 2009. s. 44.
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je pak uspokojovat potieby zakaznikl. Tedy primarnim bodem marketingu jsou vztahy
se zakazniky, tvorba hodnoty a uspokojeni jejich potfeb. Cilem marketingu je pak
hledani a akvizice potencialnich zakaznikl, udrzeni stavajicich, s komplexnim cilem

ziskovosti, zvySovani hodnoty podniku a stabilizace postaveni podniku na daném trhu.

CSR firem a jejich zapojeni do neziskovych projektd ma silny komunikacni
potencidl, kdy firmy komunikuji "filantropii" smérem ke svym cilovym skupinam.
Studie potvrzuji, ze aktivity z oblasti CSR maji vliv na ekonomické hodnoty firmy
v podobé rist obratu, rast zisku, rast cen akcii nebo vétsi loajalitu zamé&stnanci firmy.
Vystupy ze zahrani¢i pak ukazuji, ze zvySeni financ¢nich investic do udrzitelného
rozvoje o 1 % muize velké firmé v dlouhodobém horizontu pfinést nartst jeji
ekonomické hodnoty 0 15-20 %. Narist ekonomické hodnoty souvisi s pozitivnim

piisobenim firmy v jednotlivych oblastech CSR - Zivotni prostiedi, spole¢nost, trh atd.>®

2.4.2Vize a poslani podniku

Podnik se vu¢i zaméstnancim, ale 1 vici svému okoli prezentuje nejen
prostfednictvim log a znacek, ale také prostfednictvim prezentace zdmérii, kam podnik
smétuje, ¢eho chece dosahnout a celkovych budoucich plant, k cemuZz slouzi stanoveni
vize podnikii a poslani. Cilem ¢i nezbytnosti je, aby se zaméstnanci ztotoznili
s uvedenymi hodnotami a sméry podniku, coz Ize transformovat i na zédkazniky a dalsi

stakeholders.
Vize podniku

Vize podniku predstavuje vychozi moment pii tvorb& strategie. Tento krok
predstavuje vymezeni, k ¢emu chece podnik v budoucnu sméfovat a ¢eho chce konkrétné
dosdhnout. Jednd se tedy o motivujici prvek, predstavu, mySlenku atd.,
ktera zdlraznuje, ¢im je podnik specificky a jedine¢ny. Vize se orientuje na budoucnost
a konkretizuje cileni zadkladnich c¢innosti podniku. Ma zpravidla tfi zékladni cile:
objasnit smér podniku, motivovat lidi k vykro¢eni pozadovanym smeérem, rychle
a efektivné koordinovat snahy vice lidi. (Vize pak mtize byt napt. v podobé¢: Vybudovat

v kazdém okresnim mésté Ceské republiky pobocku.).5*

5 BARTOSOVA, Z. Spoletenska odpovédnost jako efektivni nastroj marketingu. Trend marketing
[online]. © 1996 - 2017 [cit. 2007-01-25]. Dostupné z WWW: <http://trendmarketing.ihned.cz/c1-
20255160-spolecenska-odpovednost-jako-efektivni-nastroj-marketingu>.

5 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada Publishing, 2009, s. 106-107.
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Poslani podniku

Poslani podniku pak zobrazuje a zdiivodiiuje smysl existence podniku. V poslani
je tedy zobrazena podnikova filozofie. V ptipad¢, ze je poslani zakaznicky orientované,
mélo by byt zfejmé z vlastni formulace. Podnik tedy v poslani definuje, jak by chtél,
aby byl zakazniky vniman. Poslani ma zpravidla trvalej$i charakter a neni vhodné jej
Casto meénit, protoze je zpravidla urené nejen zakaznikiim, ale také spolupracujicim

partnerim.*

2.4.3Marketingovy vyzkum

Marketing je proces, ktery je slozen z dil¢ich aktivit sméfujicich k urcitému cili.
Zjisténi naplnéni cile miize byt realizovana riznymi zpusoby (statistickymi, finan¢nimi
atd.), nicmén€ uUspéSnost daného procesu lze také realizovat na zakladé¢ vystupl
marketingového vyzkumu. Literatura nabizi fadu riznych definic tohoto vyzkumu,
kdy za ptfedni 1ze povazovat od svétove uznavaného ekonoma P. Kotlera, ktery tento
vyzkum definuje jako ,, systematické wurcovaini, shromazdovani, analyzovani
a vyhodnocovani informaci tykajicich se urcitého problému, pred kterym firma stoji. “*®
Dale je vyzkum také definovan jako cilevédomy proces sméfujici k ziskani urcitych
konkrétné stanovenych informaci, které nelze ziskat jinou formou.®’ Charakteristika
marketingového vyzkumu je na jedné strané transparentni, aktudlni a jednoznacna
s vysokou vypovidaci schopnosti, na druhé strané je pomémé finanéné naroéna,
je zde 1 vyssi potfeba na kvalifikaci vyzkumnikti, dale z hlediska Casu a pouZitych
metod. V praxi lze nalézt zaménovani termind vyzkum a prizkum, kdy ov§em prizkum
predpokladé kratsi casovy horizont nez vyzkum a nezachazi tak do hloubky. Prizkum

je zpravidla souéasti vyzkumu.%®

Dle poznatkii z marketingového vyzkumu lze tedy ziskat fadu klicovych
informaci o stavajicich ¢i potencidlnich zakaznicich a vice se pfiblizit jejich pranim

a potiebam. Marketingovy vyzkum lze klasifikovat na dvé zakladni skupiny:°®

e kvantitativni (méfitelny),

55 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada Publishing, 2009, s. 107.

% KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. Praha : Grada Publishing, 2006, s. 48.

5 KOZEL, R. a kol. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Praha : Grada Publishing,
2011, s. 13.

% KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. Praha : Grada Publishing, 2006, s. 48.

% KOZEL, R. a kol. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Praha : Grada Publishing,
2011, s. 160,166.
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e kvalitativni (vychézi z psychologickych metod).
Kvantitativni marketingovy vyzkum

Tento vyzkum je realizovan zpravidla na rozsahlejSich souborech stovek
az tisict respondentu, kdy cilem je vystihnout dostateéné velky a reprezentativni vzorek
prostiednictvim co nejrozsahlejSich nazort a postoji lidi. Vystupy z vyzkumu
se pak zpracovavaji prostiednictvim statistickych tidaji a postupti a nasledné se zobecni
na cely soubor. Snahou celého vyzkumu je zjistit kolik respondentii se chova néjakym
zpusobem, ¢i ma urcity nazor, kupuje urcitou znacku, je spokojeno ¢i nespokojeno atd.
Nejcast&ji se vyuziva dotazovani, pozorovani, experiment a pisemné dotazovani.®
Z hlediska navazujiciho vyzkumu této prace je nutné kratce pfiblizit podstatu
pisemného dotazovani. Tato forma vyzkumu vychazi z dotazniku, kdy respondent
navrzeny dotaznik vypliuje bez cizi pomoci. Otazky jsou formulovany co mozna
nejpreciznégji, aby respondent pochopil podstatu dané otazky.%! Nevyhodou je nizka
navratnost (kdy se uvadi 25 % ndvratnosti zasilanych dotaznikidl) ¢i 1 neochota
vyplilovani dotaznikd z hlediska delSiho casu. Vyhodou jsou pak pomérné nizké
naklady a moznost oslovit pfesné definované skupiny lidi.5?

Kvantitativni vyzkum se tedy pté ,,kolik* a kvalitativni vyzkum se pak analyzuje
»proc. Kvantitativny Setfeni tedy zkoumd cetnost vyskytu daného aspektu,

ktery jiz probéhl nebo je aktualni.®®
Kvalitativni marketingovy vyzkum

Tento vyzkum se zamétuje na hlubsi poznani zkoumanych jevi a respondentd,
diky cemuz se také aplikuji i mens$i vybérové vzorky. Cilem je zde proniknout
do vnimani a motivil respondentl s cilem objasnit motivy, nazory, postoje, minéni atd.
respondenttl, které je nasledné vedou k ur¢itému typu chovani. U tohoto vyzkumu jsou
vybrané vzorky respondentil zpravidla vice reprezentativni nez u vySe piedstaven¢ho
vyzkumu, kdy v ptipadé, Ze je vzorek dostatecné rozsahly, mohou pak byt vystupy
zobecnény na cely soubor prostfednictvim matematicko-statistickych metod.
Mezi zakladni typy tohoto vyzkumu pak patii rizné formy hloubkovych rozhovord,

focus group (coz je forma skupinového rozhovoru, kdy se vyuziva skupinové

80 KOZEL, R. a kol. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Praha : Grada Publishing,
2011, s. 160.

81 KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. Praha : Grada Publishing, 2006, s. 151.

82 MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. 3. pteprac. vyd. Praha : Grada Publishing, 2009, s. 49.

8 KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. Praha : Grada Publishing, 2006, s. 120.
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dynamiky) ¢i delfska metoda (coz je skupinova diskuze, kdy odbornici se vyjadiuji
vicekolové k danému problému a dale se navzijem seznamuji s jejich vystupy).
Z hlediska rozsahu kvalitativniho vyzkumu byva mnohdy rychlejsi nez kvantitativni
vyzkum, kdy pfindsi i hlubsi informace o respondentech, ale mé své limity zejména

V reprezentativnosti vybraného vzorku.%*

2.5 Metodika vyzkumu
Posledni ¢ast druhé kapitoly prace piedstavuje cile a postup transformace

teoretickych vystupii do praxe prostfednictvim empirického vyzkumu v podobé
dotaznikového Setfeni, S vystupy v kapitole 4. Tato metodologicka cast tedy

systematizuje vyzkumné strategie a védecko-vyzkumné metody Setieni praktické ¢asti.

2.5.1Cil vyzkumu
Cilem vyzkumu je provést analyzu CSR v obchodnim ftetézci AHOLD
v komparaci s fetézcem Kaufland z hlediska zakazniky vnimané miry, podstaty,

vyznamnosti a informovanosti o konceptu CSR dané obchodni jednotky.

2.5.2Z4akladni vybérovy soubor

V teoretické ¢asti této prace byl definovan pojem spolecenské odpovédnosti jako
dobrovolny koncept podniku s trvalou udrzitelnosti a dale také stakeholders v podobé
zainteresovanych osob. Vybérovy soubor vyzkumu je zaméfen na zakazniky
pfedmétnych obchodnich fetézch AHOLD a Kaufland, kdy jiné kritérium
(napt. vzdé€lani, status respondenta, v€kova skupina atd.) nebylo pro podstatu vystupu
vyznamné, a tudiz ani stanovené. Zajisténi uvedeného kritéria bylo v podobé samotné
realizace vyzkumu, které bylo realizovano ptimo v misté sidel danych provozoven, tedy
v provozovné¢ AHOLD, Jachymova 838, Jindfichliv Hradec a v provozovné Kaufland,
Jachymova 903, Jindfichliv Hradec ve vstupnich prostorech. Absence dalSich kritérii
byla déale eliminovana z divodi pozadovanych komplexnich a obecnych vystupt
vyzkumu, a tedy i vyzkumného vzorku. Vzorek je tedy zna¢né zobecnén na uvedenou
skupinu zakaznikd fetézce AHOLD a nasledné také Kaufland. Provozovna Albert,
potazmo fetézec AHOLD, byla vybrana zamérné nejen z hlediska dostupnosti dat,
mozZnosti realizace dotaznikového Setfeni, ale také z hlediska ziskanych ocenéni

a pomérné zvucné aktivity v ramci CSR. Je tedy zajimavé, zda vyssi aktivity fetézce

8 MULACOVA, V., MULAC, P. a kol. Obchodni podnikani 21. stoleti. Praha : Grada Publishing, 2013,
s. 266-267.
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se projevi 1 ve vnimani jeho zékaznikli a zda pfi aktivité¢ v tomto konceptu se jedna
0 vyznamny marketingovy ndstroj dané obchodni jednotky. Komparacni fetézec
Kaufland byl déale zvolen z obdobnych davodi jako u spolecnosti AHOLD, nicméné
aspektem byla také zjevnd rivalita ve vybranych provozovnach v Jindfichové Hradci
a boj o zdkaznika cenovymi a jinymi strategiemi, kdy oba fetézce sidli ve vzijemné

blizkosti.

2.5.3Management vyzkumu a tvorba dotazniku

Z hlediska postupu u realizovaného vyzkumu bylo postupovano v nasledujicich
bodech: stanoveni oblasti zkoumani, formulace cile vyzkumu, naplanovani vyzkumu
a konstrukce dotazniku, realizace predvyzkumu, vlastni sbér dat, analyza dat, formulace

shrnuti a doporuceni z vyzkumu.

Tvorba dotazniku vychazela z ekonomického pfistupu, ktery predpoklada jasné
formulovani otazek dotazniku tak, aby bylo zamezeno mylnému vykladu otdzek
u respondenti a dale zhlediska niz$i casové naro¢nosti na vyplnéni dotazniku
tak, aby zakaznici fetézct byli ochotni dotaznik vyplnit. Postup tvorby dotazniku byl
Vv nasledujicim sledu: uvod, uvodni vSeobecné otazky, vécné otazky z hlediska CSR
daného fetézce a identifikacni otazky z hlediska CSR fetézce. Dotaznik byl vytvotren
ve dvoji podobé, ktera ma ovSem totozné znéni pouze s modifikaci oznaceni Albert
¢i Kaufland, vzor dotaznikd pro Albert je zobrazen v ptiloze III této prace a vzor
dotazniku pro Kaufland je pak zobrazen v pfiloze IV této prace, kde je zfejma totoZnost

dotaznikli a zménény nazev predmétného fetézce Setient.

Vyuzit¢ dotaznikové Setfeni tedy predstavuje hlavni standardni védecko-
vyzkumnou metodu praktické c¢asti této prace. Byl vyuzit standardizovany
strukturovany dotaznik s 19. pfeddefinovanymi otazkami. Strukturovany dotaznik
je nejbéznéjsi vyuzivanou formou, ktera ma vétSinou podobu formulafe s otdzkami
a uzavienymi/otevienymi odpovéd’'mi. Standardizovany dotaznik této prace predstavuje
soubor zpravidla uzavienych otazek, kdy zjisténé vystupy jsou kvantitativné

zpracovatelné a velmi dobfe srovnatelné.
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Po tvorbé dotazniku byl zrealizovan predvyzkum, kdy tabulka zobrazuje vystupy
tohoto procesu, kdy je ziejmé, ze nebyly zjistény vyrazné nedostatky navrzenych otdzek
¢1 jejich nejasnost. Pii pfedvyzkumu byla zjisténa pouze ¢asteCna neochota zakaznika
dotaznik vyplnit. Pfedvyzkum byl zrealizovan dne 16. 6. 2017 od 9.30 h. do 10. h.
U obou predmétnych provozoven obchodnich fetézcl, tedy AHOLD Jachymova 838
Jindfichtiv Hradec a Kaufland, Jachymova 903, Jindfichtiv Hradec. Oslovovani byli

nahodni zakaznici vstupujici ¢i opoustéjici prodejnu bez dalSich specifik.

Tabulka 3: Vystupy piedvyzkumu®

Pocet respondenti 4 (2x Albert, 2x Kaufland)
Specifikace respondenti Muz 34 let, muz 25 let, Zena 48 let a muz 55 let.
Primérny ¢as vyplnéni 10 min.
Bez vyhrad, ptipominka na délku dotazniku,
Muz 34 let
dotaz na CSR — doplnéni definic.
Bez vyhrad, dotaz na CSR — doplnéni
Muz 25 let N
definic.
Pripominky
. Bez vyhrad, dotaz na CSR — doplnéni
Zena 48 let o
definic.
Bez vyhrad, dotaz na CSR — doplnéni
Muz 55 let -
definic.

Po ptedvyzkumu doslo ke zhodnoceni a nezménéné podobé dotazniku,
kdy byla pouze doplnéna definice CSR a Fair Trade. Z hlediska piipominek na délku
dotazniku, nebyla tato pfipominka reflektovana vlivem klicovosti vSech uvedenych
otazek. Poté jiz probéhl piimy dotaznikovy vyzkum. Tento vyzkum byl realizovan dne
17. 6. 2017, od 9.30 h. do 14.30 h. Vyzkum prob¢hl osobni formou, tedy osobnim
oslovenim potencialnich respondentli a nasledné i1 osobnim pfedanim a prevzetim
vyplnénych dotaznikii. Dotaznikového Setieni se zucastnilo 100 respondentd,
a to 50 u Alberta a 50 u Kauflandu, kdy dotazniky z pfedvyzkumu nebyly
do vysledného Setfeni zahrnuty. Pfi osloveni potencidlnich respondentii byl prvotné
prezentovan divod vyplnéni, obsah dotazniku a anonymita odpovédi. Po vyplnéni
dotazniku probéhla pouze kontrola odpovédi, tedy vyplnéni vSech dotazl dle instrukci.
Nésledné byl vyzkum ukoncen. Celkem bylo tedy ziskdno 100 vyplnénych dotaznikd.

Nicméné pro zvySeni odpovidajici hodnoty dotaznikového Setieni byli nasledné

8 Vlastni zpracovani, z dotaznikového predvyzkumu.
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osloveni pracovni kolegové autora této prace, kteti v dané lokalité trvale bydli
a oba predmétné fetézce pravidelné¢ navstévuji. Tento navazujici proces probehl
dne 16. 6. 2017 piimo v sidle mého pracovisté¢ v Jindfichové Hradci a se jednalo
o 12 navazujicich respondentii, kdy 6 kolegli vyplnilo dotaznik cileny na AHOLD
a dale 6 kolegii vyplnilo dotaznik urceny spolecnosti Kaufland. Tito respondenti nebyli
opét nijak ovliviiovani a jejich vypovédi pln€¢ odpovidaji jejich svobodnému
piesvédceni. Celkem bylo tedy ziskdno 112 vyplnénych dotazniki, kdy 56 dotazniki je
cileno na CSR AHOLD a 56 pak na CSR fetézce Kaufland.

Poté¢ byla provedena analyza vysledkti vyzkumu prostfednictvim grafické
a slovni deskripce ziskanych vystupti. Tato analyza byla provedena v tabulkovém
procesu Microsoft Excel a textovym programem Microsoft Word. Posledni fazi byla
sumarizace vystupll a formulace doporuceni z efektivnéj$iho fizeni CSR v provozovné

Albert.
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3 AHOLD Czech Republic, a. s.

Tteti kapitola této prace je jiz kapitolou praktickou, na kterou navazuji dalsi
praktické kapitoly prace. Tato kapitola primarné predstavuje analyzovanou spole¢nost
AHOLD Czech Republic, a. s. z hlediska ptijatého konceptu CSR. Obsahem kapitoly
je tedy nejen zakladnich charakteristika a rejsttikové informace o spolecnosti, ale také
analyza soucasného stavu konceptu CSR. Z hlediska stanoveného cile prace uvedeného
v uvodu je soucasti této kapitoly taktéz piestaveni komparacni spolecnosti Kaufland
Ceska republika v. 0. s., Sobdobnym zaméfenim, kdy je patrnd zjevna rivalita

mezi fetézci.

3.1 Predstaveni spole¢nosti AHOLD
AHOLD Czech Republic, a. s. (dale také jen ,,AHOLD%) je ¢eskou dcefinou

spole¢nosti provozujici na tamnim trhu maloobchodni sit’ supermarketti a hypermarketi
a je soucasti nadnarodni spole¢nosti Ahold Delhaize, ktera sidli v nizozemském
Zaandamu. Matefska spolecnost pisobi na tfech kontinentech, na kterych provozuje
22 zavedenych divéryhodnych znacek, které kazdy tyden v 11 zemich svéta obslouZzi
vice nez 50 miliont zakaznik®. Na ¢esky trh spoleénost AHOLD vstoupila v roce 1990
a jednalo se o prvni zahrani¢ni fetézec s puivodnim oznaCenim Euronova, a. s.,
kdy tabulka 4 zobrazuje kromé& zékladnich rejstiikovych informaci o spole¢nosti

AHOLD, také den zapisu do obchodniho rejstiiku.
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Tabulka 4: Zakladni informace o spole¢nosti AHOLD Czech Republic, a. s.%

Nazev spoleénosti AHOLD Czech Republic, a. s.
Datum zapisu 16. 10. 1991
Sidlo Radlicka 520/117, Praha — Jinonice, 158 00
ICO 44012373
DIC CZ44012373
Pravni forma Akciova spole¢nost

Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin, provadéni
staveb, jejich zmén a odstraiiovani, projektova ¢innost

ve vystavbé, vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach
1 az 3 zivnostenského zakona, vyroba nebezpecnych

Pfedmét podnikani chemickych latek a nebezpeénych chemickych piipravki
a prodej chemickych latek a chemickych ptipravkt

klasifikovanych jako vysoce toxické a toxické, obchod
s elektfinou, mlékarenstvi, mlynaistvi, pekatstvi, feznictvi

a uzenéfstvi, hostinska ¢innost.
Zéakladni kapital 2 892 577 153 K¢,

splaceno 2 892 577 153 K¢&.

Kapital

Veskeré aktivity ¢eské divize jsou koordinovany a koresponduji se stanovami,
kodexy a nafizenimi matei'ské spole¢nosti. V roce 1999 jiz spoleénost v Ceské republice
provozovala hypermarkety Hypernova a supermarkety s oznacenim Albert. V roce 2005
upevnil Ahold své postaveni na Ceském trhu, kdy pievzal celkem 57 prodejen
gastronomické spolecnosti Julius Meinl. Vlivem diferenci v oznaceni hypermarkett
a supermarketil, doslo v roce 2009 ke sjednoceni znacky na Albert supermarket a Albert
hypermarket, kdy cilem tohoto kroku bylo tedy sjednotit vnimani celého fetézce
z hlediska jeho provozoven. V srpnu 2014 pak byla uzaviena akvizice, kdy obchodni
fetézec Albert pievzal SPAR COS. Timto krokem se tak stal jednim z lidri
maloobchodniho trhu v Ceské republice. V roce 2016 se Ahold slougil se spolegnosti

Delhaize Group.®’

Aktualné AHOLD v CR provozuje Vvroce 2017 celkem 330 prodejen
supermarketa a hypermarketi, kdy z obrazku 2 je ziejmé, Ze rozmisténi prodejen

spolecnosti na ¢eském trhu je v kazdém okrese, s nejvétsim zastoupenim v Praze.

8 PENIZE. Obchodni rejsttik: AHOLD Czech Republic, a. s. Penize.cz [online]. © 2000 - 2017 [cit.
2011-05-21]. Dostupné z WWW: <http://rejstrik.penize.cz/44012373-ahold-czech-republic-a-s>.

67 ALBERT. O nés: O spole¢nosti. AHOLD Czech Republic, a. s. [online]. © 2016 [cit. 2016-06-25].
Dostupné z WWW: <https://www.albert.cz/0-nas/o-spolecnosti>.
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Obrazek 2: Rozmisténi prodejen Albert v CR%
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AHOLD ve svych provozovnach aktuidlné zaméstnava vice nez 17 500
zaméstnancll a tydné obslouzi ptes 4 mil. zdkaznikl, ¢imz se fadi mezi nejvétsi
zaméstnavatele v zemi. Retézec Albert se v souladu se svou strategii cili predevim
na kvalitu a Cerstvost potravin a na spolupraci s regionalnimi dodavateli. Spole¢nost
se dale zaméfuje na poskytovani Siroké produktové zékladny nabizenych vyrobk,
a to jak od dodavatell, tak také pod svou vlastni zna¢kou Albert (Albert Excellent,
Albert Bio, Albert Quality a BASIC). Dale se také snazi budovat lepsi podminky
k nakupu. Spolecnost se také zabyva zkvalithovanim komunikace se zakazniky,
kdy vroce 2012 spustila své oficidlni stranky Albert CR na socialni siti Facebook
a vroce 2014 dale pak shodny ucet na socialni siti Twitter. Albert vzdy kladl zna¢ny

diraz na socialné odpovédné ¢innosti a na charitu.®®

Jak vyplyva z pfedchoziho predstaveni, skupina AHOLD zahrnuje hypermarkety
a supermarkety Albert. Obecné se hypermarkety od supermarkett 1i8i velikosti prodejni
plochy a rozsahem nabizeného sortimentu, kdy u hypermarketi je plocha i sortiment
rozsahlej$i a supermarkety nabizeji predevSim nepotravinové vyrobky. AHOLD,

jak zobrazuje obrazek 3, disponuje s 239 supermarkety a s 91 hypermarkety.

8 ALBERT. Vyhledavani prodejen. AHOLD Czech Republic, a. s. [online]. © 2016 [cit. 2017-03-18].
Dostupné z WWW: <https://www.albert.cz/nase-prodejny/mapa-prodejen>.

8 ALBERT. O nés: O spole¢nosti. AHOLD Czech Republic, a. s. [online]. © 2016 [cit. 2016-06-25].
Dostupné z WWW: <https://www.albert.cz/0-nas/o-spolecnosti>.
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Obrazek 3: Rozmisténi supermarketii a hypermarketii Albert v CR™
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Hypermarkety Albert jsou umistovany ve vétsich i mensich méstech vSech kraji
Ceské republiky, kdy pievySuje tedy pocet supermarketi v poméru 72,4 %
supermarketd vuci 27,6 % hypermarket Albert. U hypermarkett je prodejni plocha
v rozmezi 6 000 — 10 000 m?, u supermarketi pak v rozmezi 400 — 2 000 m?. V roce
2016 bylo u prodejen Albert novelizovano logo, coz zobrazuje obrazek 4, kde je také
zachycen predmétny hypermarket Albert v Jindfichové Hradci, se sidlem Jachymova
838, Jindfichtiv Hradec III. V této prodejné bylo zrealizovano dotaznikové Setieni
predstavené V kapitole 2.5 této prace a s vystupy v kapitole 4. Tato prodejna ma
kazdodenni oteviraci dobu od 7. h do 22. h. Prodejna nabizi potraviny a spotiebni
1 drogistické zbozi, dale pecivo, mraZzené vyrobky, cukrovinky, uzeniny a napoje.
Sortiment zahrnuje déale ovoce a zeleninu, alkohol, tabakové vyrobky a textil. Soucasti
sortimentu jsou také vyrobky vlastni znacky Albert, tedy Albert Excellent, Albert Bio,
Albert Quality a Euro Shopper. Jako doplnkové sluzby v hypermarketu Albert

v Jindfichové Hradci maji moznost zédkaznici vyuzit 1 kvétinaistvi, trafiku, obcerstveni,

0 ALBERT. Vyhledavani prodejen. AHOLD Czech Republic, a. s. [online]. © 2016 [cit. 2017-03-18].
Dostupné z WWW: <https://www.albert.cz/nase-prodejny/mapa-prodejen>.
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prodejnu mobilnich telefonii O2, napojovy automat, darkové sluzby, parkoviste

a bezplatné ptipojeni k siti WIFL.™

Obrazek 4: Logo a hypermarket Albert v Jindfichové Hradci’

M

3.2 Analyza stavu CSR ve spole¢nosti
Prvotné€ je nutné uvést, Ze AHOLD v roce 2011 prevzal na Prazském hradé

Nérodni cenu kvality Ceské republiky a Narodni cenu Ceské republiky za spoletenskou

odpovédnost. Tato ocenéni ziskal AHOLD v CR jako prvni obchodni fetézec.

Spole¢nost AHOLD se prezentuje jako spolecensky odpovédny podnik.
Na oficialnim webovém rozhrani ceské divize spolecnosti AHOLD, tedy
www.albert.cz, prezentuje spole¢nost zasady CSR v zalozce ,,O nas“. V této zalozce
spoleCnost objasnuje zasady jejich CSR a Cinnosti, které v této politice realizuje. Dale
jsou zde také uvadeény ocenéni, ktera spolecnost ziskala a kterd mnohdy s implementaci
CSR tzce koresponduji. CSR spolecnosti vychazi ze tii pilifd piedstavenych v kapitole
2.1.3 této prace (tedy ekonomicky, socialni a environmentalni) a je soucasti strategie
AHOLD. Dale CSR vychazi z poslani a vize matefské spolecnosti Global Ahold.
Soucasné s timto, pak AHOLD uvadi, ze CSR je zjejich iniciativy realizovana

dobrovoln¢, a to jak zhlediska vedeni spolecnosti, tak také z hlediska zaméstnancti

"L FIRMY. Albert Hypermarket. Seznam.cz [online]. © 1996 - 2017 [cit. 2013-06-26]. Dostupné z WWW:
<https://www.firmy.cz/detail/12830459-albert-hypermarket-jindrichuv-hradec-iii.html>.

2 ALBERT. Vyhled4vani prodejen: Jindiichiiv Hradec. AHOLD Czech Republic, a. s. [online]. © 2016
[cit. 2017-03-20]. Dostupné z WWW: <https://www.albert.cz/nase-prodejny/hypermarket-jindrichuv-
hradec>.
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podniku. Tato skutecnost pak odpovida i teoretickému vymezeni podstaty CSR, ktera
je tedy ve smyslu dobrovolnosti, coz bylo uvedeno v kapitole 2.1.1 této prace. Motivaci
pro implementaci CSR je pak dle vyjadieni podniku ,,prispét ke zlepSeni podminek
ve viastni spolecnosti a v prostiedi ve kterém podnikdame. "™ Sou¢asné s uvedenym
se dale Albert aktivné podili na Narodnim akénim planu CSR, coz je dokument
schvaleny vlddou CR v posledni verzi z ledna 2016 dle usneseni ¢. 49. Cilem tohoto
strategick¢ho dokumentu je stanoveni zdkladnich vychodisek pro Sifeni a podporu
mysleneck CSR v CR dle aktivniho dialogu a respektovani zajmt viech stakeholders.
Hlavnimi zaméry jsou pak: posileni porozuméni a divéryhodnosti konceptu CSR,
podpora rozvoje CSR, sdileni zkuSenosti a pienos mezinarodniho know-how.
Strategicky dokument zahrnuje 10 klicovych oblasti, kdy kazda oblast ma
své strategické cile, Cinnosti, realizatory, terminy a predikované vystupy. Aktualni verze
je platna do roku 2018.7* Strategie CSR Alberta je tvofena udrzitelnym a odpovédnym
obchodem, coz se projevuje ve zptisobu podnikani z hlediska stakeholders (zdkaznici,
zaméstnanci a okolni prostiedi). Tyto vybrané skupiny stakeholders jsou pak
pfedmétem hodnot a slibil spolec¢nosti, kdy stanovuje, Ze se cili na poskytovani lepsiho
mista k nakupu, k tvorbé optimalnich pracovnich podminek a dale byt dobrym a lepSim
sousedem. Ceska divize nezhotovuje vlastni report z hlediska plnéni CSR, kdy lze
report vyhledat pouze na strankdch matei'ské spolecnosti, ale jednd se o komplexni
vystup a stanoveni celého spoledenstvi Ahold. AHOLD pak v CR zvefejituje domovsky
fad, ktery zobrazuje pozadované jednani v prodejné, ze strany zakaznikd, zaméstnanct
a dalSich osob. Dale prezentuje také eticky kodex zaméstnancii, ktery zahrnuje
5 primarnich zasad: fizeni dle platné legislativy, respektovani prav zaméstnancd,
spravedlivé a odpovédné jednani podniku, ochrana majetku a vedeni vSech podnikovych
zaznami a dat, v¢etné eliminovani mozného stfetu z4jmua. VSichni zamé&stnanci museji
dodrZovat tento kodex, kdy poruSeni se vnima jako zasadni poruseni pracovni smlouvy.
V priloze [ této prace je jsou zobrazeny dil¢i CSR aktivity spolecnosti Albert, véetné
konkrétniho pilife a zainteresovanych skupin. Jak je patrné z uvedené ptilohy, Albert
realizuje Cinnosti ve vSech uvedenych pilitich CSR a zejména smérem k vetejnosti
mistnim spolecenstvi, zamé&stnanctim, zadkazniktim, dodavatelim, vetejné spraveé a vici

organizacim.

8 ALBERT. Politika spolecenské odpovédnosti. [online]. © 2016 [cit. 2015-05-27]. Dostupné z WWW:
<https://www.albert.cz/o0-nas/spolecenska-odpovednost/politika-spolecenske-odpovednosti>.

" NARODNI PORTAL. Vlada CR schvalila aktualizovany Narodni akéni plan spolegenské odpovédnosti
organizaci v Ceské republice. Ndrodni informacni portil o CSR © 2015 [cit. 2016-01-29]. Dostupné z
WWW: <http://narodniportal.cz/vlada-cr-schvalila-aktualizovany-narodni-akcni-plan-spolecenske-
odpovednosti-organizaci-v-ceske-republice/>.
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Albert tedy v podob¢ image odpovédného obchodnika dosahuje cili CSR vyvazenym
souborem transparentnich ambici, cili a Ccinnosti ve Ctyfech pilifich firemni

odpovédnosti, kdy se jedna o nasledujici pilite:

o zdravy Zivot,
e ochrana klimatu,
e udrzitelny obchod,

e angazovanost v komunitach .

Uvedené pilife vychazeji ze zodpovédné, motivované a angazované prace
zamestnancl podniku, coz lze vnimat jako paty pilif. V rdmci CSR ma Albert stanové
vychozi hodnoty, které jsou v rdmci pilifi a ¢innosti napliiovany, které jsou zobrazené
Vv obrazku 5, a jedna se tedy o aspekty v podobé: zakaznik na prvnim misté, délat

jen to co je spravné, vitézit spolecné, realizovat napady a zlepSovat se kazdy den.

Obrazek 5: Hodnoty CSR spole¢nosti Albert’
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3.3 Komparace analyzy — Kaufland Ceska republika, v. 0. s.
Vyse byla predstavena podstata CSR AHOLD, kdy analyza vnimané CSR

uvedeného obchodniho fetézce je komparovana s obdobnym fetézcem Kaufland Ceska
republika, v. 0. s. Tento fetézec byl vybran zamémné z hlediska sousedniho umisténi
vybraného hypermarketu Albert v Jindfichové Hradci, kdy provozovna Kaufland sidli
thned vedle pfedmétného hypermarketu a je zde zfejma cenovd a jinad rivalita,

coz zobrazuje obrazek 6, kdy je patrné blizkost obou provozoven obchodnich fetézct.

S ALBERT. Politika spolecenské odpovédnosti. [online]. © 2016 [cit. 2015-05-27]. Dostupné z WWW:
<https://www.albert.cz/0-nas/spolecenska-odpovednost/politika-spolecenske-odpovednosti>.
6 ALBERT. Politika spolecenské odpovédnosti. [online]. © 2016 [cit. 2015-05-27]. Dostupné z WWW:
<https://www.albert.cz/0-nas/spolecenska-odpovednost/politika-spolecenske-odpovednosti>.
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Obrazek 6: Sidlo supermarketu Kaufland a hypermarketu Albert v Jind¥ichové Hradci’’

Obchodni jednotka Kaufland Ceska republika, v. 0. s. (déle také jen ,,Kaufland*)
v Jindfichové Hradci, Jachymova 903 byla oteviena dne 14. kvétna 2005. Kaufland
predstavuje fetézce némeckych supermarketil, hypermarketia obchodnich domi
provozovanych v Né&émecku, v Ceské republice, na Slovensku, v Polsku,
v Chorvatsku, Bulharsku a Rumunsku spole¢nosti Lidl & Schwarz-Gruppe, ke které

patii dale diskontni fetézec Lidl.

Ustredi firmy je Kaufland Dienstleistung GmbH & Co. KG je v némeckém
Neckarsulmu. Na tGzemi byvalé NDR je dnes Kaufland nejvétsim maloobchodnim
fetézcem. Firma ma v Némecku celkem 500 stanovist. Aktualné provozuje obchody
pod nazvem ,Kaufland®, ,,KaufMarkt“ a ,,Handelshof*. Hypermarkety a spotiebitelské
obchody jsou vétSinou postaveny na plose od 2 500 do 12 000 m?, kdy prvni prodejna
Kaufland v Ceské Republice byla oteviena v roce 1998 v Kladng, co je také zobrazeno
v tabulce 5, kdy jsou shrnuty nejen informace z hlediska obchodniho rejstiiku, ale také
datum zapisu spole¢nosti v CR vznikajici v roce 1997 s naslednym otevienim prvni
provozovny vroce 1998. Obdobné jako AHOLD i Kaufland ma v provozovnach
vyrobky vlastni znacky, které Kaufland zacal nabizet v roce 2010 a jednd se o znacku
K-Classic u niz je garantovdna vysoka kvalita za nizkou cenu. Nedilnou soucasti

politiky spole¢nosti je dale ekologicka a socialni odpovédnost. Tato politika zac¢ina

" MAPY. Jachymova 838, Jindfichtiv Hradec. Mapy.cz © 2017 [cit. 2015-07-03]. Dostupné z WWW:
<https://mapy.cz/letecka?x=15.0222712&y=49.1435901&7=18&q=J%C3%Alchymova%20838>.
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u planovaného vybéru vyrobkl pfi sestavovani sortimentu, dale pies provozni postupy

a uvazlivé chovani vSech zaméstnancii az ke spoledenské odpovédnosti.’

Tabulka 5: Zakladni informace o spole¢nosti Kaufland’®

Nazev spolecnosti Kaufland Ceska republika v. 0. s.
Datum zapisu 10. 03. 1997
Sidlo Bélohorska 2428/203, Praha — Bfevnov, 169 00
ICO 25110161
DIC CZ25110161
Pravni forma Vetejna obchodni spolecnost

Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin, pronajem
nemovitosti a nebytovych prostor, opravy ostatnich dopravnich
prostiedki a pracovnich stroji, silnicni motorova doprava,
nakladni vnitrostatni provozovana vozidly o hmotnosti
do 3,5 t., nakladni vnitrostatni provozovana vozidly
0 hmotnosti nad 3,5 t., nakladni mezinarodni provozovana
Piedmét podnikani ) ]
vozidly o hmotnosti do 3,5 t., vyroba véetné obchodu a sluzeb
neuvedenych v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona,
pekaftstvi, cukrafstvi, Cinnost ucetnich poradcti, vedeni
ucetnictvi, vedeni danové evidence, projektova ¢innost

Ve vystavbé, provadéni staveb a jejich odstraiovani, feznictvi

a uzenarstvi, hostinska ¢innost.

Shodné jako obchodni fetézec AHOLD 1 Kaufland prezentuje své aktivity
a zapojeni v konceptu CSR, kdy i zde 1ze konkrétni informace nalézt na oficialnim
webovém rozhrani spole¢nosti Kaufland, a to v zalozce ,,Spole¢nost™ a dale v sekci
,Nase odpoveédnost”. Nicméné strategie konceptu CSR Ize u spole€nosti nalézt také
Vv prezentovanych hodnotach a zasadach. Kromé spolecenské odpovédnosti se fetézec
také cili na spokojenost zaméstnanct a zékaznikli napf. optimalni cenovou strategii,
trvalym ristem a zlepSovanim, spravedlivym jednénim, spolehlivymi obchodnimi
vztahy s dodavateli, dodrzovanim internich pfedpisi atd. Pfi komparaci s cilenim
spolecnosti Albert Ize jiz nyni konstatovat, Ze oba fetézce maji v podstaté obdobné cile,

které jsou jen jinak formulované. Nicmén¢ Kaufland déle prezentuje, Ze podstatou jeho

8 KAUFLAND. Kaufland. Kaufland [online]. © 2017 [cit. 2008-11-22]. Dostupné z WWW:
<http://www.kaufland-cz.cz/>.
7 PENIZE. Obchodni rejsttik: AHOLD Czech Republic, a. s. Penize.cz [online]. © 2000 - 2017 [cit.
2011-05-21]. Dostupné z WWW: <http://rejstrik.penize.cz/44012373-ahold-czech-republic-a-s>.

a7



fungovani je také tymova spoluprace a spravedlivost v jeho podnikovém prostredi,
kdy sice tyto aspekty nezatazuje do CSR, ale lze v nich evidovat prvky spolecenské
odpovédnosti. Nejen rivalita, ale praveé také obdobnost cilti a zamérti CSR obou fetézcii
tak byla jednim z motivi analyzy a komparace. I Kaufland, shodné jako Albert, ziskal
ocenéni souvisejici s CSR, coz taktéz prezentuje na svém webovém portalu. Jedna
se 0 ocenéni Obchodnik roku 2016, Narodni cena kvality atd. V CSR se pak zaméiuje
zejména na pilife environmentdlni (dle Kauflandu oznaceny jako ekologicky)
a dale na pilit socialni, kdy Albert vychazi ze vSech tfech pilifta, tedy vcetné
ekonomického, ktery Kaufland spise upozaduje.® Déle obdobné jako Albert,
i Kaufland pak prezentuje dil¢i aktivity v ramci CSR, kdy ptiloha II této prace zobrazuje
obdobné shrnuti aktivit, pilif a moznych stakeholders CSR Kauflandu. Je zde patrna
obdobnost dilcich aktivit obou fetézcii v ramci CSR a obdobnych cilenych stakeholders.
Diference Ize pak nalézt u konkrétnich podporovanych organizaci vramci CSR

a Cetnost aktivit v rdmci konkrétniho pilite.

Lze tedy shrnout, Ze CSR aktivity obou fetézcli, jsou nejen v obdobném znéni
a podstaté, ale jsou také pomérné vyrazné prezentovany na webovych strankach obou
fetézcu. OvSem nelze opomenout aspekt, Ze takto klicovy koncept, a to nejen z pohledu
této prace, by optimaln¢ vyzadoval pravidelny vystup v podobé reportu, ktery
by shrnoval Gspéchy, aktivity, konkrétni kroky a budouci cileni CSR dané spolecnosti,
coz ani Albert ani Kaufland v ¢eském prostiedi zatim nerealizuje. Dale je ziejmé,
Ze nejen vzajemnou rivalitou, ale také nejspiSe vnimanym narlstajicim vyznamem
konceptu jsou oba fetézce s vyznamnosti CSR v aktudlnim prostfedi obeznameni.
Pomérné , kratkozraké® je dale zjistény aspekt, Ze ani Albert, ani Kaufland nezminuji
na svych strankadch obecnou charakteristiku a podstatu CSR, kdy nejspiSe operuji
s faktem, Ze uZivatel stranek jiZ tuto problematiku zna ¢i ji bude hledat na jinych
zdrojich. Tento vystup mtze ukazovat na vnimanou vseobecnou znalost pojmu CSR
Z pohledu predmétnych spolecnosti, coz se vyskytuje spiSe jiz u ustalenych a dostatecné
medializovanych pojmi (napf. management). Albert 1 Kaufland déle prezentuji aktivity
ve tfech zakladnich pilifich CSR. Jak je patrné z tabulky 6 shrnujici aktivity v ramci
CSR, vramci environmentalniho pilife se shoduji u produkti trvale udrzitelnych,
u socidlniho pak spolecnosti podporuji zejména jiné neziskové organizace

a spolupracuji s mistnimi dodavateli, u ekonomického pilife pak maji shodnou aktivitu

8 KAUFLAND. Nage odpovédnost. Kaufland [online]. © 2017 [cit. 2013-07-01]. Dostupné z WWW:
<http://www.kaufland.cz/Home/05_Spolecnost/002_odpovednost/index.jsp>.
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Vv podobé zaruky kvality a bezpecnosti nabizenych vyrobkd, kdy ovSem Albert garantuje

ptipadné vraceni penéz.

Tabulka 6: Vybrané ¢innosti CSR Alberta v komparaci s Kauflandem v ramci CSR8!

Aktivita Pilir Albert | Kaufland
Kwvalitni a nezavadné produkty Ekonomicky X X
Environmentalni,
Trvale udrzitelné produkty X X
socialni

Omezeni korupce, eticky kodex Ekonomicky X X

Budovani vztahti s dodavateli Socialni X X

Spoluprace s regionalnimi dodavateli Socialni X X

Péce a rozvoj zaméstnanci Socialni X X

Work-life balance Socialni X

Ttidéni a recyklace odpadu Environmentalni X X

Uspora riiznych zdroji Environmentalni X X

Ochrana zivotniho prostiedi Environmentalni X X

Podpora neziskovych organizaci Socialni X X

Podpora projekti CSR Socialni X X

Spoluprace se skolami Socialni X
Garance vraceni penéz Ekonomicky X

Prtihledné a spravedlivé obchodovani Ekonomicky X X

Albert 1 Kaufland tedy realizuji fadu aktivit a vynakladaji znacné financni ¢astky
na podporu organizaci a vlastnich socidlné¢ odpovédnych Cinnosti. Nicméné, otazkou
bude, jak tyto néklady a aktivity vnimaji zdkaznici z pohledu vyznamnosti, informaci

smérem K zakaznikovi, ¢etnosti atd., coz zodpovi pravé navazujici vyzkum v kapitole 4.

81 Vlastni zpracovani.
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4 Marketingovy vyzkum CSR

V této kapitole jsou predstaveny vystupy realizovaného dotaznikového Setieni
Vv obchodni jednotce Albert spolecnosti AHOLD, a soucasné s komparaci shodného

Setfeni V sousedni obchodni jednotce spolecnosti Kaufland v Jindtfichové Hradci.

4.1 Vystupy dotaznikového Setieni
V této podkapitole jsou predstaveny vystupy z realizovaného dotaznikového

Setfeni provedeného v provozovné Albert a Kaufland v Jindfichové Hradci. Kazda
otazka dotazniku (v pfilohach III a IV této prace) je nize zobrazena prostfednictvim
grafického ¢i tabulkového vyjadfeni, vcetné¢ slovniho zhodnoceni vysledkl

a komparace.

Graf 1: Cetnost nakupti v daném fetézci, v % odpovédi®?
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Prvni otazka dotaznikového vyzkumu, kdy vystupy jsou zobrazeny ve vyse
uvedeném grafu 1, byla primarné stanovena na zjisténi, v jaké frekvenci respondenti
realizuji ndkup v dané prodejng, u které byl vyzkum zrealizovan. Jak je patrné
z grafického zobrazeni, vystupy se u respondenti dle jejich preferované prodejny
rozchazeji. Respondenti v Alberta nakupuji nejcastéji méné nez jednou za tyden, kdy
se konkrétné€ jedna o 39 % dotazovanych (22 osob) a u Kauflandu pak nékup realizuji
v ¢etng¢jsi frekvenci, kdy nejvice nakupuji 1-2x tydné, coz uvedlo 28 % dotazovanych
(16 osob). U Alberta je druhou nejcetnéjsi skupinou respondentt z hlediska jejich
frekvence ndkupu v prodejné, skupina nakupujici 3-4x tydné, a to v zastoupeni

27 % dotazovanych (15 osob). Zbylé moznosti, tedy ndkup v denni frekvenci a nakup

82 Vlastni zpracovani, z vystupt dotaznikového vyzkumu.
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1-2x tydné pak uvedlo 16 % (9 osob) a 18 % (10 osob). U Kauflandu jsou vystupy
u nabizenych moznosti v pomérné¢ shodném zastoupeni, kdy 3-4x tydné realizuje
celkem 25 % respondentt (14 osob) a zbylé alternativy pak shodné 23 % (13 osob).

Cetngjsi nakupy tedy realizuji respondenti Kauflandu.

Tabulka 7: Zhodnoceni dulezitosti navrzenych kritérii z hlediska opakovaného nakupu
Vv daném fetézci, Vv % odpovédi83

AHOLD
Vyznam kritéria — Cetnost odpovédi v %
Kritrium Dulezité Mén Spike Nedulezité
dilezité | nedulezité
Cena vyrobku 47 23 16 14
Nabidka Fair Trade vyrobki 29 38 14 20
Nabidka ekologickych vyrobkii 32 27 18 23
Kvalita vyrobkii 64 21 4 11
Rozsah nabizenych vyrobku 29 41 25 5
Oteviraci doba 27 52 16 5
Lokalita prodejny 27 39 25 9
Ochota zaméstnancii 77 18 4 2
Podpora neziskovych organizaci 34 21 25 20
Délka ekaci doby na kase 75 18 5 2
Odpovédnost viic¢i okoli 43 27 16 14
KAUFLAND
Vyznam kritéria — cetnost odpovédi v %
Kritérium Méné Spise
Diilezité diterite | nedilesite Nediilezité

Cena vyrobkii 72 14 0 14
Nabidka Fair Trade vyrobki 27 25 23 25
Nabidka ekologickych vyrobkii 41 27 13 20
Kvalita vyrobkii 88 11 2 0
Rozsah vyrobkt 59 21 14 5
Oteviraci doba 57 30 11 2
Lokalita prodejny 43 34 11 13
Ochota zaméstnanci 79 13 7 2
Podpora neziskovych organizaci 45 38 11 7

8 Vlastni zpracovani, z vystupti dotaznikového vyzkumu.
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Délka éekaci doby na kase 77 16 7 0
Odpovédnost viiéi okoli 71 23 4 2

Tabulka 6 zobrazuje vystupy otazky 2. dotaznikového Setfeni, kdy byla
zjistovana dutlezitost konkrétnich kritérii z hlediska opakovaného ndkupu v daném
fetézci. Jak je patrné z vystupt u Alberta zékaznici vnimaji jako dulezitou zejména
ochotu zaméstnanct, dale délku cekaci doby a kvalitu vyrobku, kdy ochotu
zaméstnanc oznacilo celkem 43 dotazovanych (77 %), délku cekaci doby na kase
42 osob (75 %) a kvalitu vyrobki pak 36 dotazovanych (64 %). Nejméné vyznamné
aspekty byly pomérné piekvapivé oznaceny respondenty produkty Fair Trade a podpora
neziskovych organizaci, coz shodné jako nedulezité oznacilo 20 % dotazovanych
(11 osob). U Kauflandu je vystup obdobny, kdy ovSem primarni vyznam je nejvice
kladen zejména na kvalitu vyrobkl, coZz uvedlo 88 9% dotazovanych (49 osob).
Poté se respondenti ve vysi 79 % (44 osob) shodli na dtlezitosti ochoty zaméstnancti.
V pomérné zanedbatelném rozdilu nasledovala délka ¢ekaci doby na kase, coz oznacilo
43 0sob (77 %). Obdobn¢ vnimaji dale dilezitost ceny vyrobki a odpovédnosti vici
okoli, kdy cenu oznacilo za dilezitou shodn¢ 72 % osob (41 osob) a odpovédnost
produkty Fair Trade (celkem 14 osob, 25 %) a nabidku ekologickych vyrobku (celkem
11 osob, 20 %). Lze shrnout, Ze respondenti Alberta vice zohlednili vyznam uvedenych

aspektl z pohledu zékaznika a u Kauflandu pak z pohledu nabizenych produkti.

Graf 2: Nakup vyrobki Fair Trade a ekologickych vyrobki, v % odpovédi®
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V grafu 2 jsou uvedeny vysledky zobrazujici, zda respondenti nakupuji produkty
s oznacenim a garanci Fair Trade a ekologické vyrobky. Ve vystupech se nejspise
projevila zjisténa nediilezitost téchto produktii v pfedchozi otdzce u obou prodejen, kdy
u Alberta jsou vystupy spise vyrovnané a u Kauflandu pievazuje negace nakupu
uvedenych produkti. Konkrétné u Alberta celkem 29 respondentii uvedlo, Ze tyto
produkty nakupuji a u Kauflandu je pocet respondentli nizsi, kdy se jedna o 39 %
(22 osob). Vystupy potvrzuji i odpovédi z ptedchozi otazky, kdy vyssi Cetnost mozné

dulezitosti feSenych produktu byla zjisténa u respondent Alberta.

Graf 3: Zaregistrovani pojmu CSR s danym fetézcem, v % odpovédi®®

100%
90% 86%

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

m Ano
m Ne

Albert Kaufland

Ctvrta otazka vyzkumu, kdy vystupy jsou uvedeny v grafu 3, byla pomé&mé
vyznamna pro nasledujici zjisténi vyzkumu. Tato otdzka zjiSt'ovala, zda se respondenti
Vv jakémkoli smyslu ¢i kontextu jiz setkali spojmem CSR, v souvislosti s danym
fetézcem. Vystupy odpovédi jsou velice negativni, kdy u Alberta celkem 86 %
(48 osob) uvedlo, ze se stimto spojenim nesetkali. Tito respondenti v dotazniku
nasledn¢ vypliovali az otazku 10 a vyse. U Kauflandu jsou vystupy v pfiznivéjsich
tendencich, nicméné kvitance neni zcela na misté, protoze i zde se jednd o velmi nizky
pocet a je zfejmé, Ze propagace a komplexni fizeni CSR neni zcela na maximalné
efektivni roviné u obou fetézcli. U Kauflandu tedy dané spojeni zaregistrovalo celkem

13 osob (tedy 23 %) ze vSech 56 dotazovanych.

8 Vlastni zpracovant, z vystupl dotaznikového vyzkumu.
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Graf 4: Nastroj zaregistrovani pojmu CSR u daného fetézce, v % odpoveédi®®
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Otazka 5. v dotaznikovém vyzkumu pak blize zkoumala, kde se respondenti
uvadgjici, Ze jiz spojeni CSR a dané spole¢nosti zaregistrovali, setkali s timto spojenim,
tedy prostfednictvim jakého medidlniho nastroje. U Alberta se jako nejefektivnéjsi
nastroj, kde respondenti zjistili spojeni CSR a Alberta, zobrazila socialni sit’ spole¢nosti,
coz bylo ze vSech oznaceni uvedeno celkem ve vysi 27 %. Nasledovaly internetové
stranky spolecnosti (s 20% cetnosti) a dale ve shodném 13% oznacenim inzerce piimo
Vv prodejné, v letdku spole€nosti a v jinych nastrojich. Jako zdroj informaci pak Zadny
respondent neuvedl na jinych internetovych strankach, nez jsou stranky spole¢nosti
a v radiu. U Kauflandu pak nejcastéjSim zdrojem predmétnych informaci byla prodejna
a jiné ndstroje, coz shodné ziskalo 26 % oznaceni. Nasledovala socidlni sit’ spole¢nosti
a rizné internetové stranky. Zadny respondent pak nezaregistroval uvedené spojeni

V ramci prezentace v televizi.

8 Vlastni zpracovani, z vystupt dotaznikového vyzkumu.
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Tabulka 8: Zhodnoceni pieddefinovanych tvrzeni, v % odpovédi®’

AHOLD KAUFLAND
Tvrzeni

Ano Ne Ano Ne

Retézec své ¢innosti v ramci CSR prezentuje dostateéns. 50 50 85 15
Retézec dostateéné objasiiuje vyznam CSR pro spole¢nost. 13 87 92 8
Retézec dostateéné objasiiuje vyznam CSR pro ngj. 25 75 92 8
Retézec se v CSR angazuje dostate¢ns. 38 62 62 38

Retézec dodrzuje zasady v CSR. 38 62 92 8

Dotaznik zahrnoval 6. otdzku, kterd byla sméfovana pouze na respondenty
znajici ¢i vybavujici pojem CSR s danym fetézcem, kdy respondenti méli kladné
¢i negativné zhodnotit vybrana tvrzeni. Vystupy zobrazuji, Ze odpovédi jsou z hlediska
respondentll pomérné rozdilné, kdy vyssi mira kladného vnimani uvedenych aspektt
je uvadéna jednozna¢né u Kauflandu. U Kauflandu 85 % dotazovanych (11 osob)
a u Alberta pak 50 % (4 osoby) vnimaji jejich prezentaci aktivit v ramci CSR
za dostate¢nou. Dale ovSem 87 % dotazovanych u Alberta (7 0S0b) vnima Ze prezentuje
vyznam CSR z pohledu okoli podniku nedostatecné a 92 % (12 osob) pak u Kauflandu
naopak vnima prezentaci vyznamu za dostate¢nou. Tento vystup u Alberta neni piilis
pozitivni a je zde tedy prostor ke zlepSeni. Jako dalsi tvrzeni bylo ve smyslu dostate¢né
prezentace vyznamu CSR pro dany fetézec, kdy je opét zieyma vyssi Cetnost kladnych
odpovédi u Kauflandu, a to konkrétné ve vysi 7 osob (92 %) a u Alberta pak pouze dvé
osoby (25 %). Ptedposledni stanoveni se tykalo komplexni vnimané angazovanosti
v ramci CSR daného fetézce, kdy jsou vystupy pomérné pozitivni pouze u Kauflandu,
kdy kladn¢ zhodnotilo toto tvrzeni celkem 62 % (8 osob) a u Alberta pouze 3 0soby
(38 %). Posledni dotaz zaméfeni na dodrzovani zasad CSR v prodejnach je kladné
hodnocen jen u Kauflandu, kdy 92 % (7 osob) vnima, ze dodrzuje zasady CSR.
U Alberta se pak jedna pouze o 3 respondenty (38 %).

87 Vlastni zpracovani, z vystupti dotaznikového vyzkumu.
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Tabulka 9: Aktivity spojené s danym fetézcem u ochrany zivotniho prostredi v CSR,
Vv % odpovedi®

Aktivita % Cetnost odpovédi
AHOLD
Trvale udrzitelné produkty 9
TFidéni a recyklace odpadu 27
Vyuzivani obnovitelnych zdroji 5
Vyuzivani alternativnich pohonti 5
VyuzZivani recyklovanych tasSek 32
Snizovani spotieby energii 9
Opétovné vyuZiti elektrospotiebici 14
KAUFLAND

Trvale udriitelné produkty 19
Ttidéni a recyklace odpadu 2
Vyuzivani obnovitelnych zdroju 8
Vyuzivani alternativnich pohonti 4
Vyuzivani recyklovanych tasek 4
Snizovani spotieby energii 8
Vim, co jim 15

Podpora lidi a zvirat 6
Setrna technika a rekuperace 2
Ekologické vratné obaly 10
Bioprodukty a Fair Trade 4
Papirenské vyrobky ze zodpovédného lesniho hospodarstvi 2
Zachovadni bohatsvi moii 15

V tabulce 8 (otazka 7 ve vyzkumu) méla zjistit, jaké konkrétni aktivity
si respondenti znajici pojem CSR u fetézce vybavi u predmétnych prodejen.
Z ptedstavenych vystupli je patrné, Ze respondenti postupné oznacili vSechny
preddefinované moznosti, ovSem v rizné mife. U Alberta si respondenti nejcastéji
vybavuji vyuzivani recyklovanych taSek v prodejné, coz bylo celkem oznaceno
ve 32% vysi. Nasledovala aktivita v podobé tiidéni a recyklace odpadu, coz bylo
oznaceno ve 27 %. Nejméné znamé aktivity byly uvedeny ve vyuZzivani obnovitelnych
zdrojii a alternativnich pohont. U Kauflandu byla jako nej€astéji oznacena aktivita

ve formé¢ trvale udrzitelnych produktii, coz bylo oznaceno celkem ve vysi 19 %. Shodné

8 Vlastni zpracovani, z vystupti dotaznikového vyzkumu.
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pak nésledovaly aktivity: Vim, co jim a Zachovani bohatstvi mofii (shodné 15 %). Zbylé
moznosti byly jiz oznafeny niz$im poctem respondentli, kdy nejméné znamé jsou
aktivity: Ttidéni a recyklace odpadu, Setrna technika a rekuperace, a Papirenské
vyrobky ze zodpovédného lesniho hospodaistvi. Celkové je vyssi znalost ¢i spojeni

vybranych aktivit patrnd u Kauflandu.

Tabulka 10: Znalost konkrétnich projekti fetézce, v % odpovédi®®

Aktivita % Cetnost odpovédi
AHOLD
Program Zdravd 5 17
Nadacni fond Albert 8
Spoluprace s potravinovou bankou 8
Projekt Tridime odpad 13
Bertik pomaha 21
Obchudky s Albertem 0
Do Alberta na praxi 8
Projekt ONE 8
Projekt recyklace tasek 8
Projekt UTZ Certifikaty 8
Projekt tispora energii 0
Projekt Predskolni ptiprava déti z rizikového prostiedi 0
KAUFLAND
Projekt SOS détské vesnicky 26
Projekt Centrum Paraple 2
Spoluprace s Procter & Gamble (projekt Z lasky k détem) 5
Projekt Napliite misky 5
Projekt Partnerstvi se Skolami 2
Projekt SIK CZs. 1. 0. 0
Projekt Detox 7
Projekt Elektromobilita 7
Projekt rekuperace 2
Projekt recyklace 10
Projekt ochrany zivotniho prostredi 5
Projekt S ohledem na budoucnost 2
Projekt Vim, co jim 26

8 Vlastni zpracovani, z vystupti dotaznikového vyzkumu.
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Otazka 8, kdy vystupy zotazky jsou prezentované v predchozi tabulce
9, zobrazuje znalost vybranych respondentti z hlediska konkrétnich, realizovanych
projektd spole¢nosti v ramci aktivit CSR. U Alberta nejvice respondentti zna projekt
Bertik poméha, coz respondenti uvedli z celkového poctu ve 21 %. Nasledoval projekt
Zdrava 5, se 17% cetnosti odpovédi, a dale projekt Ttidime odpad se 13 % odpovédi.
Zbylé projekty byly oznageny pouze jednim respondentem, a projekty: Uspora energii,
Piedskolni pfiprava déti z rizikového prostiedi a Obchtidky s Albertem neoznacili zadni
respondenti. U Kauflandu byla nejéetngjsi znalost projektu shledana ve vysi
26 % odpovédi u projektii: SOS détské vesniCky a Projekt Vim, co jim. Nasledoval
projekt Recyklace s 10% cetnosti odpovédi. 3 respondenti (7 %) znaji projekty
Elektromobilita a Detox, 2 respondenti (5 %) pak znaji projekty: Spoluprace s Procter
& Gamble (projekt Z lasky k détem), Napliite misky a Ochrana zivotniho prostiedi.
Zbylé projekty jiz shodné oznaéil vzdy jen jeden respondent a projekt SIK CZ s. r. o.

pak neoznacil zadny dotazovany. Celkova znalost projekti je vyssi u Kauflandu.

Graf 5: Znalost ziskani ocenéni fetézce v ramci CSR, v % odpovédi®
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Posledni, 9. otdzka vyzkumu sméfovana na respondenty znajici pojem CSR
v ramci dané prodejny zjistovala, zda je prezentace uspéchti dané spole¢nosti v ramci
CSR dostatecna, a zda tedy respondenti védi, Ze byly spolec¢nosti za aktivity v konceptu
ocenény. Z Vystupl je zfejmé, ze prezentace uvedenych aspektil je zcela nedostatecna,
kdy u Alberta pouze jeden respondent o ziskaném ocenéni védél, a zbylych 7 nikoli.

U Kauflandu pak z 13 respondenti, nikdo o ziskaném ocenéni nevéd¢l.

% Vlastni zpracovani, z vystupt dotaznikového vyzkumu.
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Graf 6: Ucast respondenttl na vybraném projektu fetézce, v % odpovédi

91

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

86%

Albert

Kaufland

u Ano
= Ne

fetézcl, ale na cilené zjisténi pfimé ucasti respondentli na vybranych projektech Alberta
a Kauflandu. U Alberta byl vybran pomérné znaéné propagovany projekt S Bertikem
za détskym usmévem a u Kauflandu se jedna o moznosti projekti: SOS détské vesnicky
nebo projekt Napliite misky. Vystupy jsou ve zna¢né shodnych tendencich, kdy u obou
fetézcll se respondenti vétSinou projektll piimo neucastnili. U Alberta tuto odpoveéd’
uvedlo celkem 86

77 % respondenttl (43 osob). Je tedy zfejmé, Ze pfima cast na projektech byla vyssi

%

Otazka 10. je v dotaznikovém vyzkumu poloZena ve shodné podstaté u obou

respondentl (48 osob) a u Kauflandu pak celkem

u Kauflandu. Nicméng, vystupy jsou u obou fetézcti znaéné negativnim zjisténim.

%1 Vlastni zpracovani, z vystupt dotaznikového vyzkumu.
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Graf 7: Vliv socidlniho a environmentalniho citéni na volbu konkrétniho fetézce
7 hlediska nasledné realizace nakupu, v % odpovédi®
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V ramci komplexniho vniméani vyznamnosti socidlniho a environmentalniho
citéni respondentd jako motivu pfi volbé ndkupu u daného fetézce, byla ve vyzkumu
zahrnuta 1 tato otadzka, kdy se jednalo o dotaz ¢. 11. Konkrétné byl dotaz sméfovan
na zjisténi, zda je divodem nakupu v konkrétni prodeje uvedené citéni. V odpovédich
respondentd  Alberta 1 Kauflandu je patrna diametralni odliSnost vystupu,
kdy respondenti Alberta ve vétSinové pievaze (80 %, 45 dotazovanych) nevnimaji
diuvod jejich nakupu v Alberta vlivem environmentalniho ¢i socialniho citéni.
U Kauflandu je vysledna situace opacného trendu, kdy 70 % dotazovanych (39 osob)
uvedlo, ze predmétné pocity jsou hlavnim diivodem pro zvoleni dané prodejny k ndkupu

produktti.

%2 Vlastni zpracovani, z vystupt dotaznikového vyzkumu.
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Tabulka 11: Navrhy dalgich aktivit fetézce v ramci CSR®

AHOLD KAUFLAND
Nevyplnéni navrhu (v %) 80 Nevyplnéni navrhu (v %) 61
Navrhy Navrhy
Lokalni produkty (4x, 9 %) Vice personalu na pokladnach (2x, 6 %)
Podpora détskych domovii Vst sortiment a kvalitngjsi syry
Zaméfeni na ekologii Nabidka lokalnich potravin (2x, 6 %)
Vyuzivani malochovli Maso z lepsich chovil
Zameéfeni na produkty Fair Trade (2x, 4 %) Kwvalitnéjsi maso
Férové jednani s dodavateli Férové jednani s dodavateli
Ttidéni odpadu Vyssi kvalita potravin
Nabidka masa z lokalni oblasti Vétsi nabidka kvalitnich potravin
Nabidka peciva i v odpolednich hodinach Nabidka peciva i v odpolednich hodinach
Vejce z domacich chovi
V¢Etsi propagace CSR
Snizit marze

Jak jiz bylo uvedeno v metodice, dotaznik zahrnuje zejména pieddefinované
odpovédi tak, aby byly vystupy maximaln¢ odpovidajici. Nicméné v otdzce
12 dotaznikového vyzkumu byl dan prostor respondentim, kde mohli sami uvadét
mozné navrhy ohledné dalSich aktivit daného fetézce v rdmci CSR. Jak je patrné z vySe
uvedeného predstaveni vystupli v tabulce 10, respondenti vétSinou tuto moznost
nevyuzili, kdy u Alberta navrh neuvedlo celkem 80 % dotazovanych (45 osob)
a u Kauflandu byli respondenti aktivng$i, kdy moznost uvedeni navrhu nevyuzilo
celkem 61 % dotazovanych (34 osob). Respondenti ovSem neuvadéli jen aktivity CSR,
ale napf. i dodavani peciva v odpolednich hodinach (coz je shodné uvedeno u obou
fetézcu), dale také vice personalu na kasach, coz pfimo za CSR aktivitu nelze
povazovat, ale jedna se o uvedeny vystup, ktery koresponduje se spokojenosti
zakaznik, coZ je tedy nutné v ramci CSR uvést. Respondenti uvadéli rizné podnéty,
kdy vyse jsou uvedeny veskeré navrhy, kdy nejcastéji byly uvadény lokalni produkty
v sortimentu fetézcti. Shodné respondenti také uvedli férové jednani s dodavateli
a kvalitn€j$i maso z lokalnich chovii. U Kauflandu je patrné zejména opakovani dlirazu
na kvalitu produkti. U Alberta zase na dopady podnikatelské cinnosti na okolni

prostredi.

%3 Vlastni zpracovani, z vystupti dotaznikového vyzkumu.
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Tabulka 12: Navrhy respondentti z hlediska moznych dalich aktivit v ramci CSR
daného tetézce®

% odpovédi

Aktivity AHOLD KAUFLAND

Ano Ne Ano Ne

Poskytovani garance vraceni penéz pii nespokojenosti 86 14 96 4
Informovat vetejnost o CSR 77 23 73 27
Vydavavat reporty o ¢innosti v CSR (aktivity a plany) 45 55 70 30
Vérnostni klub pro zakazniky 46 54 73 27

Péce o zaméstnance (vzdélani, rozvoj, mzdové
ohodnoceni) % ! % !
Podpora ochrany Zivotniho prostiedi 88 12 82 18
Recyklace a tfidéni odpadu 88 12 77 23
Prodej bio potravin 61 39 59 41
Spoluprace s mistnimi dodavateli 75 25 82 18
Boj s korupci v podniku 80 20 95 5
Férové jednani s dodavateli a zakazniky 91 9 89 11
Pouzivat recyklovany material 71 29 86 14
Podpora neziskovych organizaci 59 41 86 14

V tabulce 11 jsou zobrazeny vystupy odpovédi na preddefinovana kritéria, ktera
predstavovala vybrané aktivity v CSR, a zda jsou navrzené aktivity pro plnéni tohoto
konceptu vyznamné ¢i nikoli. Jak je patrné z vystupti uvedenych v % zobrazeni
z celkového poctu (vzdy 56 respondentt u kazdé prodejny), vystupy se u danych skupin
respondentli pomérné shoduji, coZ ukazuje pomérné shodné vnimani kli¢ovych aktivit
vramci CSR, které by dany fetézec pro efektivni fizeni CSR mél implementovat.
U Alberta se nejvétsi pocet respondentd shodl na kritériu/aktivité v podobé péce
o zameéstnance a jednalo se o 93 % respondentii (52 osob). Vyznamnost péce
o zaméstnance lze také povazovat za dulezity néstroj pro jejich néslednou spokojenost
vV zaméstnani, kdy jejich vyslednd ochota smérem k zakaznikiim/respondentim byla
Vv tabulce 6 oznacena 77 % respondenty jako dilezita. Lze tedy vystup u tabulky
6 1 u tabulky 11 povazovat za ,pravdivé“ oznaceny. Jako dal$i aktivitu oznacili
respondenti u Alberta aktivitu ve form¢ férového jednani s dodavateli, coz uvedlo

celkem 91 % respondent (51 osob). Poté nasleduji aktivity ve sledu: podpora ochrany

% Vlastni zpracovani, z vystupti dotaznikového vyzkumu.
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zivotniho prostfedi, recyklace a tfidéni odpadu se shodnym oznacenim 88 % osob
(49 dotazovanych) a dale poskytovani garance vraceni penéz pii nespokojenosti
zékaznikli, coz oznadilo celkem 86 % dotazovanych (48 osob). Cetn&ji byly dale
oznaCeny aktivity, jako jsou: boj s korupci, pfedavani informaci o CSR, kooperace
s mistnimi dodavateli atd. U Kauflandu je patrné, Ze stanovené aktivity vnima vice
respondentti shodné dulezit¢ nez u Alberta, kdy nad 70 % u Kauflandu bylo oznac¢eno
celkem 12 aktivit ze 13 a u Alberta jen 9. Konkrétné¢ u Kauflandu byla nejcetnéji
oznacena aktivita v podobé poskytovani garance vraceni pencz pii nespokojenosti
zékaznikl, coz shodné oznacilo celkem 96 % (54 osob). Jako druha aktivita byla
oznacena nejcastéji péce o zaméstnance, kdy se jednalo o 93 % respondentt (52 osob).
Tato aktivita, byla shodné jako u Alberta, oznacena v tabulce 6 v podobé ochoty
zaméstnanct, kterd s péci tizce koresponduje ve vysi 79 % (44 osob). Za dalsi dilezité
aktivity ve vys$i mife respondenti oznacili nasledujici aktivity: pouzivani
recyklovaného materidlu, podpora neziskovych organizaci, podpora ochrany zivotniho
respondenti Alberta nejméné shodli u vydavani reportit o CSR a u Kauflandu pomérné

prekvapivé u prodeje bio potravin.

Graf 8: Nazor na spravné nastaveni piliii CSR fetézce, v % odpovédi®
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* U vystupii Alberta nebyla u jednoho dotazniku vyplnéna odpovéd na danou otdzku 14, proto
celkovy pocet odpovedi u této otdzky u Alberta necini 56 respondentii, ale 55.

% Vlastni zpracovani, z vystupt dotaznikového vyzkumu.
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Graf 8 zobrazuje vystupy odpovédi na otazku €. 14 dotaznikového vyzkumu,
kdy tato otdzka se cilila na zji$téni, zda respondenti u danych fetézci vnimaji jejich
nastavené pilite CSR za spravné stanovené. U Alberta se jednalo o pilife v podobé
ochrany klimatu, zdravy Zivot, udrzitelny obchod atd. U Kauflandu se jednalo
o zminéné oblasti v podobé ochrany zivotniho prostiedi, ekologicky sortiment
a podpora déti atd. Dle nazorti respondentli kazdého fetézce, jsou pilife nastaveny
ve vét§inové pievaze spravné, kdy ovSem vyssi efektivitu nastaveni vnimaji respondenti
Kauflandu, kdy se jednd o 89 % (50 respondentit). U Alberta je tedy vystup také

Vv pozitivnim hodnoceni, kdy se jedna o 62 % (35 respondentit).

Graf 9: Volba nakupu totoznych produkti, kdy jeden je nabizen prodejnou s CSR®
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* U vystupii Kauflandu nebyla u jednoho dotazniku vyplnéna odpovéd’ na danou otazku 15, proto
celkovy pocet odpovédi u této otdzky u Kauflandu necini 56 respondentii, ale 55.

15. otazka dotaznikového vyzkumu, zjis§tovala, zda v ptipadé, Ze bude volit
zékaznik mezi totoznymi vyrobky s totoznou cenou, zda zvoli ten vyrobek, ktery nabizi
prodejce s koncepci CSR. Shodné jako u vnimaného vyznamu CSR u prodejct,
1 zde se potvrdil vyznam CSR u respondentl, kdy respondenti témét jednoznacné voli
produkt u prodejce s konceptem CSR, kdy u Alberta tuto moznost oznacilo celkem
73 % dotazovanych (41) a u Kauflandu pak dokonce ve vysi 87 % (tedy 48)

dotazovanych.

% Vlastni zpracovani, z vystupt dotaznikového vyzkumu.
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Graf 10: Zjisténi celkové vyssi navitévnosti v komparovanych prodejnach.®’
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16. otazka byla otazkou dopliovaci, kdy ovSem neni snizeny vyznam otdzky
sméfovany na frekvenci ndvStév zakaznikli u  analyzovanych prodejen.
Z prezentovanych vystupl je ziejmé, ze zejména zakaznici Alberta jsou spise vérni své
prodejné, ve které byl vyzkum realizovan. Je tedy patrnd loajalita a spokojenost
zakazniku s fetézcem. U Alberta respondenti ve vysi 41 % (23 osob) uvedli, ze spise
navstévuji Albert a respondenti Kauflandu pak uvedli ve vysi 45 % (25 osob) uvedli,
ze nevi, spiSe shodné navstévuji pfedmétné prodejny. Respondenti Kauflandu

wev

pak jednoznaéné Cetnéjsi nakup v této prodejné oznacili ve vysi 21 osob (38 %).

Graf 11: Pohlavi respondenti.®
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9 Vlastni zpracovani, z vystupii dotaznikového vyzkumu.
9 Vlastni zpracovani, z vystupti dotaznikového vyzkumu.
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17. otdzka vyzkumu zkoumala, zda dotaznik vypliiuje muz ¢i zena. Obdobné
jako u navazujicich zdkladnich proménnych, je v této otazce proménnd ,,pohlavi®
a jedna se o proménnou nomindlni, kdy se hodnoty kvalitativné odliSuji. Z vysledného
poctu 112 respondentt je patrné, ze u Alberta i Kauflandu ptevazuje muzské pohlavi
respondentt, kdy z uvedeného celkového poctu je zastoupeno u Alberta 24 Zen (43 %)
a 32 (57 %) muzd. U Kauflandu je pak pfevaha muzského pohlavi jesté znatelngjsi, kdy
se jedna o 36 muzi (64 %) a 20 zen (36 %). Tento vystup mize byt dan nejen vyssi
ochotou muzt vyplnit dotaznik, ale mohl se zde také projevit aspekt, ze v Kauflandu
byla znateln&jsi vyssi navstévnost muzl z hlediska celkové vyssi navstévnosti prodejny
a delsi cekaci doby u jednotlivych sekci prodejny, coz zeny mohou méné tolerovat

a preferuji pak méné navstévované prodejny potravin.

Graf 12: Vékové rozhrani respondentii.®
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Ptedposledni otazka celého dotazniku zjistovala vékovou strukturu respondentt,
kdy bylo sice zjisténo, ze prevazuji muzi, ale otazka véku zde hraje také svou roli,
protoze star$i a ,,zodpoveédnéjsi“ osoba muize vnimat CSR vyznamngji. Z vystupl
je ziejmé, ze u provozovny Albert pfevazuji respondenti sttedniho ¢i vyssiho véku.
U Kauflandu se pak spise jedna o respondenty vyssiho vé€ku nad 46 let. Konkrétné
respondenti Alberta byli v nejcetnéjSim zastoupeni ve véku 31-45 let, a to ve vysi
26 osob (46 %). Nasleduji respondenti ve vékovém rozhrani 18-30 let, kdy se jednalo
0 15 respondent (27 %). Piedposledni skupina respondentti u Alberta byla ve véku
Vv rozmezi 46-60 let, a to ve vysi 11 osob (20 %) a posledni respondenti nad 61 let byli

cv v

% Vlastni zpracovani, z vystupt dotaznikového vyzkumu.
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nejcetnéji zastoupeni respondenti vyssiho véku, a to ve vékovém rozmezi 4660 let
(19 osob, 34 %). Poté byli respondenti v niz§im véku, od 31 do 45 let v zastoupeni
16 osob (29 %). Piedposledni skupinou respondentti z hlediska jejich vékové struktury
byli respondenti ve véku 18-30 let, kdy se jednalo 0 12 respondentti (21 %) a posledni,
shodn¢ jako u Alberta, byli respondenti ve véku nad 61 let v zastoupeni 9 osob (16 %).

Graf 13: Nejvyssi dosazené vzdélani respondenti*®
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Posledni 19. otazka zjiStovala dalSi zadkladni proménnou, kdy se jednalo
0 nejvyssi dosazené vzdélani respondenti. U Alberta i Kauflandu byla nejcetnéjsi
skupina Vv zastoupeni respondentd se stfedoSkolskym vzdélanim, kdy u Alberta
se jednalo o celkem 21 (38 %) osob. Poté nasledovaly osoby s vyucenim
a vysokoskolskym ¢i vys$s§im odbornym vzdélanim. Zde se jednalo o 15 (27 %)
a 14 (25 %) dotazovanych. Posledni skupina byly osoby se zakladnim vzd€lanim
v zastoupeni 6 respondentd (11 %). U Kauflandu byli tedy respondenti taktéz
V nejvyssi Cetnosti se stiedoskolskym vzdélanim a jednalo se konkrétné o 18 osob
(32 9%). Nasledovali respondenti ve shodném zastoupeni se zdkladnim, vyS$Sim
a vysokoskolskym vzdé€lanim, kdy se jednalo o 14 respondenti (25 %). Posledni
skupinou jsou pak respondenti se zakladnim vzdélanim v zastoupeni 10 osob (18 %).

Je tedy patrné, ze u Alberta jsou respondenti s mirné vys§im vzdélanim.

100 Vastni zpracovani, z vystupt dotaznikového vyzkumu.
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5 CSR jako marketingovy nastroj

V piedchozi kapitole byly predstaveny vystupy realizovan¢ho dotaznikového
vyzkumu na zjisténi vnimani CSR prodejen Alberta v komparaci s Kauflandem.
Jak je zfejmé z prezentovanych vysledkii, obchodni fetézce vnimaji a realizuji CSR
obdobné, a to i pies rozdilné vlastniky a strategie, nicméné mira zjisténé efektivity
u zékaznikl fetézci je ve svém vysledku rozdilna. Tato teze mize byt ddna fadou
aspektl, a to jak vlivem diferencované navstévnosti predmétnych prodejen, tak dale
jejich prezentaci aktivit a projekti CSR, ale i samotnou strukturou respondentd,
kdy bylo zjisténé sice shodné pievazujici muzské pohlavi, ale rozdilna vékova struktura
a vzdélani. Tyto zdkladni proménné pak samoziejmé maji na vystupy vyzkumu
a vnimani vyznamnosti také vliv, proto byly zékladni otdzky typu: pohlavi, v&k
a vzdélani taktéz do vyzkumu zafazeny. Z vyzkumu je ziejmé, Ze respondenti byli
V pfevazujicim muzském pohlavi se stiedoSkolskym vzdélanim, kdy u Alberta
se jednalo spise o respondenty ve véku 31-45 let a u Kauflandu o respondenty ve véku

46-60 let.

Z komparace je tedy primarné ziejmé, ze zakaznici realizuji z hlediska tydenni
frekvence Cetnéji nakupy v Kauflandu nez v Alberta. Opakovani nakupu je cilem kazdé
obchodni jednotky, kdy tato snaha je ovSem podminéna fadou aspekti ve smyslu
spokojenosti  zdkaznikd, kvalitnich produktt, ochotného personalu, dostatku
parkovacich mist, ale mozno i specifickymi aspekty jako je pravé implementace CSR.
Vlivem realizovaného vyzkumu ovSem neni nutné o kli¢ovych a nevyznamnych
motivech zakazniki obchodnich fetézci nijak spekulovat a lze pro obchodni jednotky
stanovit konkrétni aspekty, které jsou pro realizaci ndkupu podstatné a jednotky se musi
na tyto ,,faktory* zaméfit, tak aby dosahly CetnéjSiho opakovaného nakupu, coz je tedy
spiSe ,,otazkou” Alberta. U zakazniki opakujici svou navstévu prodejny lze pak snaze
cilit propagaci CSR, lze zvysit jejich loajalitu k prodejné/spolecnosti, 1ze si také zajistit
pozitivni nejlevnéjsi propagaci, a to ve form¢ piedavani pozitivnich referenci na okolni
subjekty zakaznikd atd. Pro zakazniky Alberta je dilezita zejména ochota zamé&stnanci
a délka cekaci doby na pokladné, coz lze timto také povaZovat za mozny problém
a divod niz§i Cetnosti navstévy analyzované prodejny, kdy Kaufland mize mit
zas urCité nedostatky v kvalit¢ produkti a shodné jako Albert i ochota zaméstnanct
a délka cekaci doby na pokladné. DneSni doba je fenoménem nedostatku casu
a vystupu, kdy zédkaznik za své finan¢ni prosttedky vyzaduje urcitou sluzbu na urcité
urovni, kdy sluzba je v pfipad¢é analyzovanych prodejen poskytovana prostfednictvim
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zaméstnancl. Lze se domnivat, Ze péfe o zaméstnance, jejich celkovd spokojenost
V zamé&stnani a jejich motivace neni na vysoké Urovni, coz je samoziejm¢ primarne
pochybenim managementu, ktery v rdmci CSR péci o zaméstnance prezentuje v ramci
socialniho pilife. V tomto pfipad¢ lze obou jednotkdm prvotné¢ doporucit analyzovat
miru motivace a spokojenosti zameéstnancl, a z vystupi pak pfijmout opatfeni
pro zvyseni téchto aspektii, kdy motivace zaméstnancti nebyla predmétem této prace,
proto jiz nebyla Vv dalSich otazkach feSena, ale pozornost byla sméfovana na CSR.
Zakaznici/respondenti pak opét pomérné shodn¢ uvedli, Ze za nejméné dilezité povazuji
vyrobky Fair Trade a ekologické, nicméné nésledné vyrobky Fair Trade jiz vyrazné
neneguji, proto se Ize domnivat, Ze zdkaznikim chybi dostatek informaci nejen o CSR,
ale 1 o uvedenych produktech, coz by bylo vhodné v prezentacich prodejen zdlraznit,
opakovat a zdkazniky s témito produkty blize sezndmit. Komplexné, pokud zdkaznik
nema o né&jakém procesu dostatek védomosti, nebude mu ptikladat patficny vyznam
a nebude pak rozhodujici z hlediska vnimani dané spolecnosti, kterd nasledné ztraci
na efektivité. Prezentace nemusi byt nijak nakladnd. Mohou byt vyuZzity socialni sité,
internetové stranky spolecnosti, ale také prostor prodejny (napf. ve znéni: .,V této
prodejné jsou nabizeny produkty se zarukou Fair Trade a ekologické produkty — blizsi
informace obdrzite u vstupu, na informacich atd.“, kde by byly pfipraveny informacni

letaky).

Prozatimni spise kritické hodnoceni obou prodejen bylo ve vyzkumu potvrzeno
prostiednictvim 4. otazky, kterd pfimo zodpovédéla, jak si ob& spolecnosti stoji
Z pohledu zékaznikl v ramci koncepce CSR, kdy vysledna zjiSténi jsou velmi negativni,
kdy u obou prodejen jejich zdkaznici o téchto dilezitych aktivitdich v podstaté témeét
nevédi. Toto zjisténi by bylo mozZzno ,,omluvit“ pokud by se jednalo o koncepce
kratkodobé, kdy jejich implementaci se fetéz teprve uci, kdyby se jednalo o aktivity
nevyzadujici vyssi naklady, Cas a lidské zdroje atd. Nicmén¢, jak Kaufland, tak Albert
disponuji jiz ziskanymi ocenénimi, a zejména Albert se mtze ,,chlubit™ pfimo ocenénim
za piinos spoledenské odpovédnosti jako prvni fetézec v Ceské republice. Zdravy
zivotni styl, sport, minimalizovani dopadi lidské ¢innosti na okoli jsou trendem dne$ni
doby, na které miiZze podnik pomérné efektivné u zadkazniki cilit. V pfipadé, Ze dany
subjekt ziskal jiz za danou Cinnost ocenéni, je to pro né&j zna¢na konkurencni vyhoda,
kterou Ize v dnesnim vysoce konkuren¢nim prostiedi jiz pomérné té¢zko hledat. Nejen
Alberta, ale i Kauflandu Ize tedy doporucit prezentovat ziskané ocenéni vyrazngji,

a to zejména v prostorach prodejny, ale 1 na socidlnich sitich, internetovych strankach
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atd., kdy dnes jsou ocenéni uvedena spiSe jako doplnkovéd informace a cileni

je predevsim na slevy a akéni produkty.

VySe uvedené propagacni a komunikacni nastroje ve formé socidlnich siti
(Facebook, Twitter atd.), prostory prodejny a internetové servery spolecnosti byly
uvedeny zamérné, kdy se jedna o zjisténé hlavni zdroje informaci zékaznikl. Tento
vétsina dalSich subjektli zaméfuje na snizovani provoznich nadkladi. Uvedené nastroje
jsou pak o to optimalné&jsi, kdy se jedna o pomérn¢ levnou, efektivni a rychlou formu.
Zde lze také doporucit vyuzit i moderni propagacni prvky (napt. 3D) tak, aby byla
propagace zajimava. Propagace a predavani informaci z hlediska CSR by mélo byt
v ¢etn¢jsi formé, kdy opakované by mél byt koncept vysvétlen a nasledné by pribézné
mely byt podavany informace o projektech, o aktivitich, zdmérech, vysledcich

atd. u CSR daného podniku.

Z vystupti dotaznikové vyzkumu bylo dale zjisténo, ze zékaznici vnimaji
z komplexniho pohledu efektivnéjsi plnéni zasad CSR vice u Kauflandu nez u Alberta,
a to jak z pohledu samotnych zakaznikt, tak také z pohledu spole¢nosti. Na zakladé
vystupl je nutné opét doporucit spole¢nosti AHOLD zaméfit se na zlepSeni propagace
CSR, kdy je nutné zaméfit se na objasnovani vyznamu konceptu pro vsechny
stakeholders, na prezentaci aktivit a zejména néasledné dodrZzovani zasad. Niz§i znalost
pojmu CSR a navazujicich aktivit byly patrné v celém dotaznikovém vyzkumu,
ale zejména pfii zjiStovani znalosti konkrétnich projektt a aktivit obou spolecnosti, kdy
opét nizsi spojitost byla patrna u Alberta. Zakaznici znaji u Alberta zejména aktivity
v podobé recyklace (nejvyssi znalost byla zjiSténa u recyklace tasek). Nicmén¢ dotaznik
nabizel fadu aktivit, které Albert pifimo realizoval, a se kterymi zdkaznici nebyli
sezndmeni (zejména aktivity spojené s obnovitelnymi zdroji). Respondenti Kauflandu
maji taktéZ nedostatecné informace ¢i znalosti o jeho aktivitdich, ovSem Ccetnost
informaci je zde vyssi. I zde se tedy projevil nedostatek predavanych informaci smérem
k zakaznikim a ptipadné aktivity v podob& napf. snizovani spotieby energii jsou sice
efektivni, ale z pohledu zakaznik( se mtze jednat o ¢innost bez efektu na tyto subjekty.
Alarmujici ¢i nedostatecnd komunikace mezi spoleCnosti a zakaznika nebyla ovSem
zjisSténa pouze u aktivit, ale také pifimo u konkrétnich projektd, kdy je opét zfejma
znalost pouze vybranych projektd, které byly se spolecnosti intenzivnéji medialné
propagovany (u Alberta se jednalo o projekt Bertik pomaha a u Kauflandu o projekty

SOS détské vesnicky a Vim, co jim). I zde pak byla zjiSténa vyssi znalost projekt
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u Kauflandu nez u Alberta. Z ptehledu je ziejmé, ze Albert se zaméfuje na vyssi
propagaci projekti v socidlnim pilifi a nejniz§i je pak propagace projekti
environmentalniho pilife. Zde 1ze operovat s premisou, ze Albert vinima socialni aspekty
jako vyznamnéjsi pro zékazniky. OvSem, jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti, nutné
je plnit zasady a aktivity vSech piliii, kdy nasledna absence piedavani informaci
k zdkaznikiim vyrazné snizuje efekt konceptu. Vlivem nedostatecného zvefejiiovani
informaci, mozno i nedostatecného zdiiraznéni konceptu na webovych serverech obou
spolecnosti, je pak ve vysledku nizka pfima ucast na danych projektech, coz bylo taktéz
vystupy vyzkumu zjisténo. Pokud by spolecnosti na socidlnich sitich, v prodejné
a na webovych strankach ptidali odkaz ,,pfipravujeme/planujeme* v rdmci CSR, bylo by
mozné pak oslovit projekty vétsi pocet pfimych Ucastnikli projektu. Nicméné mohou
vyuzit i jiné formy osloveni, napt. u pokladen pfedavat informace o aktudlnim projektu
atd. Moznosti je cela tada, dulezitd je efektivnéj$i, pravidelna a intenzivngjsi

komunikace.

Jak jiz bylo uvedeno vySe, nedostatek znalosti a informaci byl patrny v téméf
vSech odpovédich vyzkumu, kdy celkové je vyssi znalost, zapojeni a vnimany vyznam
CSR patrny u spole¢nosti Kaufland, coz se také nasledné projevilo v aspektu,
kdy zékaznici Kauflandu vnimaji jejich socidlni a environmentdlni citéni jako
vyznamnéj§i pfi volb& konkrétniho fetézce pro realizaci jejich ndkupu. Diky tomuto
zjisténi lze pak potvrdit efektivitu propagace CSR v dopadech na nakupni chovani
zakaznikl. Tedy bez propagace CSR, bez objasnéni vyznamu CSR a realizovanych
aktivit nebudou pak ,,nahodilé* ¢i ,,kusé* informace vnimat jako dilezité a vystup bude
bez efektu. Tedy z hlediska vyssi efektivnosti fizeni CSR u Alberta nelze nedoporucit
zaCit v podstaté¢ od zékladnich informaci o CSR, kdy by méla probéhnout masova
kampanl na tento koncept s naslednym zvetejiiovanim uspéchi spole¢nosti, aktivit,
projektt a budoucich pland. Jen tak, budou zakaznici Alberta vnimat vyznam konceptu

v

intenzivnéji a budou ke spolecnosti loajalnéjsi, jako tomu je u Kauflandu.

Diky vyss8i znalosti o konceptu u spolecnosti Kaufland, dokézali respondenti
vice identifikovat mozné dal§i navrhy na zlepSeni implementace konceptu,
kdy by se Kaufland mél zaméfit zejména na Sir§i produktovou nabidku v podobé
lokalnich potravin a zvySeni spokojenosti zakaznikiim prostfednictvim dostatku peciva
I v odpolednich hodinach a kratké cekaci doby na pokladnach, kdy se muize inspirovat
dcefinym fetézcem Lidl, ve kterém plati zésada, Ze pokud jsou na pokladné vice nez tfi

zékaznici, je okamzité oteviena nova pokladna. Dale je nutné doporucit zvysit kvalitu
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nabizenych potravin (zejména masnych vyrobkl a syrt). Vnimani zédkaznik je klicové
proto je dale nutné dle jejich névrhi doporucit vystupovat a jednat v podobé
spolehlivého obchodniho partnera. Samoziejmé pii realizaci uvedenych doporuceni
by bylo vhodné opét zvetejnit dané aktivity Vv jiz zminénych médiich (napf. diky vasim
navrthim jsme rozsifili nabidku kvalitnich mas od lokdlnich dodavateld, dale
rozsifujeme provoz u pokladen atd.). U Alberta je pak nutné doporucit obdobné aspekty
zejména v podobé Sirsi produktové nabidky lokalnich potravin. V navrzich u Alberta
se projevil nedostatek informaci zdkaznika spole¢nosti, protoze byly zakazniky uvadény

navrhy, kter¢ jiz Albert realizuje (napft. tfidéni odpadu).

™o

Pomérné pozitivnim zjiSténim je, Ze pti konkretizaci oblasti piliit konceptu obou
spole¢nosti v dotazniku, respondenti jejich nastaveni vnimaji u Alberta v nadpoloviéni
vEtSing za spravné nastavené, konkrétné 62 % a u Kauflandu pak dokonce ve vysi 89 %.
Pro zvySeni vnimané efektivity nastaveni mohou ovSem fetézce vyuzit dal$i navrhy
respondentt z hlediska jejich vnimané dulezitosti dal$ich aktivit. U Alberta i Kauflandu
lze tedy doporucit zaclenit do konceptu zejména poskytovani garance vraceni penéz
pfi nespokojenosti zdkaznikl, coz uvedla naprostd vétSina vSech respondentl. Dale
jiz  zminéna intenzivnéj$i komunikace a propagace konceptu CSR smérem
k zakaznikim. U obou fetézcti by mél byt kladen vétsi diraz na péci o zaméstnance,
na ochranu Zivotniho prostiedi, na recyklaci a tfidéni odpadu, na kooperaci s mistnimi
dodavateli, na boj s korupci ve spole¢nosti a v neposledni fadé také na vystupovani
tetézce jako spolehlivého a férového obchodniho partnera. Je patrné, Ze tyto doporucené
aktivity fetézce realizuji, ale v nedostate¢cné mife a v nedostateCné prezentaci smérem

K vefejnosti.

Z vyzkumu je dale patrné, ze respondenti pii vypliovani dotaznikd vnimali
postupné vyssi a vyssi vyznamnost CSR, coZ lze potvrdit na prvotnim vystupu v podobé
niz§i miry jejich vnimané vyznamnosti socidlntho a environmentalniho citéni,
a nasledné jiz vyssi Cetnosti odpovédi u nakupu produktu u fetézce s CSR. Je tedy opét
potvrzeno, ze pokud budou zékaznici detailnéji seznameni s CSR budou tento vyznam
nasledné projevovat nejen u nadkupu danych produkti (Fair Trade, ekologické produkty,
lokalni produkty, kvalitni produkty atd.), ale také u preference volby daného fetézce,

ktery CSR implementuje.

Albert by se vramci CSR mél tedy zaméfit na Sifeni informaci o tomto

konceptu, a to nejen v aktualnim ¢i vys$sim rozsahu, ale také z pohledu dopadt konceptu
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na okoli a samotné podstaté konceptu CSR, cozZ je zatim zmifovano spiSe nahodile
¢i minimaln¢. Zdiraznéni vyznamnost CSR pro okoli prodejny pak zvysi vnimany
vyznam dilCich procest a celého konceptu, ktery je sice efektivni, ale také nakladovy.
Z hlediska vyssi vnimané efektivity nelze dale nedoporucit zaméfit se také na webovou
prezentaci CSR a zpracovani reportd pro Ceské provozovny. Z hlediska webové
prezentace je pak prvotné nutné zahrnout do predstaveni zasad a aktivit CSR spole¢nosti
AHOLD také obecnou charakteristiku a zejména vyznam CSR. Touto charakteristikou
muze pak AHOLD ,,modifikovat* a koordinovat povédomi zdkaznikii o CSR a miize
dale vyzdvihovat diilezitost CSR u zdkaznikil, coz pak jimi bude intenzivnéji vnimano.
AHOLD investuje do CSR nemalé finan¢ni zdroje, kdy niz§i vnimany vyznam
Z pohledu zadkaznikii mlize ambice spoleCnosti snizovat. Vyznam a dilezitost by byla
také dale podpofena prezentovanim vystupt a budoucich zamért z hlediska CSR,

coz umoznuje napt. report, ktery fetézec AHOLD zatim nerealizoval.

Komplexné lze tedy doporucit zvySovani pienasenych informaci na zakazniky,
kdy napf. na pobocce nejsou tyto informace nijak zduraziiovany ¢i zvetejiiovany. Mize
se jednat napf. o spojeni sloganu ,,kvalita od regionalnich dodavateli* ¢i ,,spolecenska
odpovédnost = naSe strategie” atd., moznosti je celd fada, kdy prostor pro zlepSeni

téchto aktivit je u Alberta stale znacny.
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Zavér

Cilem této prace bylo provést analyzu vnimané spolecenské odpovédnosti (CSR)
zakazniky spole¢nosti AHOLD Czech Republic, a. s. a dale zhodnotit zjistény stav
pomoci komparace svybranym obdobnym obchodnim fetézcem Kaufland Ceska
republika v. 0. s. Zhodnoceni zaroven slouzilo k formulaci doporuceni z hlediska
efektivnéjsiho fizeni CSR jako marketingového nastroje ve spole¢nosti AHOLD Czech
Republic, a. s.

Cil byl dle autorova nazoru splnén v jednotlivych ¢astech predmétné prace. Cela
tato prace se tedy tykala spolecenské odpoveédnosti firem v podobé zvolenych
obchodnich fetézch AHOLD a Kaufland. Tyto vybrané jednotky jsou piimymi
vykonavateli spolecensky odpovédnych aktivit, se zdkazniky jako stakeholders podniku.

Z hlediska stanoveného piedmétu prace bylo primarné nutné predstavit
teoreticky fundament CSR z pohledu rGznych odbornych tuzemskych i1 zahrani¢nich
odbornych autorti, ale i s autorovym zhodnocenim. Z této Casti prace je nezbytné
shrnout, ze CSR je koncept, ktery je dobrovolny a vychazi z trvalé udrzitelnosti, kdy
podniky se nezamétuji jen na jejich zisk, ale na dopady jejich podnikatelskych aktivit
z hlediska okoli podniku. CSR vychazi ze tiech pilitt, které nasledné zahrnuji vybrané

aktivity a jedna se o ekonomicky, environmentalni a socialni pilif.

V navazujici Casti jiz byly teoretické premisy pievedeny do praktické otdzky
celého konceptu CSR. V této casti prace byl prvotné predstaven vybrany obchodni
fet¢zec AHOLD Czech Republic a. s. zhlediska zdkladnich informaci a dale
S detailngj$i analyzou podstaty, prezentovani a dil¢ich aktivit v ramci CSR. Soucasti
této kapitoly bylo také ptedstaveni komparované obchodni jednotky Kaufland Ceska
republika
V. 0. s., véetné¢ analyzy aktualniho stavu a cCinnosti v rdmci CSR. Z pfedstaveni
je zfejmé, ze Albert realizuje aktivity ve vSech tfech pilifich CSR. Po tomto ptfedstaveni
byly prezentovany vystupy z realizovaného dotaznikového vyzkumu. Dotaznikového
vyzkumu bylo tedy provedeno dvojim zplsobem v uvedenych prodejnach fetézca
Vv Jindfichové Hradci, kdy ovSem podoba obou dotaznikii uréenych pro zékazniky
fetézci AHOLD 1 Kaufland byla totozna. Snahou vyzkumu bylo zjistit miru vnimané
CSR zakazniky daného fetézce a nasledné¢ dle vystupti formulovat doporuceni

vvvvvv

se zékazniky. V této Casti prace bylo zjisténo, Ze zdkaznici nejsou vétSinou dostatecné
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seznameni s ¢innosti Alberta v ramci konceptu CSR, kdy se jedna o pomérné vyrazny
aspekt, ktery by v pfipadé¢ ukonceni této cinnosti vztahy mohl narusit, protoze
respondenti preferuji prodejnu s CSR konceptem. Nutné ovSem dodat, ze zakaznici tuto
¢innost vnimaji pozitivné a vyznamné, kdy ovSem neni zcela efektivni prezentace
aktivit i samotného obecného piedstaveni CSR komunika¢nimi prostfedky spolecnosti.
Zéakaznici vnimaji vyznam nejen z hlediska jejich vztahu, ale také zejména z pohledu
kvality nabizenych produktd, podpory neziskovych organizaci a ochrany zivotniho
prostiedi. V téchto oblastech se Albert dostatecné realizuje, nicméné nejsou jiz uvadeény
pfesné ¢i sumarizované vystupy, napi. v reportech, ¢i pfimo v prodejné. Z vystupi
tak bylo primarn¢ doporuceno zvysit informace o uvedenych aspektech, a to zejména
V nejvyuzivangjSich médiich zakazniky (socialni sité, webové stranky spolecnosti
a prostory prodejny). Celkov€ lIze aktivity spolecnosti zhodnotit kladné, ovSem
pochybeni nastavd u managementu, ktery jiz dostate¢nou pozornost nevénuje predavani
zakladnich i dil¢ich informaci o CSR smérem k zdkazniklim, a snaha spole¢nosti
pak postrada vyssi efektivnost v pfipadé vnimani CSR jako marketingového nastroje.
Diky nedostate¢nému propagovani pland, strategii, konceptt, aktivit, projekti CSR
atd., nelze tedy u vybrané spole¢nosti AHOLD oznacit koncept v aktualni podobé jako
maximalné efektivni marketingovy nastroj, kdy v§em chybou neni substance konceptu,
ale samotné spolecnosti. Spolecnost sice pojmula CSR spravng, ovSem navazujici

nezbytné aktivity jiZ upozadila, ¢imz se pak ztraci ¢astecny vyznam konceptu.
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Piiloha I: Aktivity AHOLD v ramci politiky CSR, v&etné pilita a stakeholders®

Aktivita

Pilir

Stakeholders

Environmentalné odpovédné aktivity

Prevence znecist'ovani zivotniho prostredi,
vyuzivani obnovitelnych zdrojt, Gspora energie
a dalSich zdrojt, recyklace a zpétny odber
odpadd, provoz a obsluha kontejnerii na tfidény
odpad, propagace tfidéni odpadu véetné virtualni
Skoly t¥idéni (www.jaktridit.cz), certifikace UTZ
(nabidka nezavadnych a trvale udrzitelnych
produktii), vyroba vlastnich produktt a obali

udrzitelnych zptsobem.

Environmentalni

Vefejnost, mistni
spoleCenstvi,

organizace a hnuti.

Nadacni fond Albert

Poskytovani finan¢ni podpory neziskovych
organizaci véetné podpory vlastni projektt
z hlediska vzd¢€lavani, integrace a rozvoje
socialné znevyhodnénych déti a mladeze, véetné
zdravého zivotniho stylu. Nabidka produktd, kdy
vynos mohou zakaznici pouZit na podporu
znevyhodnénych déti a mladeze. Realizace
grantovych programil, kdy se jedna o nada¢ni
fond (podpora vybranych déti a mladeze)

a program Kavomaty pomahaji (podpora
vybranych organizaci v dané lokalit¢). Realizace
vlastnich projektt (napft. jarmarky, podpora
praxe v podniku, projekt zdrava 5 cilici

se na vzdelavani a zdravy zivotni styl).

Socialni

Veftejnost, mistni
spoleCenstvi,

organizace a hnuti.

Odpovédnost k mistni spolecnosti

Kooperace s potravinovou bankou

a regionalnimi dodavateli.

Socialni

Veftejnost, mistni
spoleCenstvi,

organizace a hnuti.

Odpovédnost k zaméstnancim

Péce o zaméstnance, tvorba pracovnich mist,
podpora zaméstnanecké diverzity, rovny

a spravedlivy pfistup k zaméstnancim, moznost

Socialni

Zameéstnanci,
vetejnost a mistni

spoleCenstvi.

101 ALBERT. Politika spolecenské odpovédnosti. [online]. © 2016 [cit. 2015-05-27]. Dostupné z WWW:
<https://www.albert.cz/o0-nas/spolecenska-odpovednost/politika-spolecenske-odpovednosti>.
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kariérniho rtstu a poskytovani celoZivotniho

vzdélavani.

Odpovédné podnikani

Rizeni podle etického kodexu podniku, boj proti
korupci (jasnost, prihlednost a ochrana osobnich
dat), poskytovani kvalitnich produktd, ucta
k zakaznikiim, navraceni penéz v pripadé
nespokojenosti s produkty, pravdiva a eticka
prezentace nabizeného sortimentu produktt,
spravedlivé a vzajemné vyhodné obchodovani
(se zakazniky i dodavateli) a kooperace
s vladnimi i nevladnimi organizacemi

na podporu této formy podnikani.

Ekonomicky

Veftejna sprava,
zakaznici

a dodavatelé.

85




Piiloha I1: Aktivity Kauflandu v ramci politiky CSR, véetné pilitt a stakeholders®?

Aktivita

Pilir

Stakeholders

Environmentalné odpovédné aktivity

Efektivni vyuzivani ptirodnich zdrojt,
minimalizovani negativnich dopadl na Zivotni
prostiedi, odpovédné planovani staveb,
vyuzivani Setfenych technik a rekuperace
(zpétné ziskavani tepla), recyklace, pouzivani
vratnych obalti, pouzivani recyklovaného papiru,
intenzivnéj$i vyuzivani dobijecich stanic
pro elektromobily a vyuzivani materialt

Setrnych k ptirodé.

Environmentalni

Vefejnost, mistni
spoleCenstvi,

organizace a hnuti.

Produkty s trvalou

udrzitelnosti

Podpora a spoluprace s organizacemi na ochranu
zvitat, podpora odpoveédného chovu zvirat,
podpora projektu Detox (absence chemikalii
poskozujici prostiedi pii produkci odévi,
soucasn¢ s niz$i spottebou vody), realizace
projektu Vim, co jim (potraviny s dostate¢nou
vyzivovou hodnotou), podpora projektu sbéru
siti z mofi a oceand, prodej bio produkti
a produkt s jasnou zaméstnanosti
a spravedlivym obchodem (tzv. Fairtrade),
omezeni vyrobkl s palmovym olejem a podpora

UTZ certifikace.

Socialni a

environmentalni

Vefejnost, mistni
spoleenstvi,
zakaznici

organizace a hnuti.

Odpovédnost k mistni spolecnosti

Spoluprace se Skolami v dané lokalité, finan¢ni
podpora zvitecich utulkli, podpora neziskové
organizace SOS détské vesnicky a podpora

organizace Centrum Paraple (podpora

Socialni

Vefejnost, vefejna
sprava, organizace

a hnuti, mistni

zaméstnavatelem, rozvoj zameéstnancd,

. spoleCenstvi.
vozickarn).
Odpovédnost k zaméstnancim
Péce o zaméstnance, byt atraktivnim _ _
Socialni Zamgéstnanci

102 KAUFLAND. Nase odpovédnost. Kaufland [online]. © 2017 [cit. 2013-07-01]. Dostupné z WWW:
<http://www.kaufland.cz/Home/05_Spolecnost/002_odpovednost/index.jsp>.
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odpovidajici a motivujici mzdové ohodnocenti,
budovani optimalni pracovni atmosféry
s vystupem v podobé¢ spokojenosti zaméstnancti
s jejich praci, zajistovani work-life balance

a citlivy ptistup k propusténym pracovnikiim

Odpovédné podnikani

Prodej kvalitnich a zdravotné nezavadnych
vyrobkti, omezeni korupce, dodrzovani
spravedlivého obchodovani, dobra platebni
moralka, tvorba dobrych vztahd s dodavateli,
osloveni regionalnich dodavateldl, zajisténi
provozniho pracovniho mista z hlediska
rychlého urovnani moznych konfliktti, kontrola

a dodrzovani zasad odpovidajici praxe.

Ekonomicky

Veftejna sprava,
zakaznici

a dodavatelé.
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Ptiloha Ill: Vzor dotazniku - AHOLD

DOTAZNTIK
Vézend/y pani/pane,

timto bych Véas rad pozadal o vyplnéni niZze uvedeného dotazniku. Vystupy dotazniku
budou pouzity jako podklady pro zpracovani odborné prace zabyvajici se spole¢enskou
odpovédnosti obchodniho fetézce AHOLD/Albert v Ceské republice z pohledu

zakaznikl. Vase odpovédi jsou zcela anonymni.
Velice dékuji za spolupraci a za Cas straveny nad dotaznikem.

INSTRUKCE K VYPLNENI: U kazdé otizky zaSkrtnéte pouze jednu odpovéd, kterd

nejvice odpovida skutecnosti a Vasemu presvedceni, ¢i se ridte instrukcemi u otdazek.

1. Jak Casto nakupujete v prodejné Albert?

[] Denné

[] 3-4x tydné

[ 1-2x tydng

[ ] Ménénez 1x tydné

2. Zhodnot’te, jak jsou pro Vas duleZitda uvedend kritéria 7 hlediska opakovani nakupu
Vv prodejné Albert.

(Ke kazdému kritériu priradte pouze jeden vyznam)

Vyznam Kkritéria

Kritérium Méné Spise
Diilezité Neduilezité
dulezité nedulezité

Cena vyrobki

Nabidka Fair Trade vyrobki

Nabidka ekologickych vyrobki

Kvalita vyrobki

Rozsah nabizenych vyrobki

Oteviraci doba

Lokalita prodejny

Ochota zaméstnancu

Podpora neziskovych organizaci

Délka cekaci doby na kase

Odpovéednost vici okoli
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3. Nakupujete vyrobky se zarukou Fair Trade a ekologické vyrobky?

[ ] Ano
[] Ne

Vysvétleni Fair Trade = Fair Trade predstavuje spravedlivy obchod. Lidem z Asie, Latinské
Ameriky, Afriky atd. toto organizované socialni hnuti a trzni pfistup obchodu zarucuji, ze se
mohou uzivit vlastni praci za diistojnych zaméstnaneckych podminek, kdy za jejich banany,
kakao, kavu, bavlna, cukr atd. dostavaji spravedlivé zaplaceno. Dale Fair Trade zarucuje, Ze
péstovani danych plodin probiha s ohledem na Zivotni prostfedi a je zde zakaz zaméstnavani
deti.

4. Setkal/a jste se jii s pojmem spolecenska odpovédnost firem (CSR) v souvislosti
s prodejnou Albert?

[ ] Ano
[ 1 Ne (Prejdéte na otazku ¢. 10)

Vysvétleni CSR = Podnik s koncepci CSR se nezaméfuje jen na zisk, ale zamétuje se také
na Setrné dopady svych podnikatelskych aktivit z hlediska jeho okoli a na zainteresované
osoby/subjekty (zakaznici, zaméstnanci, dodavatelé, stat, rizné organizace atd.). Cinnosti
v CSR lze pak délit do tiech pilifh: ekonomicky (boj s korupci, kvalitni a bezpecné
produkty, garance vraceni penéz, jasné obchodni styky atd.), socidlni (péce o zaméstnance,
podpora neziskovych a jinych organizaci, spoluprace s regionalnimi dodavateli atd.) a
environmentalni (Setrné zachazeni s pfirodnimi zdroji, sniZzeni negativnich dopadd na
zivotni prostiedi, recyklace a tiidéni atd.).

5. Kde jste se setkal/a s CSR fetézce Albert?

Ptimo v prodejné

V televizi

V radiu

Na internetovych strankach spolecnosti

Na internetovych strankach (média, zpravy, atd.)
Na socidlni siti spole¢nosti

V letaku spolecnosti

V cCasopise spolecnosti

Jinde

N o

6. Zhodnot’te prosim ndsledujici tvrzeni.

(U kazdého tvrzeni zaskrtnéte pouze jednu odpovéd..)

Odpovéd’
Ano Ne

Tvrzeni

Albert své ¢innosti v ramci CSR prezentuje dostate¢né.

Albert dostate¢né objasiiuje vyznam CSR pro spole¢nost.

Albert dostate¢né objasiiuje vyznam CSR pro néj.

Albert se v CSR angaZuje dostate¢né.
Albert dodrzuje zasady v CSR.
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7. Jaké aktivity si vybavite s Albertem z hlediska ochrany Zivotniho prostiedi v CSR?

Trvale udrzitelné produkty

Ttidéni a recyklace odpadu
Vyuzivani obnovitelnych zdroji
Vyuzivani alternativnich pohont
Vyuzivéani recyklovanych tasek
Snizovani spotieby energii
Opétovné vyuziti elektrospotiebicli

I o

8. Znadte konkrétni projekty CSR ¥etézce Albert?
(Zaskrtnéte vsechny projekty, které zndte.)

Program Zdrava 5

Nadacni fond Albert

Spoluprace s potravinovou bankou
Projekt Ttidime odpad

Bertik pomaha

Obchidky s Albertem

Do Alberta na praxi

Projekt ONE

Projekt recyklace tasek

Projekt UTZ Certifikaty

Projekt Gispora energii

Projekt Predskolni piiprava déti z rizikového prostredi

(N ¢

9. Vite, Ze byl Albert za aktivity v oblasti CSR ocenén?

(Napr. vroce 2011 ziskal Narodni cenu za spolecenskou odpovédnost, v roce 2012
ziskal projekt Zdrava 5 cenu APRA za 3. misto v kategorii Spolecenska odpovédnost a
filantropie, Albert triathlon tour - projekt Nadacniho fondu Albert, se stal
Charitativnim projektem roku 2012 atd.)

[] Ano

[ 1 Ne

10. Zucastnil/a jste se projektu S Bertikem za détskym vismévem?

] Ano
[] Ne

11. Je VaSe socidlni a environmentdlni citéni diivodem, proc¢ nakupujete zrovna
v Alberta?

[] Ano
[] Ne

12. Co byste si konkrétné piedstavoval/a, aby Albert zahrnul do svych aktivit
z hlediska CSR?

(Prosim heslovité uvedte)



13. Zhodnot’te prosim, zda jsou dle VaSeho nazoru uvedené aktivity v rdmci

uplatriovani CSR konceptu Alberta dileZité ¢i ne.

Odpovéd

Aktivity A N
no e

Poskytovani garance vraceni penéz pii nespokojenosti

Informovat vetejnost o CSR

Vydévavat reporty o ¢innosti v CSR (konkrétni aktivity a plany)

Vérnostni klub pro zakazniky

Péce o zaméstnance (vzdélani, rozvoj, mzdové ohodnoceni)

Podpora ochrany Zivotniho prostiedi

Recyklace a tfidéni odpadu

Prodej bio potravin

Spoluprace s mistnimi dodavateli

Boj s korupci v podniku

Férové jednani s dodavateli a zakazniky

Pouzivat recyklovany material

Podpora neziskovych organizaci

14. Mpyslite si, Ze pilife CSR Alberta (zdravy Zivot, ochrana klimatu, udriitelny
obchod, angaZovanost v komunitich, a zodpovédnd, motivovand a angaZovand
prdce zaméstnancii ietézce) jsou stanoveny spravné pro ietézec?

[] Ano
[ ] Ne

15. V pFipadé, Ze si budete vybirat ze dvou totoZnych vyrobkii za shodnou cenu, zvolite
ten, u kterého prodejce uplatiiuje koncept CSR?

[] Ano
[] Ne

16. Nakupujete vice v Alberta nebo v Kauflandu?

[1 Albert
[] Kaufland
[1 Nevim, ptiblizn& shodné

17. VaSe pohlavi?

[] Muz
[] Zena
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18. Vas vek

[] 1830 let
[] 31-45let
[] 46— 60 let

[] 61 avice let

19. Vase nejvyssi dosaZené vzdélani?

Zékladni vzdélani

Vyuceni bez maturity

Stiedoskoleské s maturitou

Vyssi odborné vzdélani ¢i vysokoskolské vzdélani

.

Velice dékuji za vyplnéni dotazniku.
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Piiloha IV: Vzor dotazniku - Kaufland

DOTAZNTIK
Vézend/y pani/pane,

timto bych Véas rad pozadal o vyplnéni niZze uvedeného dotazniku. Vystupy dotazniku
budou pouzity jako podklady pro zpracovani odborné prace zabyvajici se spoleenskou
odpovédnosti obchodniho fetézce Kaufland v Ceské republice z pohledu zakazniki.

Vase odpovédi jsou zcela anonymni.
Velice dékuji za spolupraci a za Cas straveny nad dotaznikem.

INSTRUKCE K VYPLNENI: U kazdé otizky zaSkrtnéte pouze jednu odpovéd, kterd

nejvice odpovida skutecnosti a Vasemu presvedceni, ¢i se ridte instrukcemi u otdazek.

1. Jak ¢asto nakupujete v prodejné Kaufland?

[] Denné

[] 3-4x tydné

[ 1-2x tydng

[ ] Ménénez 1x tydné

2. Zhodnot’te, jak jsou pro Vas duleZitda uvedend kritéria 7 hlediska opakovani nakupu
Vv prodejné Kaufland.

(Ke kazdému kritériu priradte pouze jeden vyznam)

Vyznam Kkritéria

Kritérium Méné Spise
Diilezité Neduilezité
dulezité nedulezité

Cena vyrobki

Nabidka Fair Trade vyrobki

Nabidka ekologickych vyrobki

Kvalita vyrobki

Rozsah nabizenych vyrobki

Oteviraci doba

Lokalita prodejny

Ochota zaméstnancu

Podpora neziskovych organizaci

Délka cekaci doby na kase

Odpovéednost vici okoli
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3. Nakupujete vyrobky se zarukou Fair Trade a ekologické vyrobky?

[ ] Ano
[] Ne

Vysvétleni Fair Trade = Fair Trade predstavuje spravedlivy obchod. Lidem z Asie, Latinské
Ameriky, Afriky atd. toto organizované socialni hnuti a trzni pfistup obchodu zarucuji, ze se
mohou uzivit vlastni praci za diistojnych zaméstnaneckych podminek, kdy za jejich banany,
kakao, kavu, bavlna, cukr atd. dostavaji spravedlivé zaplaceno. Dale Fair Trade zarucuje, Ze
péstovani danych plodin probiha s ohledem na Zivotni prostfedi a je zde zakaz zaméstnavani
deti.

4. Setkal/a jste se jii s pojmem spolecenskd odpovédnost firem (CSR) v souvislosti
s prodejnou Kaufland?

[ ] Ano
[ 1 Ne (Prejdéte na otazku ¢. 10)

Vysvétleni CSR = Podnik s koncepci CSR se nezaméfuje jen na zisk, ale zamétuje se také
na Setrné dopady svych podnikatelskych aktivit z hlediska jeho okoli a na zainteresované
osoby/subjekty (zdkaznici, zaméstnanci, dodavatelé, stat, rizné organizace atd.). Cinnosti
v CSR lze pak délit do tiech pilifh: ekonomicky (boj s korupci, kvalitni a bezpecné
produkty, garance vraceni penéz, jasné obchodni styky atd.), socidlni (péce o zaméstnance,
podpora neziskovych a jinych organizaci, spoluprace s regionalnimi dodavateli atd.) a
environmentalni (Setrné zachazeni s pfirodnimi zdroji, sniZzeni negativnich dopadd na
zivotni prostiedi, recyklace a tfidéni atd.).

5. Kde jste se setkal/a s CSR fetézce Kaufland?

Ptimo v prodejné

V televizi

V radiu

Na internetovych strankach spolecnosti

Na internetovych strankach (média, zpravy, atd.)
Na socidlni siti spole¢nosti

V letaku spolecnosti

V cCasopise spolecnosti

Jinde

N o

6. Zhodnot’te prosim ndsledujici tvrzeni.

(U kazdého tvrzeni zaskrtnéte pouze jednu odpovéd..)

Odpovéd’
Ano Ne

Tvrzeni

Kaufland své ¢innosti v ramci CSR prezentuje dostate¢né.

Kaufland dostate¢né objastiuje vyznam CSR pro spole¢nost.

Kaufland dostate¢né objasiiuje vyznam CSR pro néj.

Kaufland se v CSR angazuje dostate¢né.
Kaufland dodrzuje zésady v CSR.
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7. Jaké aktivity si vybavite s Kauflandem z hlediska ochrany Zivotniho prostiedi v
CSR?

Trvale udrzitelné produkty
Ttidéni a recyklace odpadu
Vyuzivani obnovitelnych zdroji
Vyuzivani alternativnich pohonti
Vyuzivani recyklovanych tasek
Snizovani spotieby energii

Vim, co jim

Podpora lidi a zvitat

Setrné technika a rekuperace
Ekologické vratné obaly
Bioprodukty a Fair Trade
Papirenské vyrobky ze zodpovédného lesniho hosopdaistvi
Zachovani bohatsvi mofti

N

8. Zndte konkrétni projekty CSR Fetézce Kaufland?
(Zaskrinéte vsechny projekty, které znate.)

Projekt SOS détské vesnicky
Projekt Centrum Paraple
Spoluprace s Procter & Gamble (projekt Z lasky k détem)
Projekt Naplite misky

Projekt Partnerstvi se Skolami
Projekt SIK CZ s. T. 0.

Projekt Detox

Projekt Elektromobilita

Projekt rekuperace

Projekt recyklace

Projekt ochrany Zivotniho prostredi
Projekt S ohledem na budoucnost
Projekt Vim, co jim

|

9. Vite, Ze byl Kaufland za kvalitu produktii ocenén?

(Napr. v roce 2016 ziskal Narodni cenu kvality)
[] Ano
[ 1 Ne

10. Zucastnil/a jste se projektu SOS détské vesnicky ¢i projektu Napliite misky?

] Ano
[] Ne

11. Je VaSe socidlni a environmentdalni citéni ditvodem, pro¢ nakupujete zrovna
v Kauflandu?

] Ano
[] Ne
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12. Co byste si konkrétné predstavoval/a, aby Kaufland zahrnul do svych aktivit
z hlediska CSR?

(Prosim heslovité uvedte)

13. Zhodnot'te prosim, zda jsou dle VaSeho ndzoru wuvedené aktivity v ramci

uplatiiovani CSR konceptu Kaufland diileZité ¢i ne.

Odpovéd’

Aktivity A N
no e

Poskytovani garance vraceni penéz pti nespokojenosti

Informovat vetejnost o CSR

Vydavavat reporty o ¢innosti v CSR (konkrétni aktivity a plany)

Veérnostni klub pro zakazniky

Péce o zaméstnance (vzdélani, rozvoj, mzdové ohodnoceni)

Podpora ochrany zivotniho prostiedi

Recyklace a tfidéni odpadu

Prodej bio potravin

Spoluprace s mistnimi dodavateli

Boj s korupci v podniku

Férové jednani s dodavateli a zakazniky

Pouzivat recyklovany material

Podpora neziskovych organizaci

14. Myslite si, Ze oblasti CSR Kauflandu (ochrana Zivotniho prostiedi, ekologicky
sortiment a podpora déti, znevyhodnénych lidi a zvifat) jsou stanoveny sprdavné pro
Fetézec?

[] Ano
[] Ne

15. V pFipadé, Ze si budete vybirat ze dvou totoZnych vyrobkii za shodnou cenu, zvolite
ten, u kterého prodejce uplatiiuje koncept CSR?

[] Ano
[] Ne

16. Nakupujete vice v Kauflandu nebo v Alberta?

[1 Kaufland
[] Albert
[1 Nevim, ptiblizn& shodné
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17. Vase pohlavi?

[] Muz
[] Zena

18. Vas vék

[] 18 -30 let
[] 31-45let
[] 4660 let

[] 61avicelet

19. Vase nejvyssi dosaZené vzdélani?

Zakladni vzdélani

Vyuceni bez maturity

Stiedoskoleské s maturitou

Vyssi odborné vzdélani ¢i vysokosSkolské vzdélani

|-

Velice dékuji za vyplnéni dotazniku.
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