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Uvod

Téma spoleCenské odpovédnosti firem si autorka pro svoji bakalaiskou praci vybrala
zamérn¢ proto, Ze je to pro ni téma velmi aktudlni a v kazdodennim zivoté zasadni. Jako
Clovek eticky zaloZeny citi odpovédnost za svoje chovani a za sva rozhodnuti. Domniva
se, ze takovou odpovédnost by m¢l pfijmout nejen kazdy jedinec, ale také kazdy
podnikatelsky subjekt, protoze pro kazdého plati zivotni cyklus, ktery ma vyméfeny.
Béhem tohoto cyklu kazdy piisobi na své okoli a zanechdvé za sebou nasledky svého
chovani. Proto by se kazdy mél, podle autor¢ina nazoru, snazit o to, aby tyto nasledky
byly co moznd nejvice pozitivni a pfispivaly kudrzitelnému rozvoji jak

z ekonomického, tak environmentalniho a samoziejmé i socialniho hlediska.

Jelikoz je autorka studentkou ekonomické fakulty, tuto praci zameéfila pravé na
spolecenskou odpovédnost firem a podnikatelskou etiku. Pfesto je toto téma velmi

rozsahlé a proto se rozhodla, Ze ho z(Zi na oblast maloobchodu s potravinovym zboZim.

Zamérné byl také vybran pohled spotiebitele, kterému piedchazi analyza nabidky CSR
ze strany maloobchodnikd. Bylo tak ucinéno z diivodu, Ze bez nadsazky lze fici, ze
Vv mnozstvi roli, které v zivoté kazdy zastava, je pro vSechny jedna role shodna — lidé

jsou spotiebitelé a kazdy spotfebovava potraviny.

Autorka tedy provedla vyzkum nabidky a poptavky spolecenské odpovédnosti firem.
Cile vyzkumu jsou zjistit, jaka je uroven nabidky spolecenské odpovédnosti a
podnikatelské etiky a také to, jakd je trovenl povédomi spotiebitelli o této nabidce.

Autorka oc¢ekava od vyzkumu nésledujici mozné scénate:

a) Spotiebitelé védi, co je to spole¢enska odpoveédnost a podnikatelska etika, zajimaji
se o ni u svého obchodnika a znaji konkrétni projekty. Toto 1ze povazovat za velmi
pozitivni vysledek vyzkumu a ukaZe se tim, Ze spoleenskd odpovédnost a
podnikatelska etika je uplatiiovana ispés$né;

b) Spotiebitelé si nejsou zcela jisti nebo pfimo nevi, co to znamena spoleCenska
odpovédnost firem, proto se o ni piili§ nezajimaji a neznaji konkrétni projekty, nebo
je znaji jen vzdalené. Tento scénaf je oznafen za spiSe negativni a ukaze se tim, ze
¢innost podniki v tomto ohledu neni dostatecné spravné zvladnuta a propracovana;

c) Spotiebitelé nevedi, co je to spoleCenska odpoveédnost firem, nezajimaji se o ni a
neznaji Zadné konkrétni projekty. Tento scéndf je zcela negativni a vV tomto ptipadé
se aktivita podniki projevi jako zbyte¢né vynalozené tGsili, které se miji u¢inkem.
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Jelikoz autorka ocekava naplnéni scénate b), nebo, v hor§im pfipadé, c), budou
vystupem této prace vybrané navrhy komunikacnich kanalt, které prispéji

k prohloubeni povédomi spotiebiteld o spolecenské odpovédnosti a podnikatelské etice.



Metodika

Pro teoretickou ¢ast prace vyuzila autorka ¢eské a zahranicni literatury, aby objasnila
zakladni pojmy, tykajici se problematiky spolecenské odpovédnosti firem a
podnikatelské etiky. Smyslem teoretické ¢asti prace je sezndmit Ctenare se zakladnimi
pojmy, které souviseji s ekonomickym a marketingovym pohledem na spoleCenskou
odpovédnost firem a podnikatelskou etiku. Lze pfedpokladat, ze by se podnikatelské
subjekty jen tak dobrovolné nezabyvaly spole¢enskou odpovédnosti a podnikatelskou
etikou, proto vznikla povinnost upozornit na vyhody, které z uplatnéni této strategie pro
podniky vyplyvaji. Nebyl ani opomenut fakt, Ze existuji dva rizné pohledy na tuto
strategii a to jak pozitivni, tak negativni. V praci se tedy autorka zminila 0
argumentech, které podporuji strategii spoleCenské odpovédnosti firem a
podnikatelskou etiku, ale také o argumentech, které ji nepodporuji a naopak ji odmitaji.
Autorka nezapomnéla podotknout vybrané trendy pii uplatnéni spolecenské
odpovédnosti. V neposledni fadé autorka objevila jiz realizované prizkumy, které se

zabyvaji analyzou spolecenské odpovédnosti.

VEtsi Cast prace vSak byla zaméfena na odborny vyzkum tykajici se této problematiky.
Autorka provedla analyzu ¢innosti, které vybrané maloobchodni fetézce vykonavaji,
aby splnovaly podminky spolecenské odpovédnosti. Aby byl vyzkum zajimavé;jsi, bylo
provedeno srovnani se zahrani¢nimi matefskymi spolecnostmi maloobchodniki
(nejednalo-li se o ryze Cesky fetézec). Jako hlavni zdroj informaci pii analyze byly
zamérné vybrany internetové stranky obchodnikil, jakoZto potencialni hlavni zdroje
informaci pro spotiebitele. Aktivity, které obchodnici uvadéji na svych internetovych
strankach, byly analyzovany zpohledu tii pilitd spolecenské odpovédnosti —

ekonomického, socialniho a environmentalniho.

Jakmile bylo zjisténo, na jaké trovni a jak Siroce je zakofenéna strategie spoleCenské
odpovédnosti a podnikatelské etiky, obratila autorka svoji pozornost na spotiebitele.
Bylo provedeno dotaznikové Setfeni, jehoz snahou bylo zjistit, jaké povédomi maji
spotiebitelé o této strategii, jak ji vnimaji a jestli je pro n€ dulezité, aby obchodnik tuto
strategii uplatiloval.

Dotaznik byl sestaven ze tii ¢asti. Prvni ¢ast obsahovala otazky ohledné zékladnich

informaci o respondentovi, ve druhé Casti autorku zajimaly obecné znalosti a ndzory

respondenti ohledné¢ CSR a kone¢n¢ ve tfeti Casti se ptala na otdzky zaméfené na

10



konkrétniho maloobchodnika, u kterého respondent nejcastéji nakupuje. V dotazniku
byly pouzity spiSe uzaviené otazky se Skalou preddefinovanych odpovédi, ale nechybél

prostor pro osobni vyjadieni respondentti v podobé oteviené a polouzaviené otazky.

Dotaznikového Setieni se ucastnilo 105 respondentti v pomérné rovnomérném rozlozeni
52 muzt a 53 zen. Jak u muzl, tak u zen se dotaznikového Setfeni zicastnily rizné

vékove rozdilné skupiny.
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1. Spolecenska odpovédnost firem

Svét podnikani je velmi dynamicky, rychle se rozvijejici a neustale prinasejici nové
zmény. A proto neni divu, Ze jsou podnikatelské subjekty nuceny hledat stile nové
techniky, zplisoby a strategie, jak se stat pro své okoli atraktivni a tim si udrzet

postaveni na trhu.

Neusnadni jim to ani fakt, ze Zijeme ve stoleti, ve kterém si vice nez kdy predtim lidé
uvédomuji dopady svych ¢innosti na svét kolem sebe. Je tedy nutné brat podnikatelskou
¢innost nejen jako ¢innost vykondvanou za ucelem dosazeni zisku, ale také jako ¢innost
majici dopad na spolecnost a zivotni prostiedi. Pravé proto mnoho firem zavedlo nebo

zavadi koncept tzv. spole¢enské odpoveédnosti.

Pti studiu této problematiky z hlediska jejiho historického vyvoje autorka zjistila, ze
prvni naznak spolecenské odpovédnosti se objevuje jiz v 19. Stoleti, kdy Andrew
Carnige prohlésil, Ze bohati 1lidé maji moralni povinnost délit se s ostatnimi o sviij
majetek (Kubalkova, 2007). Nicméné termin Corporate Social Responsibility (dale
jen CSR) tak jak jej dnes zname, byl poprvé pouzit Howardem Rothmannem Bowenem
vjeho knize Social Responsibilities of the Businessman az vroce 1953
(ManagementMania, 2012). Opravdovy rozkvét CSR ale nastal az v poslednich

nékolika letech.

A jak tedy chapat termin Spolecenska odpovédnost firem? V literatufe, nelze nalézt
jednoznac¢nou definici. Podle Kagparové (2013) to je zpusobeno tim, ze CSR je
aplikovana firmami dobrovolné a je to tedy téma velmi Siroké a nabizejici obséhlé
spektrum chapani tohoto pojmu, stejné jako rozsahly okruh moznosti, jak tento koncept

uplatnit. Nicmén¢ se u riznych autort projevuji uré¢ité podobnosti ve vykladu CSR.

,, Cilem firem je aplikovat CSR a rozvijet tak dobré vztahy se vsemi zucastnénymi
stranami: akciondri, zaméstnanci, odbory, zdkazniky, dodavateli, subdodavateli,
mistnimi organizacemi a urady — predevsim na urovni humanitni, socialni, financni a
enviromentdlni a to na zdakladé dobrovolné cinnosti a/ nebo vyjedndvani.* (Evropska

komise, 2002, str. 1)

,Spolecensky odpoveédné firmy se chovaji tak, aby braly ohled na potreby svého

vnitrniho i vnéjsiho prostiedi, aby prispivaly k udrZitelnému rozvoji, byly transparentni
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a obecné napomahaly celkovému zlepSovani stavu spolecnosti V ramci i nad ramec

svého komercniho pusobeni.* (Trnkova a kol., 2004, s. 7)

Na zakladé piedchozich dvou definic jsou vytyCeny tii hlavni principy konceptu CSR:

Stakeholders, tii pilife CSR a podminéni dobrovolnosti.

1.1. Stakeholders

Je to predevsim — ¢i mél by byt - tlak tzv. stakeholders, ktery nuti firmy vytvaret a
aplikovat koncept CSR. Mezi stakehloders se fadi akcionafi a investofi, dodavatelé a
subdodavatelé, zaméstnanci, zakaznici, mistni komunity a vefejné organizace, ale také

ufady statni spravy.

Jelikoz kazda ze skupin stakeholders ma jiné priority, je potieba vytvofit koncept CSR
tak, aby pokryl zajmy co nejvice stakeholders. V ramci této prace se ale autorka zaméfi

pouze na aktivity, které jakymkoliv zplisobem oslovuji spotiebitele.

Bude-li CSR zkoumano pohledem spotiebitele, musi byt jasn¢ vymezeno, kdo je
spotiebitelem. Spotiebitelem se v této praci rozumi jakykoliv zédkaznik, ktery nakupuje
a spotiebovava zbozi a s ohledem na zaméfeni této bakalaiské prace se tak déje v oblasti

maloobchodu s potravinami.

1.2. T¥i pilife CSR
Pro ucely této bakalarské prace je adekvatni rozdéleni CSR tak, jak jej uvadi Cimler
(2007). Ten tvrdi, ze spolecenskou odpovédnost firem lze uplatnit ve tiech zakladnich

oblastech, které tvoii tzv. Tripple Bottom Line’. Jedna se o:

» Ekonomicky pilif;

» Socialni pilif;

» Enviromentalni pilif.

Kazdy z téchto pilifi je dale rozdélen na oblasti, ve kterych lze spoleenskou
odpovédnost firem uplatnit a to jak na urovni interni (smérem dovnitf firmy) tak na

urovni externi (smérem vné firmy). Pokud se tedy firma rozhodne uplatiiovat strategii

CSR, existuje bohata Skala oblasti, kde tuto strategii uplatnit.

1V né&které literatufe je pojem Tripple Bottom Line nahrazen 3P Socialni odpov&dnosti: Profit, People,
Planet
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Z ekonomického pilife je vhodné vybrat ndsledujici oblasti:

>

Transparentnost firmy (tzn. ochota poskytovat o sobé pravdivé informace, dovolit
nezavislé posuzovani tieti stranou nad zakonny ramec, audity);

Kodex podnikatelského chovani firmy;

Dodavatelsko-odbératelské vztahy (napt. vcasné placeni faktur, férové jednani
s dodavateli);

Vztahy se zékazniky (napt. poskytovani pravdivych informaci o vyrobcich a

sluzbach, odmitnuti klamavych reklamnich praktik aj.).

Socialni pilif spoleCenské odpovédnosti firem zahrnuje zejména body:

>

vV VvV

vV V VYV VY

Firemni filantropie a dobrovolnictvi (penézni i nepenézni darcovstvi) jsou v Ceské
republice jednou z nejrozsifenéjsich forem, uplatiovanych v ramci CSR;
Zaméstnaneckd politika, zdravi a ochrana zaméstnancii, otazky vzdéladvani
zaméstnancu;

Dodrzovani pracovnich standardi, zdkaz détské prace;

Rovné pracovni pfilezitosti (tyka se zejména odmitnuti genderovych rozdill, stejné
ptileZitosti pro znevyhodnéné skupiny a mensiny, odmitnuti vékové diskriminace);
Jistotu zameéstnani;

Dodrzovani lidskych prav;

Zajisténi potiebné rekvalifikace propousténych zaméstnanci,

Uplatiiovani tzv. Work-Life Balance (vytvafeni harmonického vztahu mezi

pracovnim a osobnim Zivotem).

Enviromentalni pilif spoleenské odpovédnosti firem zahrnuje:

>

>
>

Ekologickou vyrobu, produkty a sluzby (lze dosdhnout napt. sniZovanim spotieby
materialu, energie, vody; pouZivanim ekologicky Setrnych materialt)?;
Ekologicka politika firmy (napf. recyklace, prevence zne€isténi Zivotniho prostiedi);

Ochrana pfirodnich zdroji.

1.3. Dobrovolnost

Velmi dilezitou roli hraje fakt, Ze CSR aplikuje firma zcela dobrovolné, nad ramec

stanoveny zakonem, a proto nemize byt pravné vymahatelna. Je tfeba mit na paméti, Ze

? Standardy fady EMOS a ISO 14000
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pfijeti, vytvofeni a aplikovani konceptu CSR je dlouhodobou investici do celkového

rozvoje firmy (Kuldova, 2012).

1.4.  Vyhody CSR

Rozhodne-li se podnik aplikovat koncept CSR, pfinese mu to vyhody, at uz

nefinan¢niho, anebo finan¢niho charakteru.

1.4.1. Nefinan¢ni vyhody

Autorka zastava nazor, ze nefinan¢ni vyhody maji daleko vétsi potencial a piinesou vice
uzitku firmé, nez vyhody finan¢ni a to hlavné z dlouhodobého hlediska. Mezi takové
vyhody patfi budovani znac¢ky a dobrého jména firmy, coz ma vliv na pozitivni
vnimani podniku vefejnosti. S tim je spojeno také budovani dobré image firmy. Nejen
se zdkazniky, ale také se zaméstnanci se utuzi vztah a zlepsi se tak interni komunikace,
loajalita a pracovitost zaméstnanct (Cimler, 2007). Spole¢nosti mohou spravnym
implementovanim CSR do své firemni strategie ziskat cennou konkuren¢ni vyhodu

(Kasparova, 2013). S tim souvisi posilovani pozice podniku na trhu (Cimler, 2007).

1.4.2. Finan¢ni vyhody

Mezi hlavni a nejldkavéjsi finanéni vyhodu patii danové zvyhodnéni pii darovani
penézniho daru. Tuto problematiku upravuje Zakon ¢. 586/1992 Sb. o danich z pfijmu, a
sice v ustanoveni §15, odst. 5 pro fyzické osoby a ustanoveni §20, odst. 8 pro pravnické
osoby. Finanéni vyhodu mize také podnik hledat v pfimém sniZeni naklada
Vv souvislosti se zavedenim ekonomicko-ekologickych opatieni jako napf. vyuzivani
obnovitelnych zdroji energie, pouzivani Uspornych Zarovek a zavedeni efektivniho
systému logistiky. SpoleCensky odpovédna firma miize byt ptitazlivou pro nové

investory.

V této praci je dalezité zminit, Zze koncept CSR neni zcela vSemi pfijat, ale naopak

vyvolava diskuzi mezi zastanci tohoto konceptu a jeho kritiky.

1.5.  Argumenty PRO

Argumenty pro CSR mohou byt rozdéleny na moralni, racionalni a ekonomické
(Werther a Chandler in Kuldova, 2012). Moralnim hlediskem se mysli fakt, ze firmy
podnikaji v ur¢itém spolecenském prosttedi a je to pravé vefejnost, ktera jim umozni
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generovat zisk. Na zaklad¢ této symbidzy vznika jakési pravo vefejnosti zasahovat do
podnikani firem. Racionalnim argumentem se rozumi, vCasna reakce na rychle se
ménici podnikatelské prostiedi a racionalni piistup ke zdrojim, které mé podnik
k dispozici, coZz nasledné vede piimo k ekonomickému argumentu, a sice k pfimému
propojeni s udrzitelnym rozvojem podniku a pfidanou hodnotou, ktera tak vznika.
Zastankyni spolecenské odpovédnosti je také Carly Fiorina, nékdejsi generalni feditelka
spolecnosti Hawlett Packart. Ta vidi spolec¢nosti, které se chovaji spoleCensky
2012) vy¢lenili 4 zakladni argumenty pro CSR. Témi jsou argument moralni — podniky
maji povinnost jednat eticky, argument reputace (¢i image) — iniciativy vykonavané
v ramci CSR pomadhaji zlepSovat image podniku, argument legalni — je potfeba souhlas
vlady (ale i jinych stakeholders) pro provozovani Cinnosti a v neposledni fad€ je to
argument udrzitelného rozvoje — tim je minéno takové jednani, jez vede K uspokojeni
soucCasnych potieb, aniz by byla omezena schopnost budouci generace k uspokojovani

vlastnich potieb.

1.6. Argumenty PROTI

Jednim z nejvétSich odptircti konceptu spolecenské odpovédnosti je Milton Friedman
(1993, s. 119), ktery tvrdi: ,,Mdlo trendit by mohlo tak dikladné podkopat samotné
zdklady nasi spolecnosti, jako prijeti nazoru, Ze urednici korporaci maji jinou
spolecenskou odpovédnost, nez vydélat pro své akciondre co nejvice penéz. To je vysoce
podvratna doktrina. Spolecenskou odpovédnost tedy vidi jako trend, ktery je pfimo
Vv rozporu s jedinym cilem podnikatele — zvySovat zisk. RovnéZ se obava a varuje pred
ztratou ekonomické svobody pfijetim CSR. Peter Drucker zastava nazor, ze podniky se
nechovaji spolecensky odpovédné, zabyvaji-li se problémy, které lezi mimo sféru jejich
podnikatelského plsobeni a naopak by se mély zaméfit na plnéni vlastniho cile

podnikani, ¢imz uspokoji potieby spolecnosti (Kuldova, 2012).

Autorka sama se priklani k zastancim konceptu CSR a to nejen proto, ze to z etického
hlediska vidi jako naprosto samoziejmou véc, ale také proto — méla-li by argumentovat
Friedmanovi — ze koncept CSR mize byt pouzit jako strategicky nastroj pro zvyseni
ziskli podnikti. Domniva se, ze takovym jednédnim dojde jak k uspokojeni vSech
stakeholders, v¢. akcionaft, tak k naplnéni cile podniku.
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1.7. Trendy CSR
Existuje nepfeberné mnozstvi aktivit, které 1ze zaclenit do strategie CSR. Marketingovi
pracovnici by méli nejen vyvijet vlastni kreativni aktivity, ale také sledovat moderni

trendy v uplatiovani CSR.

1.7.1. Work-Life Balance

Jednim z Casto sklonovanych pojmu v souvislosti se spoleCenskou odpovédnosti firem
je tzv. Work-Life Balance (dale jen WLB). Jedna se o koncept sladovani osobniho a
pracovniho zivota. V praxi se jednad predev§im o rizné druhy flexibilniho zaméstnani
(napft. klouzavé pracovni Gvazky, flexibilni pracovni doba, home-office), dale podporu
zaméstnancl s détmi (napf. firemni Skolky, pradzdninové programy pro déti) nebo

podporu Zen (muzi) na matetské dovolené.

Spolec¢nosti uplatiiujici koncept WLB se mohou t&Sit pozitivniho vnimani Siroké
vetejnosti. Takové firmy se stavaji velice atraktivni na trhu prace, mohou dosahovat
vyssich pracovnich vysledkl, protoze zaméstnanci jsou v zaméstnani spokojenéjsi a
prace pro vstficného zaméstnavatele je napliiuje. To souvisi také s vyssi loajalitou

pracovniki (Lustykova, 2013).

1.7.2. Darcovstvi a sponzoring

Dércovstvi a sponzoring neni novym pojmem v oblasti CSR. A ackoliv penézni
darcovstvi je stale nejpopularngj$i pro firmy, i v této oblasti 1ze najit rizné formy.
Cimler (2007) jako ptiklady uvadi tzv. Caused Related Marketing (dale jen CRM), kdy
firma daruje ¢ast trzeb z prodanych vyrobkid na dobrocinné ucely. Modernim projevem
darcovstvi je také zapojeni zaméstnanci do konceptu firemni filantropie napf. v rdmci
Matchingového fondu. V tomto piipadé zaméstnanci vyberou mezi sebou finanéni

prostiedky a firma je zvysi o urcity podil.

Trendem v oblasti darcovstvi je také uplatiiovani strategického darcovstvi. To znamena,
ze si firma sama vyty¢i, do kterych aktivit jeji pfispévky poputuji. A poté da jasné

najevo, jak si ptedstavuje podporu neziskovym organizacim.

1.7.3. Fair Trade
Fair trade, neboli férovy (nékdy téz spravedlivy) obchod, je pojem, ktery se objevil po
druhé svétové valce a v souCasné dobé probihd jeho rozkvét. Cilem spravedlivého

obchodu je zajistit zemedélcim a vyrobcim, zejména z rozvojovych zemi, distojné a
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hlavné spravedlivé podminky podnikani (NaZemi, 2012). Obchodnici se zapojuji do

Fair Trade tim, ze prodavaji vyrobky s oficialni Fair Trade certifikaci.

1.7.4. Certifikace a €lenstvi v asociacich

Pokrokové je prokazovat svoji ¢innost v oblasti CSR vstupem do asociaci a
podporovanim certifikovanych znaéek vyrobki. V Ceské republice se timto zabyva
napiiklad Asociace spoleCenské odpovédnosti (dale jen A-CSR). Vstup do asociace
sebou nese aktivity v podobé rad a navodu, jakym zptusobem uplatiiovat koncept CSR.
Naptiklad A-CSR v tomto ohledu nabizi konzultace, $koleni, teambuildingova setkani,
poradenstvi a Vneposledni fadé také mnoho publikaci pojednavajicich o CSR

dostupnych online (A-CSR, 2014).

1.7.5. Vytvareni sdilenych hodnot

Pojem Creating Shared Value (dale jen CSV) poprvé pouzili Porter s Kramerem (in
Kagparova, 2013). Tento pojem oznacuje takové chovani firem, kdy uzitek cCerpaji jak
stakeholders podniku, tak podnik samotny. Podniky by se tedy mély snazit nachéazet
takové spolecenské problémy, které predstavuji pfilezitost pro vytvoreni sdilené
hodnoty. Ptikladem mtiZze byt snizovani nakladd za pirebyteéné obaly, ¢imz dojde ke
zmirnéni dopadu na Zivotni prostiedi. Porter a Kramer vSak upozoriuji, ze k tomuto

konceptu je nutné piistupovat strategicky a s dlouhodobym zamérem.

Kromé trendt, které piinasi pozitivni pfistupy ke spolecenské odpovédnosti firem, se
objevuji také trendy, které nejen ze neodpovidaji principim CSR a podnikatelské etiky,
ale pfimo jsou v rozporu se spoleenskou odpovédnosti. Po éfe kreativniho ucetnictvi
(falSovani ucetnich vykazi) je tteba vyvarovat se chovani, které by mohlo byt oznaceno
terminem Greenwashing. Tento termin oznacuje ,, Dezinformaci, Sifenou organizaci za
ucelem vytvoreni pozitivni image firmy vuci zivotnimu prostiedi. “ (Oxford University

Press, 2015).

Mimo to napi. Kotler (2007) varuje také pied prodejem pod natlakem nebo prodejem
nekvalitnich ¢i dokonce nebezpecnych produktd, za ucelem dosazeni zisku. Firmy

uplatnujici takové praktiky nejsou ani spolecensky odpoveédné ani podnikatelsky etické.
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2. Podnikatelska etika

V souvislosti s konceptem CSR je bezprostiedné spojen také pojem podnikatelska
etika. V této praci neni dostatek prostoru, aby se autorka zabyvala filozofickou
podstatou etiky a moralky, a proto jen stru¢né uvadi, ze etiku povazuje za védeckou
disciplinu, zkoumajici moralni zdsady ve spolecnosti. To znamena, ze etika je

nadfazenym pojmem moralky.

Stejné jako u pojmu CSR, tak i u pojmu podnikatelska etika neexistuje jednozna¢na
definice. Jako jednu z dobie formulovanych definic, autorka povazuje definici

americkych autort Farella a Freadricha (in Sronek, 1995, s. 174):

., Etika podnikani zahrnuje zasady a normy, které usmérnuji chovani ve svété podnikani.
Zda specifické chovani je spravné nebo nespravne, etické nebo neetické, casto urcuje
spolecnost prostiednictvim sdélovacich prostredkii, zajmovych skupin a podnikatelskych

organizaci a také prostiednictvim osobni mordlky a hodnot jednotlivcii.

Z této definice je jasn¢ patrné, ze stejn¢ jako u CSR, tak i v otazkach podnikatelské
etiky maji zasadni vliv vefejnost a kultura, ve které podnik plisobi. Je to pravé

spole€nost, kterd vytvafi tlak na podnikatele a nuti je chovat se eticky.

Ackoliv Veber na tuto problematiku pohliZi z vice obecného pohledu, zmifiuje ve své

definici etiky dualezité fakty:

,Na etiku miizeme pohlizet jako na mimozakonnd doporuceni mravnich hodnot a
lidského chovani a jednani. Je to pojem, ktery patii do oblasti spolecenskovednich
disciplin, a na rozdil od prirodnich véd jsou jeji ustanoveni obtiznéji méritelnd, vyvijeji
se V case, nemusi mit celosvétovou platnost, plati pro urcité spolecenstvi. Etika tak dava
navody pro jednani, chovani, vystupovani jednotlivci (i skupin), které by nemélo

vybocovat z obecného ramce prijatého v dané spolecnosti. “ (Veber, 2009, s. 639).

V Ceské republice se otazkou etického podnikani zabyva Svaz obchodu a cestovniho
ruchu (dale jen SOCR), ktery vydal Eticky kodex podnikani. SOCR je sice
dobrovolnym sdruZzenim podnikatelskych subjektl, nicméné pro €leny svazu je Eticky
kodex podnikani zavaznym (Cimler, 2007). Nejen ¢lenové SOCR, ale kazdy podnikatel
by si mél vytvofit vlastni Eticky kodex podnikéani, s ohledem na vlastni ekonomické
cile. Takovy kodex by mél jasn¢ uvadét principy uplatiované ve vztahu se zdkazniky,

dodavateli a dalSimi stakeholders.
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Sronek (1995, s. 179) uvadi, Ze ,, ...zdkladem pro podnikatelskou etiku jsou poctivost a
spravedlnost. “ Témito dvéma zakladnimi kameny by se méli podnikatelé fidit pfi

vytvareni vlastniho kodexu podnikani.
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3. Dostupné pruzkumy

Autorka objevila prizkum zvefejnéni spole¢nosti KPMG (2013), ktery se zamétuje na
uroven a Cetnost reportovani o CSR aktivitach. Tento priizkum poukazuje na trendy pfi
vykazovani aktivit CSR a tim poskytuje spolecnostem srovnani a doporuceni, jak si
vytvofit vlastni specificky piistup K této problematice. Vyzkum je zajimavy pravé tim,
Ze se nezamétuje na, to jaké aktivity maji spolecnosti podniknout a zatadit do svého
konceptu spolecenské odpovédnosti, ale na to, jak své aktivity reportovat. Tedy na to,
jak informovat zainteresované strany (stakeholders).

Zvyzkumu vyplyva, ze =z kvantitativniho hlediska vedou V reportovani o CSR
spoleCnosti v severni Americe (76 %), ale co do kvality reportovani naopak vedou
spolec¢nosti v Evropé. Trend v reportovani je stoupajici. V roce 2008 reportovalo o
svych CSR aktivitach pouze 8 % dotazovanych spole¢nosti, zatimco v roce 2013 to bylo
jiz celych 71 % spole€nosti.

Jak konstatuje Yvo de Boer® (KPMG, 2013) ,, Pro spolecnosti by uz neméla byt na
poradu dne otdzka, zda maji, nebo nemaji zpravy o CSR vydavat. Tato debata
skoncila®. Podle n& se maji firmy v soucCasné dob& zaméfit na to, jakou metodu
reportovani zvolit, aby byla efektivni.

Z vyzkumu je také mozné zjistit, Ze nejvyssi angazovanost pii reportovani vykazuji

spolec¢nosti automobilového priimyslu a spole¢nosti v oboru telekomunikaci a médii.

Autorka nenaSla Zadny prizkum, ktery by z odborného hlediska analyzoval uroven
nabidky CSR na ¢eském trhu. Nicméné se domniva, ze v této praci je relevantni zminit
sout¢z TOP spoletensky odpovédna firma potradanou platformou Byznys pro
spole¢nost (2012). Tato soutéz se kona pravidelné jednou ro¢né a jejim smyslem je
ohodnotit urovei CRS v Ceské republice. Kromé toho je smyslem soutdZe také
informovat Sirokou vefejnost o urovni CSR aktivit spolec¢nosti, napi. v roce 2013

pokryla soutéZ 575 medialnich vystupi.

Z hlediska poptavky provedla spolecnost Ipsos s.r.o. (2014) vyzkum spolecenské
odpovédnosti firem, jehoz zamérem bylo zjistit, jak Ceska populace vnima tuto

problematiku. Tento vyzkum byl doposud provadén v letech 2010 — 2013. Vyzkumem

3 Predseda pro sluzby v oblasti klimatickych zmén a udrZitelného rozvoje celosvétové sité poradenskych
spolecnosti KPMG.
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vyslo najevo, Ze spolecenskd odpovédnost je ceskou populaci vniména jako dilezity
faktor pfi nakupu zbozi a sluzeb. Vice nez polovina dotazovanych ohodnotila uroven
CSR pozitivne, pricemz pozitivné se k této problematice stavi lidé do 34 let. Pro ¢eskou
populaci jsou nejvice cenénymi aktivitami hlavné pravdiva komunikace se zakazniky,
nasledovand ochranou Zivotniho prostiedi a top tfetici uzavira zajiSténi bezpecnosti
zaméstnancum. Naopak za nejméné dulezitou oblast povazuji Kkrizovou a
humanitarni pomoc.

Na zaklad¢ vyzkumu byla populace rozdélena do étyt segmentt. Nejveétsi podil (49 %)
tvoii tzv. Pasivni, jejichz charakteristickym rysem je sniZzeny zajem o tuto problematiku
a niz8i nebo zadné povédomi o aktivitach firem. Jedna se vétSinou o starsi lidi a obCany
se zhorSenou ekonomickou situaci. Na druhém misté se umistili Solidarni, ktefi tvori
25 % respondentt. Ti jsou charakteristicti vyssi participaci pfi darcovstvi (napt. pomoci
DMS*) a jedna se pfevazné o Zeny. Dalsi skupinou, kter tvori 16 % dotazovanych, jsou
Dareci. Ti se vyznacuji systematickym darcovstvim, jsou ochotni pfiplatit si za produkty
Setrné k zivotnimu prostiedi a tvoii je pfevazné mladsi lidé s dosaZzenym vyS$im
vzdélanim. Pouhych 10 % dotazovanych se fadi do skupiny Opinion Leaders. Zastupci
této skupiny se aktivné zapojuji napt. praci pro neziskové organizace, vyhledavaji si
aktivné informace o CSR a podle toho také nakupuji. Tuto skupinu tvoti mladi vzdélani
lidé.

Vyzkum ukézal, Ze nejméné se o CSR zajimaji hlavné starSi generace a obcané se
zhorSenou ekonomickou situaci. Naproti tomu stoji mladi vzdélani lidé, kteti se o CSR
aktivity firem zajimaji aktivné. Autorka se tedy domniva, ze mladsi generace se stane
skupinou stakeholders zastupujici spotiebitele, kteti budou vyvijet tlak na spolecnosti,
aby se spolecenskou odpovédnosti zabyvaly.

Jaky je postoj vuci aktivitam spojenych s CSR firem mezi roky 2010 — 2013 ukazuje

nasledujici tabulka.

* Darcovska SMS
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Tabulka 1: Postoj spotiebitel viici CSR aktivitam

2013 | 2012 | 2011 | 2010

Cetl (a) jsem nebo slysel (a) jsem o n&jaké charitativni akci
30% | 26% | 35% | 34%

né&jaké spolecnosti

Navstivil(a) jsem néjakou spoleenskou akci v mist€ mého 5
30% | 25% | N/A” | N/A

bydlists

Koupil(a) jsem si produkt nebo sluzbu néjaké firmy, protoze
pil@) J P ! P 21% | 22% | 26% | 25%

podporuje n¢jakou neziskovou organizaci

Poradil(a) jsem nékomu zakoupit produkt nebo sluzbu né&jaké
11% | 11% | 14% | 13%
firmy, protoze se chova odpovédné

Bojkotoval(a) jsem produkt néjaké firmy jako protest proti ni 12% | 10% | 10% | 9%

Poradil(a) jsem nékomu nezakoupit produkt nebo sluzbu n&jaké
8% | 10% | 12% | 8%
firmy, protoze se nechova odpovédné

Aktivné jsem vyhledaval(a) informace o aktivitich firem vici
3% | 4% 5% 4%

spole¢nosti a Zivotnimu prostiedi

Zdroj: CSR Research 2013 provedeny Ipsos, s.r.0., 2014

Z vysledkl prizkumu vyplyva, ze nejvetsi povédomi maji respondenti o charitativnich
akcich spolecnosti, pfevazné o takovych, které se konaji v misté jejich bydliste. Déle
jsou respondenti ochotni zaplatit za produkt, jehoz koupi pfisp&ji neziskové organizaci.
Tento ptistup respondentti v§ak vykazuje klesajici trend. Nizké procento zastoupeni ma
tzv. word-of-mouth® mezi spotiebiteli. To znamena, Ze niZ§i procento spotiebiteli
doporucuje svym zndmym a rodiné zakoupit ¢i nezakoupit urcity produkt. Vysledky
vyzkumu ukazuji, Ze pouhd 3 % respondentt si aktivné vyhledava informace o CSR

aktivitach, coz je velmi malo.

Ka$parova (2013) dale zmifluje vyzkum provedeny spolecnosti GFK Czech, ktery
ukazuje, Ze pro vice nez 80 % spotiebitelt je dilezité, aby se firma chovala spolecensky
odpovédné a pies 55 % dotazanych uvedlo, ze jsou ochotni zakoupit urcity vyrobek
proto, Ze jeho koupi pfisp€ji na spolecensky prospésnou véc. K podobnym vysledklim

dospéla také studie spole¢nosti Philip Morris a STEMP (in Kasparova, 2013), podle

®N/A znamen4, Ze atribut nebyl v letech 2010 — 2012 méfen
® Piedavani informaci z mezi spotrebiteli ,,z tst do ust™.
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které je 74 % oslovenych respondenti ochotno pfiplatit o 10 % vice z ceny za vyrobek,

ktery je oznaCovan jako ekologicky Setrny k zivotnimu prostiedi.
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4. Nabidka CSR

V prvni poloviné praktické Casti se autorka zaméfi na rozbor nabidky spolecenské
odpovédnosti na trhu. Zastupci jsou vybrany z zebticku top 9 maloobchodnich fetézct
s potravinami (viz tabulka), sestaveném spole¢nosti INCOMA Gk’ (2014). Zastupci
maloobchodnich fetézci jsou fazeni v abecednim poifadi. Smyslem této analyzy je
zjistit, jakou Groven aktivit spolecenské odpovédnosti nabizi nejvétsi maloobchodnici
na ¢eském trhu. Tato analyza bude navic rozSifena jeSt€ o srovnani s matefskym
podnikem na zahrani¢ni pudé (nejedna-li se ryze o Cesky podnik). Autorka ocekava
takova spoleCensky odpovédna opatieni, kterd budou odezvou na globalné uznané
spolecenské problémy. Nicméné s ohledem na riiznorodost kultur a spole¢nosti se mtize
pojeti CSR aktivit (zejména z lokalniho hlediska) liSit. Autorka Cerpala informace o
nabidce CSR z internetovych stranek obchodnikl (neni-li uvedeno jinak), jejichz vycet
je uveden v seznamu pouzité literatury. Tento zpusob analyzy byl vybran zamérné
proto, ze internetové stranky mohou byt jednim z hlavnich zdroji informaci pro
spotiebitele. Zjisténé informace autorka rozttidila do tii pilitt CSR — ekonomického,

socialniho a environmentalniho.

Tabulka 2: Top 9 fetézcti 2013 (podle poctu zakaznikt v roce 2013)

Poradi Obchodni Fetézec

1. Kaufland

Penny Market
Albert

Tesco
Lidl
Coop
Globus
Billa

Hruska

© © N o g &~ W N

Zdroj: Incoma GfK, 2014

" Pivodng TOP 10 obchodnich fetézci v CR za rok 2013. Vzhledem k probihajicimu slu¢ovéni Intersparu
s Albertem, byl Interspar vytazen.
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4.1.  Albert Ceska republika
Koncept CSR supermarketu Albert je postaven na slibu ,, Byt lepsim sousedem *“ a tim se
chovat spolecensky odpovédné zejména v ramci svého okoli, vi¢i zaméstnancim a

spotfebitelim. Proto Albert vytycil aktivity spojené s timto slibem.

Socialni oblast:

» Nadacni fond Albert je hlavnim pilifem CSR fetézce Albert. Timto fondem jsou
podporovany nejen projekty neziskovych organizaci, ale také projekty realizované
samotnym fetézcem. Nadacni fond Albert se zaméiuje na oblasti zdravého zivotniho
stylu a na pomoc znevyhodnénym détem. Jako kli¢ovy je povazovan projekt
Zdrava 5 (Nadacni fond Albert, 2014). Tento program ma vyukovy charakter a jeho
cilem je seznamit déti se zdsadami zdravého Zivotniho stylu;

» Od roku 2011 Albert spolupracuje s potravinovou bankou?®.

Environmentilni oblast:

» Albert se aktivné ucastni projektu Zodpovédna firma, ktery je realizovan
spole¢nosti EKO-KOM, a.s. Kromé toho, Ze se spole¢nost sama vénuje aktivnimu
tiidéni a recyklaci odpadu, nabada své zakazniky, aby se pfipojili k usili 0
zkvalitnéni zivotniho prostiedi tim, Ze budou také tiidit odpad;

» Snaha o udrzitelny rozvoj péstovani kavy, kakaa, a také produkce susenych plodu a

ofiskl prodejem vybranych produkt oznacenych UTZ Certifikatem'’.

Jak je vidét, co se tyCe zaméstnancu, Albert zadnou aktivitu neuvadi. Naopak
v minulosti se vefejnost doslechla o skandéalech S$patného zachazeni se zaméstnanci,
hrani¢icim az s Sikanou (Leskova, 2013). Reputaci si mtize spolecnost napravit nyni,
kdy bude muset feSit otdzku zaméstnanecké politiky v souvislosti se sloucenim
spole¢nosti SPAR  Ceska obchodni spoleénost, s.r.o. (provozujici fetézce
SPAR/INTERSPAR) se spole¢nosti AHOLD Ceské republika, a.s. (provozujici fetézec
Albert). V nekterych méstech timto tendrem totiz vznikne vice pobocek Alberta,

vzdalenych od sebe tfeba 1 jen nékolik metra.

8 Neziskova organizace, ktera shromazd’uje, skladuje potraviny, které jsou nasledn& prerozdéleny do
charitativnich a humanitarnich organizaci, jez poskytuji potravinovou pomoc potfebnym lidem.

% Spolecnost zajistujici tridéni, recyklaci a vyuziti obalového odpadu.

19 Certifikace UTZ zaruluje, 7e oznatené vyrobky z kakaa, kavy a &aje pochazeji z farem fidicich se
postupy pro udrzitelné péstovani téchto potravin.
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4.2.  Albert Heijn Nizozemsko

Na domaci nizozemské pudé Albert Heijn vyznava politiku ,, Délat vice v ramci svého

podnikani. Podle této politiky vice malych skutkti vede k velkému vysledku —

udrzitelnému rozvoji. Na internetovych strankach informuje o nasledujicich oblastech:

Ekonomicka oblast:

>
>

Budovani dobrych dlouhodobych vztahii s dodavateli;

Jako partner a vyslanec projektu Nizozemsko v dialogu zve Albert Heijn své
zékazniky ke stolu, kde diskutuji o riznych tématech a vyméiuji si zkuSenosti. Tim
se zvySuje vzajemna divéra a vede to k zajimavym napadiim a iniciativam,;

Vysoké naroky jsou kladeny na dodavatele masa. Je zde tendence vybirat si takové
dodavatele, ktefi splituji podminky pro ocenéni tzv. Better Life nalepkou, ¢imz je
docileno toho, Ze maso je odebirdno z chovil, které poskytuji zvitatim kvalitni

zivotni podminky. Tim je prohlubovana diivéra zakazniku.

Socialni oblast:

Podpora JOGG — celostatni iniciativy pro boj s obezitou;

Podpora africkych zemi, které¢ dodévaji ovoce programem AH Foundation;
Vydavani elektronického casopisu ,, Zdravejsi“ stipy a radami ohledné zdravé
VYZiVy;

Do roku 2016 chce Albert Heijn zaméstnat 2 000 znevyhodnénych osob, aby ukézal,
Ze nabizi rovné prilezitosti pro vSechny;

Vzdélavaci programy pro mladé lidi, absolventy vysokych i stiednich Skol a

pracovniky bez zkuSenosti.

Environmentalni oblast:

>

V této oblasti poukazuje Albert Heijn zejména na soucasny problém — plytvani a tim
nemysli jen potravinami, ale také napiiklad s obaly. Na podporu politiky proti
plytvani vytvofila spole€nost fadu znacek, které jsou umistény na obalech zboZi a
oznacuji, jak nasledn¢ obal recyklovat. Pro boj proti plytvani potravinami vyuziva
Albert Heijn slevy na vyrobky s brzkym propadnutim doby spotieby a také
spolupracuje s potravinovou bankou;

Albert provedl vyzkum, podle kter¢ho az 60 % zakaznikli nepotiebuje uctenku. To

vedlo k zastaveni automatického tiSténi uctenek. Zaméstnanci se nyni ptaji
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kazdého zdkaznika, zda uctenku potiebuje. Pokud ne, tak dand uctenka neni
vytiSténa a tim se uSetii papir.ll V podminkach ¢eského trhu by bylo velmi obtizné
uplatnit tento projekt, ackoliv je velmi zajimavy. Podle ustanoveni §3, odst. 1,
Zakona ¢. 215/2005 Sb., o registracnich pokladnach jsou fetézce povinny vystavit a
predat uctenku zakaznikovi. V takovém piipad¢ by byla nutnd legislativni zména,
aby projekt mohl byt realizovan;

| v oblasti dopravy se Albert snazi o Setrnou politiku. Té chce dosdhnout pomoci
n¢kolika nékladnich vozi, které jezdi na plyn a propracovanym planem
infrastruktury;

Pro své zakazniky Albert zfidil rychlo-nabijeci stanice pro elektromobily a
elektrické skutry;

Zavedeni systému rekuperace. Jedna se o technologii, ktera vyuziva odpadniho
tepla z chladicich a mrazicich boxt pro vytapéni ostatnich ploch prodejny;
Ekologickou politiku Albert Heijn vyuziva uz pii stavbé novych prodejen a to tak,
zZe s vybiré udrzitelné zdroje materialll jako naptiklad dievo s FSC certifikaci;

V roce 2015 chce Albert Heijn dosdhnout toho, aby byly dvefe na chladicich boxech
ve vSech prodejnach v Nizozemsku, ¢imz se usetti az 25% energie;

Velka cast energie dodavana do prodejen pochazi z vétrnych mlynt;

Chladiva pouzivana v mrazicich boxech jsou chemického ptivody a mohou byt
Skodlivé pro zivotni prostfedi. Proto se Albert Heijn snazi hledat alternativni
moznosti mrazeni, jako naptiklad ekologicky Setrnéjsi chladivo COz;

Prodej vyrobki z kakaa, kavy a ¢aje s certifikaci UTZ;

Albert Heijn je ¢lenem Kulatého stolu pro udrZzitelnou vyrobu palmového oleje a
také chce nejpozdéji do 31. prosince 2015, aby vyrobky vlastni znacky obsahujici
sOju nesly certifikaci Kulatého stolu pro udrzitelné péstovani soji;

Nabidka ekologickych produktli nesoucich certifikace udrzitelného a ekologického
rybolovu Nordic Swan ¢i Blue Angel,

Prodej bananii s certifikaci neziskové organizace usilujici o ochranu tropickych

ekosystému a biodiverzit Rainforest Alliance.

Y Vyuzivan je papir s FSC certifikaci — certifikace ud&lovana lesim a vyrobkim z lesi s Setrnym
zpusobem obhospodafovani. (FSC CR, o. s., 2009)

28



Jak je wvidét, mateiska spole¢nost v Nizozemsku dalekosdhle pievysSuje ceskou
spolecnost a to ve vSech tfech pilifich CSR, ackoliv se jedna o stejnou znacku a nékteré

aktivity by bylo mozné aplikovat i na ¢eském trhu.

4.3. BILLA Ceska republika
Retézec BILLA na svych internetovych strankach poukazuje na nasledujici projekty,

které se fadi jako spolecensky odpovédna iniciativa v oblastech:

Socialni oblast:

» Projektem Dejme $anci détem, neziskové organizace Spolu détem, se spole¢nost
BILLA angazuje v oblasti charitativni. Konkrétné se to projevuje uplatnénim CRM
darcovstvi prispévkem 1 K¢&,- z nakupu v BILLA Bonus Clubu (plati pouze u zbozi
nepotravinového charakteru);

» Na internetovych strankach spolecnost uvadi, ze jako prvni obchodni fetézec
umoznuje zakaznikim vstup do prodejny i1 s vodicimi psi. Dale uvadéji, ze
,Zameéstnanci BILLY prosli Skolenim a dostali presné pokyny, jak se maji
K zdkaznikiim s vodicimi psy chovat. * (Billa, 2015b);

> Nabidka produktt s certifikatem Fair Trade.'

Environmentilni oblast:

» Obchody nabizi moznost ekologicky Setrné recyklace baterii. Zakaznici mohou
bezplatn€ odevzdat vybité baterie v prodejné v misté oznaeném jako ,,misto

¢

zpétného odbéru .

Zamétuje-li se BILLA na umoznéni zpétného odbéru a recyklace pouzitych baterii,
méla by se také zajimat o recyklaci v rdmci své Cinnosti. A€koliv to miiZze vypadat
banaln€ a je mozné, ze BILLA recykluje, chybi o tom jakadkoliv zminka, ktera by mohla

prispét k lepSimu pohledu spotiebitele na obchod.

4.4.  BILLA Rakousko
Piivodné rakousky obchod dnes patti do rodiny nadnarodni spolecnosti REWE Group se
sidlem v némeckém Koliné nad Rynem. Podle internetovych stranek se zabyvaji

nasledujicimi ¢innostmi:

12 Organizace zajistujici spravedlivy obchod s farmafi ze zemi tietiho svéta (NaZemi, 2015).
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Ekonomicka oblast:

>

>

Budovani dobrych vztahi sdodavateli — hlavné s mensimi farmami a
uptfednostnénim dodavateld, kteti poskytuji piijatelné zivotni podminky chovnych
zvirat;

Podpora rakouskych dodavatelll a oznaceni rakouskych vyrobkd.

Socialni oblast:

A\

>

Podpora zboZi se zna¢kou Fair Trade;

Skoleni zamé&stnancl v ramci partnerstvi s Climate Alliance®®;

Své zakazniky nabada k pomoci potfebnym s pomoci projektu Zaokrouhleno
nahoru. Pokud si zadkaznik pfeje pfispét na tento projekt, jednoduse u pokladny
sd¢li, aby cena jeho ndkupu byla zaokrouhlena nahoru, pfi€emZ maximalni darovana
astka je 10 centi. Castka 10 centdl je nizkd a proto pro spotiebitele piijatelna.
Pokud by chtély fetézce vytvotit podobny projekt na ¢eském trhu, autorka navrhuje,
aby maximalni darovana ¢astka byla do 5,- K¢;

Podpora déti s rakovinou projektem Perly davaji silu a také poskytovani finan¢nich
prostfedkd, kterymi jsou financovany napt. détské tabory pro déti postizené
rakovinou,

Spoluprace s potravinovou bankou;

BILLA také poskytuje finanéni pomoc pro matky s détmi v nouzi;

Zajisténi odborné pomoci pro déti zaméstnancli pii rozvodu rodict, ¢i pii umrti
blizkého ¢lovéka;

Poskytovani ptilezitosti pro vzdélavani a odbornou ptipravu svych zaméstnanct.

Environmentilni oblast:

>

BILLA je propagatorem zelenych obalii, tzn. oballl z celuldzy, které jsou 100%
rozlozitelné a ekologické;

Prodej fady zbozi nesouci riizné znadky a certifikaty jako napft. PRO PLANET™
nebo MSC™>;

3 Organizace usilujici o snizeni emisi sklenikovych plyni a zlepeni tak stavu ovzdusi (Climate Alliance,
2015).

1 Certifikat zaruGujici, ze jsou vyrobky Setrné k Zivotnimu prostedi (Billa AG, 2015b).

15 Neziskova organizace prosazujici zachovani biodiverzity, ochranu tropickych ekosystémi a ekologické
vyuziti pudy (Billa AG, 2015b).
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» BILLA je partnerem projektu Klima Aktiv Pakt 2020, jez ma za cil zavedeni
balicku opatieni pro vyuzivani obnovitelnych zdroju energie (zejména vodni, vétrné
a solarni energie), pfechod k LED osvétleni, vyuzivani efektivniho chladiciho
systétmu. Timto projektem se jasné¢ promita charakter CSR jako dlouhodobé
strategie;

» BILLA se vénuje ekologickym cinnostem také v oblasti dopravy, a sice
vybudovanim ekologicky Setrného vozového parku — nakladni vozidla pohanéna
s piimesi pouzitého stolniho oleje, provoz hybridniho Iveco Trucku a elektromobili,
také vyuziva zelezni¢ni infrastruktury Kk ptepravé zbozi,

» Pro své zakazniky poskytla BILLA u nékterych svych obchodt rychlo-nabijeci

elektrostanice.

Opét si nelze nevSimnout, ze se domovska rakouska spolecnost angaZzuje vice, nez
spole¢nost na ¢eském trhu. Nicméng, vice nez globalnimi otazkami, se rakouska BILLA
zaméfuje na lokalni aktivity, které by nemusely nebo piimo nemohly byt aplikovany na

¢eském trhu. Presto se mize ¢eska BILLA inspirovat a rozsifit svoji nabidku CSR.

45. Coop

Coop je ryze Cesky podnikatelsky subjekt, proto nemize byt provedeno srovnani se
zahraniénim obchodnikem. Na internetovych strankdch bohuzel neni definovany
koncept CSR a spolecnost autorce prace neposkytla zadné informace, ani nereagovala
na e-mailovou komunikaci. Nicméng, po hlubsim patrani, bylo objeveno nekolik aktivit,

které je mozné povazovat za spolecensky odpovédné.

Coop prodava potraviny s oznaéenim COOP DOBRE JISTOTY. Zbozi s timto
oznacenim spliiuje aspekty vSech tii zminénych piliftt CSR, protoZe se spolecnost

zarucuje, ze produkt nesouci tuto znacku je:

» Bezpecny — tim je mysleno, Ze je bez geneticky upravenych latek, umélych barviv a
konzervativnich aditiv;

» Poctivy, protoze obsahuje pouze pfirodni suroviny a to v takovém mnozstvi, jaké je
uvedeno na obale;

» Ovefeny jak renomovanymi institucemi, tak testovany mnoha provedenymi

ochutnavkami;
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> Cesky a tedy podporujici eské (zejména lokani) zemédélce s minimalng 90%
podilem ceské prace a 80% ceskych vstupnich surovin (kromé surovin, které
pochopiteln¢ nemohou byt vypéstovany v nasich zeméd¢€lskych podminkéch);

» Ekologicky, jelikoz spliuje podminky pro udrzitelny rozvoj, neni testovan na
zvifatech, je bez fosfati stejng jako cfc’® a vneposledni fadé obaly jsou
recyklovany;

» Socialné odpovédny, protoze vyrobce je bezihonny a nebyla pouzita détska, ¢i jinak

neunosna prace.

Jestlize Coop podnikl i dalsi aktivity v ramci CSR, mél by o nich své zidkazniky

informovat.

4.6. Globus Ceska republika

Spole¢nost Globus na svych internetovych strankach uvadi: ,,Uz od zacatku naseho
plisobeni v Ceské republice podporujeme a  spolupracujeme s celou Fadou
charitativnich projekti.” Jaké projekty jsou tim minény, zjistila autorka analyzou

nabidky CSR.

Socialni oblast:

» Od roku 2002 Globus umoznuje svym zakaznikim formou CRM sponzoringu
piispét na konto BARIERY. Piispévek je poskytovan ve vysi 1,- K¢ zkazdé
zakoupené igelitové tasky;

» Vroce 2013 se Globus zucastnil prvni Néarodni potravinové sbirky. V obchodnich
prostorach Globust se vybralo celkem 12 tun potravin. V ramci této akce upozornil
Globus také na fakt, Ze darované potraviny byly zatizeny spotfebni dani ve vysi
15%, ackoliv v ostatnich zemich Evropské Unie je uplatnéna vyjimka v podobé
osvobozeni od dané¢ pokud se jednda o darované potraviny.  Pravé tato
patnactiprocentni dan vedla mnohé prodejce k upfednostnéni likvidace potravin

z davodi uspory naklada.

Tyto dva zminéné projekty maji tvofit ,,celou radu charitativnich projektii*, coz
shledavam jako naprosto nevyhovujici. Globus se nezabyva ostatnimi piliti CSR a

pokud ano, tak to nezvetejnuje a celkové na me tato netecnost ptisobi Spatnym dojmem.

1® Chlor-Fluorované uhlovodiky

32



4.7. Globus Némecko
Jak vyplynulo z analyzy v predchozi &asti, strategie CSR Globusu v Ceské republice je

znacn¢ pokulhavajici. Autorka tedy zjistovala, jestli mateiska spolecnost v Némecku

ma strategii CSR 1épe zvladnutou a propracovanéjsi. Opét byly hlavnim zdrojem

informaci internetové stranky Globusu, které odkazaly autorku prace na web vénujici se

pouze CSR a to jak na trovni vnitrostatni, tak mezinarodni.

Socialni oblast:

>

Vlastni nadace Globusu se angazuje podporovanim charitativnich projekta,
zamétenych na podporu vzdélani déti a znevyhodnénych osob. Jednim z nékolika
realizovanych projektt je celodenni kurz - Spole¢né jsme silni, jehoz se ucastni déti
z riznych Skol a riznych tfid. Cilem je naucit déti spolupracovat a integrovat se
V novém prostiedi;

Kromé financovani narodnich projektii se nadace Globus vénuje také financovani
zahrani¢nich projekti. Ptikladem je podpora putujici kliniky na filipinském
ostrové Mindoro, boj za ochranu détskych prav v africkém Kamerunu nebo
vystavba Skoly v Basilla Benin;

Jednou ro¢né porada Globus pro zhruba 500 déti vylet do ptirody aby, si se uéily
hrou. Déti se tak nauci, jak rozdé€lat ohen, jak se filtruje voda aj. Samoziejmosti je

zdrava strava pro déti béhem dne.

Environmentalni oblast:

>

Globus odebira ve svych prodejnach pouzité zarovky a poté je odevzda k ekologické
likvidaci. U ¢eskych obchodnikti prevlada odbér pouzitych baterii, proto by se mohli
inspirovat a zavést odbérné misto také pro pouzité Zarovky;

Pro usporu energie vybavil Globus své chladici a mrazici boxy dveimi,

Globus odebira kufata z chovu s oznatenim FairMast.'” Stejné tak nabizeji vejce
pochézejici z bia chovli a farem, kde maji slepice volny vybéh a maximalné bez

stresové podminky.

Némecky Globus oproti tomu ceskému neslibuje, ale jedné. Ackoliv je vycet aktivit sice

delsi, potad plsobi jako nekompletni a nejednotné zacileny. Nicmén€ CSR je dobie

zakotveno a mohlo by se uspésné v této roviné rozvijet a zdokonalovat.

7 Kufata pochazejici z chovu zajistujici prijatelné podminky pro Zivot zvifat.
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4.8. Hruska Ceska republika

Informace o CSR maloobchodni sit¢ Hruska nebyly nenalezeny, ani nebyly autorce
sd€leny spolecnosti. Autorka kontaktovala spolecnost S vyuzitim e-mailové
komunikace, nicmén¢ tato snaha nepiinesla zddnou odezvu. Hruska se pfitom nachazi
na posledni pficce zebficku Top 9 maloobchodnich fetézci. Moznost spravného

sestaveni koncepce CSR by mohla vést k postupu v tomto Zebiicku.

Stejné jako Coop, tak 1 Hruska je ryze ¢eskou spolec¢nosti a tudiz nemize byt provedeno

srovnani se zahrani¢ni spolecnosti.

4.9. Kaufland Ceska republika

Po prostudovani internetovych zdroji spolec¢nosti dospéla autorka k zavéru, ze Kaufland
ma rozsahlou koncepci spoleenské odpovédnosti s mnoha ¢innostmi. Obzvlast’ co se
ty¢e problematiky ochrany Zivotniho prostiedi, shledava autorka ¢innosti Kauflandu za

velmi pozitivni a propracované.
Otazky CSR ftesi v nasledujicich oblastech:

Socialni oblast:

» Podpora prodeje zbozi s certifikaci Fair Trade.

» Vramci firemni filantropie se jednd o CRM darcovstvi projektu - Plnime misky
v titulcich a dale o pen&Zni i nepenézni darcovstvi projektim Centrum Paraple'®,
SOS détské vesnicky;

» Partnerstvi se Skolami — projekt zahrnuje exkurze zakt do partnerskych prodejen
Kaufland, do logistickych center, do masozadvodu v Modleticich a také odborné
pfednasky pfimo ve vyuce;

> Partnerstvi v projektu SIK — §kolni informaéni kanal, jehoZ cilem je oslovit zaky a
studenty pomoci video spotli s preventivnim, osvétové-vzdeélavacim a informacnim

charakterem.

Environmentilni oblast:

» Ekologické vratné obaly — mimo prodeje napoju ve vratnych lahvich, se tyka také
transportu masa, zeleniny a ovoce, ktery je uskutecnovan Vv ekologicky vratnych

obalech;

'8 Centrum paraple pomaha ochrnutym po poskozeni michy.
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» Recyklace — spole¢nost recykluje papir, lepenku, kartony, folie, dievo, polystyrén,
bio odpad a $rot. K recyklaci je postoupen také kancelafsky material. A v neposledni
fad¢, zakaznické noviny vydavané jednou tydné jsou tiStény na stoprocentné
recyklovatelny papir;

> Elektromobilita — spoletnost se stala partnerem energetické spole¢nosti CEZ
v ramci projektu FUTUR/E/MOTION. Timto projektem byly spustény do provozu
dobijeci stanice pro elektromobily, které se nachazeji na parkovistich u vybranych
prodejen. V soucasné dob¢ se dobijeci stanice nachazeji pied prazskymi prodejnami
Kaufland na Vypichu, v Modianech a Palmovce a prodejnou Kaufland v Ostravé —
Zabiehu;

» Rekuperace — vyuziti odpadniho tepla z chladicich regalt k vytapéni prodejen. Tato
technologie mizZe pokryt az 80% potfebného mnozstvi tepla, coZ znamena vyrazné
snizeni vyuzivani pfirodnich zdroji a snizeni uhlikové stopy. V soucasné dobé se
jednd o 12 prodejen vyuzivajicich tuto technologii. Nejen, ze jde o ekologicky
Setrnou technologii vyuzivani energie, ale je zde zcela viditeln¢ promitnuto také
dosazeni tspor v disledku sniZeni nékladii na energie;

» Ekologické zbozi — v ramci ochrany zivotni prostfedi mohou spotiebitelé zakoupit
celou fadu ekologicky Setrného zbozi — jedna se 0: produkty iniciativy Healthy
Seas™, bio produkty, papirenské vyrobky s FSC certifikaci, ryby a motské plody
nesouci pecet’ MSC, produkty nesouci pecet’ Rainforest Alliance nebo certifikaci
uTz,

» Kaufland se snazi nahrazovat palmovy olej ve svych K-Classic vyrobcich napf.
slune¢nicovym olejem;

» V ramci ochrany zvifat se spolecnost ziekla prodeje kachniho a husiho masa

Z nasilné vykrmovanych ¢i za Ziva Skubanych zvifat.

4.10. Kaufland Némecko

Stejn¢ jako na Ceském, tak 1 na doméacim némeckém trhu se Kaufland rozsahle vénuje

konceptu CSR.

9 Vyrobky z vldken vyrobenych procesem recyklace. Zdrojem jsou vylovené rybaiské sité, které tvoii
odpad moii.
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Socialni oblast:

» Pomoci vyukového programu Uceni na internetu jsou zaméstnanci Skoleni
Vv otazkéach ochrany zivotniho prostiedi a recyklace;

» Podpora prodeje zbozi oznaceného Fair Trade znackou;

» Ve spolupraci s détmi byla natocena kratka videa, jejichz cilem je upozornit na
potiebné vzdélani déti v otdzkach ochrany zivotniho prostiedi;

» Program pro vzdélavani déti v otazkach zivotniho prostfedi kreativnim zptisobem,;

» Kaufland spolupracuje s vice nez 250 Skolami a podili se tak na vzd¢lani déti a
mladych lidi v oblasti obchodu;

» Dalsi iniciativou zamétenou predevSim na vzdélani déti je spoluprace s Handicap
Inernational. V prodeji jsou papirenské produkty jako kalendafe a obaly knih
zna¢ky PLIO. Z kazdého vyrobku jde 1,- € do fondu, ze kter¢ho jsou financovany
Skolni aktivity pro znevyhodnéné déti;

» Od 30. ledna do 28. inora 2015 probihala aukce kombinézy Red Bull, helmy a bot
ke kombinéze, které podepsal znamy jezdec Formule 1 Sebastian Vettel. Vytézek
poputuje do SOS détskych vesnicek;

» Podporovany jsou také regionalni projekty jako Ovoce $kolam, Sarsko jako ze
skatulky nebo fotbalové tabory pro talentované déti;

» Boj proti plytvani potravinami feSi Kaufland tak, ze vytvaii specidlni cenové
nabidky pro potraviny s bliZzici se dobou spotieby, nebo tyto potraviny vénuje
potravinové bance. Kromé& toho tento boj zafind uZ pifi objednavani a dodavani
zbozi do obchodu, které je planované, tak aby se zmensil objem potravin, které by
se neprodaly vcas;

» Na svych internetovych strankach Kaufland nabada své zakazniky, aby zastavili
plytvani potravinami. Uvadi zde typy, jak spravné skladovat potraviny, pro¢ je
dalezité planovat si nakup, nebo jaky je rozdil mezi dobou spotfeby a minimalni

trvanlivosti vyrobku.

Environmentélni oblast:

Cinnosti tykajici se ekologického nakladani s vratnymi obaly, recyklace,
elektromobility, rekuperace, prodeje zbozi s ekologickou znackou a ochrany zvitat jsou

shodné s ¢innostmi vykonavanym v Ceské republice a proto je zde autorka nebude
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znovu rozepisovat. Na domaci némecké pudé je vSak enviromentalni oblast CSR

doplnéna jeste o dalsi aktivity:

» Sazeni stromu na Filipinach formou détské soutéze. Za kazdy namalovany obrazek
byl vysazen jeden strom. Projekt byl organizovan ve spolupraci s organizaci Planet
for the Plant;

» Spoluprace se Sdruzenim némeckych piirodnich parki, jejimz cilem je informovat o
ptirodnich parcich a podpofit boj za jejich zachranu a udrzitelny rozvoj;

» Zajimavym projektem Wir fiir Hier, ktery byl zalozen, aby poskytl finan¢ni ¢astku
na ochranu pfed povodnémi,

» Politika pro udrzitelny rybolov pfedstavuje v Kauflandu vice nez jen prodej
certifikovanych produkti. Kaufland se zifekl prodeje ohrozenych druht ryb,
podporuje zfizovani chranénych moiskych oblasti, od svych dodavatelll vyzaduje
maximalni spolupraci a transparentnost v otazce puvodu a zptisobu vylovu ryb —
tyto informace jsou uvedeny i na obalech pro kone¢ného spottebitele. Dokonce
probéhl projekt na podporu rybaii v Gambii. Vytézkem € 100 000,- byla

financovana opatieni pro zlepSeni rybolovu.

U obou spolecnosti je znat jistd podobnost ve vypracovani a aplikaci konceptu CSR.
Dvéma hlavnimi sméry zaméfeni jak v Ceské republice, tak v Némecku, je vzdélani déti
a ochrana Zivotniho prostiedi. Je tak jasné€ vidét snaha o budovani jednotné image firmy
na ruznych trzich. Rovnéz je koncept CSR naprosto smysluplny a usiluje o udrzitelny

rozvoj nejen obchodu, ale také jeho okoli.

4.11. Lidl Ceska republika

Dalsi spole¢nosti, u které byl zkouman CSR koncept, je Lidl. Je tieba zduraznit, ze Lidl
a Kaufland patii do jedné skupiny — Schwarz Group. Nabizi se tedy Givaha o podobnosti
V urovni spolecenské odpovédnosti. Po analyze internetovych stranek bylo zjisténo, ze

se spolecnost zamétuje na nasledujici oblasti:

Socialni oblast:

» Rakosnickova hristé — projekt zahrnuje vystavbu jiz 50 détskych htist’ po celé
Ceské republice. Diky uspéchu kampané projekt pokracuje i letos. Pozitivem je také

to, ze Lidl informuje o téchto hfistich nejen na internetovych strankach, ale také
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prostfednictvim reklamniho spotu vysilaném v televizi. Tento projekt se tak 1épe
dostane do povédomi spotiebiteld;

Firemni filantropie je pojata také financnim darcovstvim projektu Srdce pro déti
neziskové organizace Zivot détem o.p.s.;

V roce 2014 podpofil Lidl finanéné celkem 24 organizaci ve méstech, kde pisobi a
rozdélil tak 1 200 000,- K¢;

Environmentélni oblast:

Podpora udrzitelného rozvoje kakaa, kavy a ¢aje prodejem zbozi s UTZ certifikaci;
Zavedeni systému vyuzivajiciho rekuperaci v prodejnéch;

Zavedeni ekologicky SetrnéjSich chladicich prostiedki (oxid uhlicity a ¢pavek)
Vv logistickém centru Méfin;

Politika tfidéni odpadu (plast, papir);

Lidl nabizi moznost ekologicky Setrné likvidace pouzitych baterii. V prodejnach
jsou k tomu ur¢ena odbérni mista v podobé specialnich odbérnych box;

Spole¢nost uvadi, ze citi odpovédnost za obaly, které uvadi na trh, a proto je
zapojena do environmentalniho projektu neziskového systému EKO-KOM.
Prispévkem do tohoto projektu spoleCnost zajistila provoz a obsluhu 8 880
barevnych kontejneru;

Principy podporujici udrzitelny rybolov a metody, které k udrzitelnosti v oblasti
rybolovu napomahaji — to jsou zasady nakupu ryb a korysu, které spolecnost
dodrzuje. Mezi tyto zasady patii napt. zabranéni ndkupu takovych druhti ryb, které
jsou ohrozeny vyhynutim; podpora organizaci jako jsou MSC, ¢i Earth Island
Institute®; spolecnost se distancuje od ilegalniho rybolovu a odsuzuje ho. Od ¢eho
se ale Lidl nedistancuje je prodej ryb a moiskych plodd z odchovu v akvakulturnich

farmach.

4.12. Lidl Némecko
Doposud se béhem analyzy nabidky CSR projevil trend vétSiho zastoupeni CSR v

zahrani¢i, a proto se nabizi pfedpoklad, ze se Lidl na domacim némeckém trhu

dostatecné angazuje a ma dobfe vypracovanou strategii CSR. Zda se ptedpoklad splni,

¢1 nikoliv ukéze analyza internetovych stranek spolecnosti.

20 Neziskova organizace podporujici projekty zaméfené na ochranu Zivotniho prosttedi a obnovovéni
ekosystémtl.
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Socialni oblast:

>

Soutéz o penézni cenu Oblibena mista, jejimz ucelem je podpofit aktivity spojené
s kempovanim, grilovanim a pobytem v piirodé;

Od roku 2009 podporuje Lidl kazdoro¢né Mezinarodni tyden proti rasismu;

Lidl provozuje sbérné automaty, diky kterym mohou lidé darovat penize, obleceni
i potraviny. V Ceské republice se ob&ané mohou setkat s kontejnery uréenymi na
sbér Satstva a bot. Obchodnici se tedy mohou inspirovat u zahranic¢ni konkurence a
pripojit ke své CSR strategii zavedeni sbérnych automatli pro odbér potravinovych,
ale i nepotravinovych produktt (napt. nadobi);

Organizace finan¢ni sbirky pro osoby postizené rakovinou;

Lidl podporuje déti v oblasti zdravé vyzivy a télovychovy soutézemi jako Lidl
Schiiller Fitnesscup ¢i Lidl Fussballcup;

Samoziejmosti je podpora Fair Trade, konkrétné zbozi s certifikaci Fairglobe a Fair
Trade;

Na svych internetovych strdnkdch upozoriiuji na to, ze nabizi rovné piilezitosti pro
vSechny bez rozdilu barvy pleti, v€ku, pohlavi ¢i naboZenského vyznéani. Spolecnost
je také hrda na to, ze zaméstnava zamestnance ze 102 zemi;

Pro zaméstnance a stazisty jsou pripravené vzdélavaci projekty v oblasti skladovani,
prodeje, logistiky, nebo office managementu. Dale spole¢nost spolupracuje
Sriznymi univerzitami a nabizi tak dudlni systém studia, diky kterému spoji
studenti teoretické ¢asti studia s praktickymi;

Vroce 2008 provedla univerzita v Mannheimu prazkum spokojenosti
zaméstnanci ve spolecnosti. Na zaklad¢ vysledkt z prizkumu vyslo najevo, ze
Lidl je dobrym zaméstnavatelem s loajalnimi zaméstnanci. Takovy prizkum by
mohl byt realizovan i na ¢eském trhu, rozvinula-li by se spolupradce obchodnik
s vysokymi Skolami;

Spole¢nost nabizi pro své zaméstnance vyskolené pracovniky a telefonni linku Lidl
pomaha, kde se zaméstnanci mohou svétit se svymi problémy;

Zaméstnanci Lidlu jsou podporovani v ucasti vV nejvétsi podnikové talentové show

v Némecku s nazvem Grips and Co.
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Environmentilni oblast:

» Recyklaéni smy¢ka je projekt na recyklaci lahvi od napoji znacky Lidl. Tyto obaly
jsou skladovany, nésledné ptepravovany zasobovacimi kamiony, aby mohly byt
recyklovany a pouzity k vyrobé novych PET ldhvi, opétovné naplnény a vraceny
zpét do obchodu;

» Zavedenim efektivniho logistického systému je nejen docilena tspora nakladi na
logistiku, ale také je snizen emisni dopad na Zivotni prostredi;

» Prodej ekologickych tasek nesouci certifikaci FSC;

» Lidl je ¢lenem ,,Iniciativy pro recyklaci papiru“. Na zaklad¢ této spoluprace nejen ze
podporuje a propaguje recyklaci papiru, ale také vyuziva recyklovany papir ve své
¢innosti;

» Ekologicky pfistup k novym stavbam obchodi i pfestavbam stavajicich obchodu je
umoznén diky propracované architektuie budov, vyuziti rekuperace, pouziti
kvalitnich a ekologicky Setrnych materiali pii stavbé obchodii a vybaveni
logistickych center solarnimi stieSnimi systémy;

» Dlouhodobym zavazkem je finanéni podpora Sdruzeni némeckych narodnich

parki.

Autor¢ina ptivodni domnénka se potvrdila, kdyz provedla analyzu nabidky CSR Lidlu
VvV Némecku — je mnohem propracovanéjsi, rozsahlejsi a kreativnéj$i nez nabidka CSR
Lidlu v Ceské republice. Zajimavé je i to, ze Lidl v Némecku cili na vice skupin
stakeholders. Srovna-li se Lidl s Kauflandem (jelikoz obé firmy jsou soucasti skupiny
Schwarz Group), je patrna podobnost ve sméfovani projektti k vyuce déti a hlavné

k ochrané Zivotniho prostiedi.

4.13. Penny Market Ceska republika
Do analyzy byla zafazena i spole¢nost Penny Market. Stejné jako BILLA, tak i Penny
Market patii do skupiny REWE Group, takze se autorka piedpoklada podobnost CSR

strategie. Rozborem se ukazalo, Ze se spolecnost vénuje CSR nasledujicimi aktivitami:

Socialni oblast:

» Podpora projektd spojenych s nadaci Kapka nadg&je?;

2! Projekt ,,Aby mohly déti zlobit“ & finanéni dar Klinice détské hematologie a onkologie FN Motol.
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» Povodiové konto 2013 — vyuzitim CRM sponzoringu podpofila spole¢nost projekt
pro lidi postizené povodnémi a to konkrétné piispévkem 0,50 K¢,- na povodiiové
konto z kazdé zakoupené igelitové tasky;

» Zapojeni zaméstnancti pii upravé arealu Psychiatrické nemocnice v Dobfanech a

uklidu zakladni skoly v Méstci Kralové po rekonstrukei oken.

Environmentilni oblast:

» Recyklace biologického, Zivo¢isného a komunalniho odpadu.

Oproti ostatnim maloobchodim se zda, Ze Penny Market otazku CSR moc nefesi, nebo
o ni alespon své zékazniky dostate¢né neinformuje. Presto se Penny Market umistil na
druhém misté v zebticku TOP 9 maloobchodnich fetézci a dokadze tedy konkurovat
ostatnim maloobchodiim 1 bez rozsahlé koncepce CSR. Jestli si toto postaveni udrzi i do
budoucnosti, je otazkou Casu. Je pravdépodobné, ze se propadne minimalné o jednu

pticku a to v dusledku slouceni fetézci SPAR/INTERSPAR s Albertem.

4.14. Penny Market Némecko
Na matefském némeckém trhu se Penny Market zabyva otdzkami CSR daleko vice, nez
na ¢eském trhu. Kroky podniknuté prostiednictvim této strategie mizeme rozdé€lit do

oblasti socialni a enviromentalni a zahrnuji nasledujici projekty:

Socialni oblast:

» Penny Market se snazi byt dobrym a vyhledavanym zaméstnavatelem. Neni proto
divu, Ze pro své stavajici, ale 1 budouci zaméstnance pfipravuje riiznd Skoleni.
Mlad¢ talenty si spole¢nost hledd diky studijnimu programu Dvoji studium, které
spoji teoretické znalosti s praktickymi. Absolvent tohoto studia ziska po tfiletém
studiu titul ,, Bakaldai uméni — Administrativa a obchod*. Zajimavy je také projekt
Rock your life mentoring pro zaky 8. a 9. tfid zalozeny na mentoringu. Tim je
umoznéno vybranym Skoldkiim poznat, na kterou profesi ¢i konkrétni pozici pfimo
v maloobchodé se hodi a jaké jsou jejich silné a slabé stranky. Penny Market je také
partnerem projektu Joblinge, jehoz cilem je pomoci najit uplatnéni na trhu prace pro
znevyhodnéné osoby;

» Jako clen skupiny REWE je Penny Market zapojen do charitativni sbirky

,, Zaokrouhleno nahoru “, ktera byla jiz zminéna u spolecnosti BILLA,
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» Spolecné s asociaci provozujici sbérné automaty plni Penny svacinové sacky pro
déti a dodava je do skol. Tyto potravinové svacinové tasky jsou urceny détem ze
socialn¢ slabych rodin;

» Penny Market zahajil vroce 2014 sbirku plysaku Knufflinge, diky které bylo
rozdano 18 000 plysakt znevyhodnénym détem;

» Nechybi ani nabidka zbozi s certifikaci Fair Trade;

» Penny Market proti plytvani. To je cil, ktery si spolenost vytyéila. Tento cil
napliuje tak, ze sleduje své prodeje a tim fidi optimalni zasobovani prodejen tak,
aby se 99 % zbozi prodalo. Zbozi, které se neproda a blizi se doba jeho spotieby,
vénuje spolecnost potravinové bance. Kromé toho na svych internetovych strankach
nabada své zakazniky k tomu, aby si prostudovali a otestovali se v otazce zasad
spravného skladovani potravin, prodava knihu ,, Dobre nakoupeno‘ a Kk dispozici

jsou také online letaky ,, Zcela vyuzito *.

Environmentélni oblast:

» Pro provoz svych obchodt vyuziva Penny Market v Némecku Zelenou energii. To
znamena, Ze energie pochdzi z obnovitelnych zdroji — kombinaci odbéru energie
z vétrné, vodni, solarni energie a vyuziti biomasy. Dikazem efektivniho snizeni
emisi Vv oblasti energie je fakt, Ze si spolenost v roce 2008 vytycila za cil snizit
emise CO2 za metr ¢tverecni maloobchodni plochy o 30% a to do roku 2015. Jako
vychozi rok byl zvolen rok 2006. Tohoto cile spole¢nost dosahla uz v roce 2012.
Plvod zelené energie je podpoifen certifikatem, ktery je udélovan pod pfisnym
dohledem Federalni agentury pro Zivotni prosttedi;

» Projektem PRO PLANET podporuje Penny Market obnoveni a udrzitelny rozvoj
veelafstvi;

» Prodej ekologickych produktu s certifikacemi jako UTZ, PRO PLANET nebo MSC,;

» Penny Market je soucasti aliance na podporu dobrych zivotnich podminek zvitat.

Znovu se ukazuje, ze esky trh ma méné rozvinutou CSR strategii oproti zahrani¢nimu
trhu. Neni vidét podobnost CSR Penny Marketu v Ceské republice a v Némecku, ale
zajimava je podobnost nékterych projekti Penny Marketu v Némecku s némeckym
fetézcem BILLA, napiiklad oba obchody jsou zapojeny do projektu ,,Zaokrouhleno

nahoru “.
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4.15. Tesco Stores Ceska republika

Prizkum nabidky CSR byl proveden i u spolecnosti Tesco, ktera zaroven uzavird

seznam K analyze vybranych fetézci. Nejprve byla opét prozkoumana nabidka Tesca

v Ceské republice.

Socialni oblast:

>

Projekt Zdravy Zivotni styl — spole¢nost uvadi, ze od roku 2013 organizuje pro své
kolegy Dny pro zdravi. Béhem téchto dnti maji pracovnici moznost zjistit svij
zdravotni stav, piipadné vyuzit konzultace S odborniky a zjistit tak, jak si zlepsit
kondici;

Tesco se vénuje filantropii, a proto zalozilo v roce 2009 Nada¢éni fond Tesco, za
ucelem spoluprace Tesca a neziskovych organizaci.22 Fond financuje rozpocty
lokalnich charitativnich projekti;

Prevence plytvani potravinami — spolecnost Tesco se zapojila pfi iniciovani Prvni
narodni potravinové sbirky S ndzvem ,, Potraviny pomahaji“, ktera prob¢hla v roce
2013. Zakaznici darovali 21 tun potravin ve prospéch lidi v nouzi. Tesco tuto sbirku
navysilo o 20 %;

Projekt Sance pro mladé lidi — spolecnost slibuje e-learningovy program se

spusténim v listopadu 2014. Na internetovych strankach autorka nenasla o tomto

programu vice informaci, a slibovany e-learningovy portal nefunguje.

Autorka dale objevila definované dlouhodobé cile spole¢nosti a sice:

» Podnikat odpovédné;

» Omezovat negativni dopady na zivotni prostiedi;

» Byt dobrym zaméstnavatelem;

» Byt dobrym sousedem v komunitach a oblastech plisobeni.

Tyto zaméry nejsou dale specifikovany konkrétnimi kroky ani projekty. Ackoliv jsou

cile dobfe definované, jejich nekonkrétni podoba miize plisobit jako zbytecné nevyuzity

potencial. Do budoucna by se tedy Tesco mohlo zaméfit na plnéni téchto cila realizaci

konkrétné zacilenych projektl a informovani o realizovanych projektech.

22 podpora projektu Extra t¥ida, fond je partnerem Zelenych $kol

43



4.16. Tesco Spojené kralovstvi

Na webovych strankach Tesca jsou uvedeny tii velké ambice, které chce v souvislosti
S CSR naplnit. Mezi tyto tfi ambice patii boj proti plytvani potravinami, pomoc
zékazniklim a zaméstnancum zit zdravéjsi zivot a tim posilit boj proti obezité a vytvaret

pracovni moznosti pro mladé lidi.

Ekonomicka oblast:

» S ohledem na pravdivou komunikaci se zakazniky fesi Tesco otazku prodeje Halal a
Kosér masa. Zvitata, jez jdou na porazku, jsou bézn¢ uspavana pred porazenim. To
je ale zakazano napiiklad v zidovském ¢i muslimském nébozenstvi. Tesco, aby
uspokojilo své zdkazniky vSeho vyznéani, prodavd maso jak z uspanych, tak
neuspanych zvifat. O tom, z jaké pordzky maso pochazi, je zdkaznik informovan —
maso je oznaceno jako Halal, ¢i Kosér. Vyjimku z oznaceni masa Halal tvoii maso

ze zvitat uspanych pied porazku, ktera byla jen posvécena.

Socialni oblast:

» Ve snaze o roz$iteni zdravého Zivotniho stylu mezi své zaméstnance, kolegy a
zakazniky vytvoftilo Tesco weboveé stranky

http://www.tescohealthandwellbeing.com/, na kterych lze nalézt spoustu typu,

¢lankd, receptt, forum ale také naptiklad aplikaci kalorickou tabulku;

» Tesco uzavielo partnerstvi s organizacemi Diabete UK a British Heart Foundation.
Diky tomuto partnerstvi mélo v lednu tohoto roku prvnich 40 000 zakaznik Tesco
lékarny moZnost nechat se zdarma vySetfit ptimo v 1€karn€. VySetfeni zahrnovalo
méfeni krevniho tlaku, méfeni BMI?, nebo cholesterolu;

» Eat Happy je dlouhodobym zamérem Tesca. Ma za cil naucit budouci generaci Zzit
zdravym zivotnim stylem. Pro déti jsou pfipravovany exkurze na farmy, aby se
seznamily S procesem vyroby potravin, déle jsou pofddany kuchaiské kurzy, které
maji vzbudit zajem déti o zdravé vareni;

» Kromé vyse zminénych dlouhodobych projektti zaméfenych na zdravy Zivotni styl,
pofada nebo se ucastni Tesco celé fady mensich, jednordzovych projekti;

» Tesco chce byt dobrym zaméstnavatelem a podpofit hlavné mladé lidi. Proto vznikl
projekt Young People’s Panel. Jedna se o mezinarodni setkani mladych a

talentovanych zameéstnanct Tesca, pofadand v pribéhu roku. Smyslem je piinést

23 Body Mass Index neboli Index t&lesné hmotnosti.
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>

novy a svézi pohled mladych lidi, pfinést nové inovativni napady, jak zaujmout a
podpofit mladou generaci v momenté nastupu do kolobéhu pracovniho Zivota;

Tesco si uvédomuje pickazky, které maji mladi lidé v souvislosti s nalezenim
zamé&stnani. Proto chce spole¢nost ruznymi Skolenimi prolomit , nemds praxi,
nemas praci“ kolobéh. Kromé praxi v terénu nabizi také online Tesco Youth
Academy s riznymi vyukovymi materialy. Tento e-learningovy portal funguje, na
rozdil od e-learningového portélu slibovaného ¢eskym Tescem;

Tesco podporuje prodej zbozi s certifikaci Fair Trade.

Environmentélni oblast:

>
>

Samoziejmosti je prodej certifikovanych vyrobkt s 0zna¢enim MSC;

Tesco je ¢lenem Kulatého stolu pro udrzitelnost soji, stejné jako Kulatého stolu pro
udrzitelnost palmového oleje;

Boj proti plytvani s potravinami je uskuteciovan mnoha aktivitami. Podle Littleho
(2014) je nejvice hrdé Tesco na TOP 10:

Novy design obalt tak, aby se na n¢ vesly typy pro skladovéni rGznych druhii
potravin v podob¢ kreslenych obrazku,

Zména propagacnich akci 1 + 1 zdarma Vv oblasti prodeje ovoce a zeleniny, které
podporuji zdkazniky v plytvani, na akce typu 3 za cenu 2, zvyhodnéné balicky
ovoce a zeleniny nebo kampané typu Prices Down a Staying Down;

»Vsichni jsme uz zazili chvili, kdy otevieme lednicku a jsou tam potraviny s blizici se
dobou spotreby, ale my nevime, co z nich uvarit.“ Proto Tesco umistilo na své
webové stranky planovaé Leftover Tool. Zakaznik jednoduse napise, jaké potraviny
ma doma a vygeneruje se mu recept na pokrm, ktery mize z téchto potraviny uvafit;
Diky organizaci WRAP?, ktera provadi vyzkumy v oblasti plytvani potravinami,
muze Tesco zvefejiiovat data spojena s touto problematikou;

Tesco prirozené také spolupracuje s potravinovou bankou;

Jelikoz i mnoho obchodnikii chce pomoci potfebnym a darovat potraviny, byla
navazana spoluprace s organizaci FoodCloud. Ta vyvinula aplikaci, kterd zjednodusi
podnikateltim darovani potravin;

Pro vice nez 25 nejcCastéji kupovanych potravin byly vytvoteny profily Z farmy az

na vidlicku. Ty maji za kol analyzovat, v jaké mife jsou potraviny plytvany na

2 \Waste Reduction Action Programme — program na podporu snizeni plytvani (WRAP, 2015).
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kazdém stupni fetézce. Cilem je pak spole¢né s dodavateli vyvinout a pracovat na
technologiich, které plytvani zmensi. Autorka se domniva, Ze tento projekt by mohl
byt realizovan i v podminkach ¢eského trhu a podpofil by tak plytvani s potravinami
a také informovanost spottebitelti o ptivodu potravin;

8. Zadny banin nebude promarnén — timto projektem jsou uéinéni kroky k tomu,
aby byly vyuzity i mensi banany, nebo bandny které tvarem nevyhovuji standardim
Evropské unie. Takové banany jsou naptiklad vyuzivany pii vyrobé mlécnych
koktejlt. Tato spoluprace je rozvinuta s 12 plantazemi v Jizni Americe, které péstuji
a bali banany pro Tesco (Boonruang, 2013);

9. Snaha snizit plytvani zeleniny v Thajsku vedla k navazani spoluprace s dodavatelem
PranFresh. Cilem je zvySovat standardy pro péstovani a dopravu (klicovou roli
hraje snizeni doby piepravy) potravin. A jelikoz v dnesni dobé je spousta lidi
vlastniky chytrého telefonu, maji zdkaznici Tesca moznost ovéfit si pomoci QR
kédu ptivod potravin. Otazkou vSak zlstava, kolik spotiebiteltl si takto ovéiuje
pivod potravin, vzhledem k tomu, ze podle prizkumu ma pouha tiéetina mladych
lidi zkusenost s QR kody (Cermak, 2013);

10. Tesco pfipravilo minisérii zhruba pétivtefinovych videi s typy, jak zabranit plytvani

potravinami v domacnosti.

Naprostym opakem konceptu Ceského Tesca je Tesco ve Spojeném kralovstvi, tedy
v mateifské zemi. V této praci neni dostatek prostoru pro uvedeni celého vyctu projekt,
ve kterych se anglické Tesco angazuje, protoze se jedna o celou fadu jednorazovych
projekti ¢i projekti lokalné zamétenych. Problematiku CSR pojalo anglické Tesco
velmi komplexné a vénuje se jak lokalnim, tak globalnim otdzkdm a piisobi tak velmi

precizné a kreativné.

Béhem analyzy nabidky CSR se autorce vyvratila ptivodni hypotéza ohledn€ podobnosti
konceptu CSR stejnych obchodnikii v matei'ské zemi a v Ceské republice. Jasné se
ukdzalo, Ze Cesky trh je Vv této oblasti oproti zahrani¢nimu trhu pon€kud zaostaly,
néktefi obchodnici zatim jesté viibec nefesi tuto problematiku (viz Coop nebo Hruska),
nebo o ni alespoi neinformuji. A pokud je CSR obchodniky v Ceské republice feseno,
omezuje se vycet aktivit veétSinou jen na projekty spojené s penéznim darcovstvim

(CRM sponzoring je velmi popularni) a naprosto chybi kreativita. Naproti tomu nékteré
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zahrani¢ni aktivity jsou ukdzkou jak kreativity, tak feSeni zcela konkrétnich
spolecenskych problému (viz zastaveni automatického tisténi Gétenek v nizozemském

Albertu) a navic piinasi vyhodu v podobé¢ tuspor nakladu.

Co se tyCe etickych kodexl, autorka zjistila, ze tfadn¢ vypracovany a zveiejnény
dokument etického kodexu ma pouze Tesco a Albert. U Tesca tak vznikl paradox,
protoze z analyzy nabidky vyplynulo, ze o svych CSR aktivitach pfili§ neinformuji.
Retézce Kaufland a Penny maji struéné naznaceny hodnoty, které zastavaji. U ostatnich

obchodnikl nebyl nalezen vypracovany dokument etického kodexu.

Z celkového hlediska hodnoti autorka nabidku CSR v Ceské republice pozitivné. Nyni
se teda nabizi otdzka, jak dobfe znaji spotfebitelé tuto nabidku a jak moc je pro né
dulezité, aby se obchodnik choval spolecensky odpovédné a eticky. Autorka se obava,
Ze sami spotiebitelé pfili§ neznaji pojem spoleCenské odpoveédnosti firem. A pokud jej
zkuSenosti nebo dojezdova vzdalenost nebude rozhodujici, zda uplatituje obchodnik

koncept CSR, ¢i nikoliv.
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5. Dotaznikové Setreni

Prvni ¢ast vyzkumu byla vénovana analyze nabidky CSR v oblasti maloobchodu
s potravinami. Ve druhé ¢asti vyzkumu se naopak autorka zaméfila na to, jak otazky
CSR vnimaji spotiebitelé — tedy jedna specificka skupina stakeholders. K tomu vyuzila

metodu dotaznikového Setieni (Ptiloha A).

Co lze ocekavat od dotaznikového Setfeni? Jelikoz pii analyze nabidky CSR byly
hlavnim zdrojem informaci zejména internetové stranky obchodl, domnivé se autorka,
ze mnoho spotiebitelil nemusi viibec znat aktivity svych obchodniki v této oblasti, nebo
dokonce nemusi ani znat terminy spoleenskd odpovédnost a podnikatelska etika.
K tomuto nazoru autorka dospéla diky predpokladu, Ze jen malo spotiebiteli si aktivné

vyhledava podrobnéjsi informace o obchodnikovi, obzvlast’ jedné-li se o obchodnika, u

kterého spotiebitel provadi bézny, tzv. zvyklostni nakup.

Nejvétsi zastoupeni respondentt jak u muzd, tak u Zen piedstavuje vékova skupina 21 —
30 nasledovana vékovou skupinou 41 — 50 let. Behem vyhodnocovani dotaznikového
Setfeni se autorka soustfedila na nékteré rozdily nebo naopak spolec¢né prvky v ndzorech

mladsi a star$i generace a v ndzorech muzi a Zen.

Obrazek 1: Vékové rozlozeni respondentti

Vékové rozloZeni respondentu

W Muzi

B Zeny

PROCENTUALNI ZASTOUPENI

0-20 21-30 31-40 41-50 51-60  61avice
VEK

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Prvni otdzkou zaméfenou na CSR bylo zamysleno zjistit ndzor spotiebitelll ohledné

tohoto pojmu.
Otazka: Co si myslite o aktivitach spojenych se spolec¢enskou odpovédnosti firem?

Z obrazku 2 lze zjistit, ze pozitivni dojem spotiebiteld ma nejvyssi zastoupeni, coz
koresponduje s vysledky vyzkumu provedeného spolec¢nosti Incoma s.r.o. (2014). VEtsi
polovinu pozitivnich respondentl tvofi Zeny a to zejména mladsi generace a naopak
negativni postoj zaujimali zejména muZi star$i generace. Nicméné zanedbatelné nejsou
ani hodnoty pii odpovédich typu ,nevim“ ¢i dokonce negativni odpovédi na
problematiku CSR z pohledu spotiebitele.

Velmi maly vliv na odpovédi respondentd ma vyse jejich dosazeného vzdélani, ackoliv
nejvice odpovédi typu ,nevim“ bylo od respondenti se stfednim vzdélanim,
zakonceném maturitni zkouskou.

Zajimavym zji$ténim je, ze pozitivni vztah k CSR maji pfevazn¢ respondenti z malych a
sttednich mést maximalné do 70 000 obyvatel. Respondenti z velkych mést jsou vice

skepticti, nebo nemaji vyhranény nazor na problematiku CSR.

Obrazek 2: Nazor spotiebitell na aktivity spojené¢ s CSR

Nazor spotiebitelli na aktivity spojené s CSR

PROCENTUALNI ZASTOUPENI
N
o

W Muzi

B Zeny

Je to jen dalsi Jeto Je to ztrata cCasu Nevim
strategie, jak dlouhodoba a penéz podniku
zvysit zisk snaha budovat
dobré vztahy
nejen se
zakazniky

NAZOR

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Je mozné, Ze spotiebitelé nevnimaji strategii CSR jako ¢innost, kterou podnik vykonava
nad rdmec svych povinnosti, ale povazuji ji za zcela pfirozenou soucast podnikatelského
chovani. To by potom znamenalo, Ze spotfebitelé maji jakési povédomi o riiznych
aktivitach, jez mohou byt oznaceny za spoleCensky odpovédné, ale nevi jak je spravné

pojmenovat.

Proto dalsi otazka v dotazniku smétfovala na konkrétni aktivity uplatnitelné v konceptu

CSR.

Otazka: Které z nasledujicich moZnosti podle Vas patii mezi oblasti pro uplatnéni

spolefenské odpovédnosti?

Zamérn¢ byla respondentim navrhnuta takova Skala moznych odpovédi, kdy kazda

Z moznosti skutecné mize byt zatazena do oblasti uplatnéni spole¢enské odpoveédnosti.

Jak je vidét vnize uvedeném obrazku 3, spotfebitelé nejvice vybirali ochranu
Zivotniho prostredi, charitativni ¢innost a ekologickou politiku firmy — tedy takové

oblasti ¢innosti, které reaguji na globalné uznané problémy dnesni spolecnosti.

Nejméné respondentl naopak oznacilo vztahy s investory a dodavatelsko-odbératelské
vztahy, ackoliv 1 tyto vztahy jsou oblastmi pro uplatnéni CSR. Takova reakce mize byt
vysvétlena tim, ze tyto vztahy — tedy vztahy s dodavateli ¢i investory — pifimo nesouvisi
se spotfebiteli samotnymi, proto zde unikd Sir§i souvislost se spolecenskou

odpovédnosti.

Autorka prace se ale domniva, ze pravé tyto oblasti, které byly v dotazniku opominany,

mohou byt signdlem pro obchodniky, kam obratit svoji pozornost.
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Obrézek 3: Oblasti uplatnéni CSR podle spotiebitell

Oblasti uplatnéni CSR podle spotiebitell

)

Vzdélani zaméstnancl

Podpora fair tradde obchodu
Ekologicka politika firmy
Vztahy se zaméstnanci
Vztahy s investory

Ochrana Zivotniho prostredi

DodrzZovani pracovnich postupt
Charitativni ¢innost

Vztahy se zakazniky
Dodavatelsko-odbératelské vztahy

Rovné pracovni pfilezitosti

Poskytovani pravdivych informaci

POCET ODPOVEDI

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

V dal§i otazce méli spotfebitelé sami vybrat, které cinnosti podnikli povazuji za
nejméné etické. Cilem bylo zjistit, ve kterych etickych otazkach, alesponi podle

spotiebitell, podniky stale selhavaji.

Otazka: Ve které oblasti se podle Vas chovaji podniky nejméné eticky? Vyberte
maximalné tfi moZnosti.

Oblast reklamy je spotiebiteli jednoznacné vniména jako nejméné etickd Cinnost. S tim
souvisi také kvalita proddvaného zbozi a samoziejmé tvorba cen. Tyto oblasti jsou
velmi problematické obzvlasté¢ v dnesni dobé, kdy je tézké zaujmout spotiebitele
upfimné zkonstruovanou reklamou ¢i reklamni kampani. K upfimnému vztahu se
zékazniky nepomahaji ani uméle vyvolavané slevové akce a klamavé nastavené ceny.
BohuzZel Cesky spotiebitel dnes sly$i pravé na tyto marketingové triky — zejména na
zIuté a Cervené slevové Stitky.
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Obrézek 4: Nejmén¢ etické oblasti chovani obchodnikil podle spotiebitelll

Nejméné etické oblasti chovani obchodnikdi
podle spotrebitell

Bezpecnost a ochrana zdravi pfi praci
Ekologicka spotifeba materialu
Vztahy s akcionafi

Odmitani korupce

DodrZovani zakon( a predpis

Vztah k obchodnim partnerdm a dodavatelim
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Zvérejnovani informaci
Kvalita prodavaného zbozi

DodrZovani pracovnich postupl

Reklama
Tvorba cen
I/ T T
0 20 40 60
POCET ODPOVEDI

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Nasledujici otdzkou méli spotiebitelé ohodnotit miru etického chovani maloobchodniki.
K hodnoceni méli respondenti pouzit znamkovani 1 — 5 (1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi a 0 =

nevi).

Otazka: Na zakladé VaSeho subjektivniho citéni oznamkujte miru etického

chovani obchodnika.

Podle hodnoceni provedeného spotiebiteli si 1ze v§imnout, ze spole¢nosti Kaufland a
Lidl, obchodnici s pomérn¢ dobie vypracovanou spoleCenskou odpovédnosti, ziskaly
nejvice znamek 1 a 2. Mohou byt tedy oznaceny, jako velmi pozitivné vnimany
spole¢nosti.
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Treti pricku si odnasi Penny Market, ackoliv na zaklad¢ analyzy nabidky CSR
vyplynulo, ze Penny Market nema pfili§ rozsahlou koncepci CSR, nebo o ni alespon
dostateéné neinformuje. Cim je tedy podniceno toto pfesvédéeni spotiebitelti? Autorka
se domniva, Ze spottebitelé jsou Penny Marketem ovlivnény zejména kvuli soucasné
kampani ,,Hezky Cesky“ propagujici ¢eské vyrobky. Takova reklamni kampaii by méla
byt ovSem provadéna velmi opatrné s ohledem na to, aby neuvadé¢la klamavé informace

o ptvodu vyrobki.?

Nejhor§i hodnoceni ziskali obchodnici, ktefi nepropaguji etickou a spolecensky

odpovédnou stranku svého podnikani. Jde o Coop a Hrusku.

Obrazek 5: Hodnoceni etického chovani obchodniki spotiebiteli

Hodnoceni etického chovani obchodnikt

spotrebiteli
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90%
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0%
’ M Albert

ZNAMKA OD SPOTREBITELE

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

% Otazkou oznadeni piivodu vyrobku se v soudasné dob& zabyva také ministerstvo zem&dglstvi.

53



Doposud se otazky dotazniku tykaly spiSe obecného pohledu spottebiteld na
obchodniky. V nasledujici casti se ale Setfeni zaméfi na to, jak spotiebitelé vnimaji

spolecenskou odpovédnost u obchodnika, u kterého nejcastéji nakupuyji.
Otazka: Ve kterém obchodé nejcastéji nakupujete?

V dotaznikovém Setfeni jsou zastoupeni vSichni nabizeni obchodnici. Nejvice
respondentli oznacilo Tesco za obchodnika, u kterého nejCastéji nakupuje. Takto
odpovidaly zejména Zeny ve véku 21 — 30 let. Ackoliv Zeny vnimaji CSR pozitivné,
nejvice nakupuji prav€ u obchodnika s pomémé malo rozvinutou a propagovanou
strategii CSR, coz autorka povazuje za velmi zvlastni. A naopak ackoliv jsou muzi
ohledn¢ CSR skepticti, nejvice jich nakupuje v Kauflandu a Lidlu — tedy u obchodnik,
kteti se koncepci CSR zabyvaji Siroce. Lidl je druhym nejoblibenéj$im obchodem jak u

muzl, tak u zen, opét pfevazna ¢ast respondentl zastupuje mladsi generaci.

Star§i muzi upfednostiuji ndkup v Globusu, zatimco nejvice Zen star§i generace
oznacilo Hrusku jako svého oblibeného obchodnika — opét obchodnika, ktery se CSR

nezabyva.

Obrazek 6: Oblibenost obchodniku

Oblibenost obchodnikt
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8
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Otazka: Kterych aktivit spojenych se spole¢enskou odpovédnosti si u VasSeho

obchodnika nejvice cenite? Vyberte maximalné tfi moZnosti.

Spottebitelé — muzi 1 zeny — si nejvice ceni, pokud snimi obchodnik pravdivé
komunikuje. Zajimavé je, ze do pravdivé komunikace mohou byt zahrnuty také
reklama a tvorba cen, kterou spotiebitelé uvedli jako oblast, ve které se obchodnici

chovaji nejméné eticky.

Druhou nejvice cenénou oblasti pro obé pohlavi je, pokud se obchodnik zabyva
recyklaci, kam by autorka zafadila zejména obaly, kterych je v maloobchodu
S potravinovym zbozim vysoké mnozstvi. Spotiebitelé si nejvice ceni oblasti, které jsou
Snimi pfimo spojeny, ale pfiliS neocenuji aktivity, kterych se jako spotiebitelé
nezacastni, ¢imz je minéno investovani do védy a vyzkumu, ¢i otdzky dodrzovéni
pracovnich standardii a bezpecnosti prace zameéstnanci. V této otazce se provedené
dotaznikové Setieni neshoduje napf. s pruizkumem spole¢nosti Incoma s.r.o. (2014),
kterym bylo zjisténo, Ze bezpecnost prace zaméstnanci patii mezi aktivity velmi

cenéné.

To muize byt zplisobeno také tim, Ze takové aktivity nejsou podporovany (nebo o nich

alespon neni zminka) ani obchodniky.
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Obrazek 7: Spotiebiteli nejvice cenéné aktivity obchodniki v oblasti CSR

Spotrebiteli nejvice cenéné aktivity
obchodniki v oblasti CSR
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Dodrzovéni pracovnich standardu

Investice do védy

Pravdiva komunikace se zakaznikem
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POCET ODPOVEDI

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

V niZze zobrazené tabulce je zobrazena u kazdého obchodnika aktivita, ktera byla
spotiebiteli nejéastéji vybrana, jako nejvice cenéna. Vyvstal zde paradox u Globusu.
Spottebitelé si nejvice ceni ochrany zivotniho prostiedi, ackoliv pifi analyze nabidky
CSR Globusu nebyla nalezena zadna zminka o aktivitach spojenych s ochranou
zivotniho prostiedi, takze neni zcela jasné, jaké kroky, souvisejici s ochranou zZivotniho

prostiedi, podnikaji.

U Coopu a Hrusky spottebitelé nejvice vybirali moznost ,,jiné*, ve které méli dopsat,
které aktivity si nejvice ceni. Zajimavé je, Ze u téchto dvou fetézcti nedokazali
spotiebitelé popsat aktivitu a do odpovédi psali, ze zadné aktivity neznaji, nebo o nich
nevi, coz naprosto souhlasi stim, ze ani Coop ani Hruska o svych CSR aktivitach

nereportuji, pokud néjaké vykonavaji.
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Tabulka 3: Spotiebiteli nej¢astéji cenéné aktivity u obchodniki

Albert Podpora aktivit déti a mladeze

Billa Pravdiva komunikace se zakaznikem

Coop Jiné

Globus Ochrana zivotniho prostiedi

Hruska Jiné

Kaufland Podpora aktivit déti a mladeze, pravdiva komunikace se zakaznikem
Lidl Podpora aktivit déti a mladeze

Penny Market

Pravdiva komunikace se zakaznikem

Tesco

Pravdiva komunikace se zakaznikem

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

To také souvisi s dal$i otdzkou: Jaky je Vas postoj k aktivitam, které Vas obchodnik

vykonava v ramci CSR?

Zeny se o spolecenskou odpovédnost zajimaji vice, nez muzi, ale celkové je povédomi
spotiebiteld na velmi nizké urovni a vice nez polovina respondentti odpovédéla zaporne.
Tim se potvrdila autor¢ina plivodni hypotéza, Ze spotiebitelé nemaji pov€édomi o CSR a

o tyto aktivity se u obchodnika aktivn€ nezajimaji. Jak uz bylo uvedeno vyse, miiZe to

byt zplisobeno hlavné nedostatec¢nou informovanosti spottebiteld.
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Obrazek 8: Postoj spotiebitelt k aktivitam CSR svého obchodnika
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obchodnika
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Logicky tedy nésledovala otdzka: Uvital/a byste, aby Vas obchodnik vice informoval

o svych aktivitach v ramci spolecenské odpovédnosti?

Reakce spotiebitelli byla velmi pozitivni. Celych 74 % respondentli by uvitalo vice

infomaci od svych obchodniktl. Toto mtze byt dilezitym signalem pro obchodniky, aby

roz§ifili komunikaéni kanaly reportujici o CSR ¢innosti.

Pro obchodniky bude jisté také zajimava otazka na spotiebitele:

Mate zkuSenost s neetickym chovanim v obchodé, kde pravidelné nakupujete?

Témét tfetina respondentli odpovédéla kladné. U vSech respondentl, kteti maji

zkuSenost s neetickym chovanim obchodnika, vedlo toto chovani ke zméné obchodniho

mista. Pro spotiebitele je tedy velmi dilezité, aby se k nim obchodnik choval eticky.

Mezi nejcastéji uvadénymi neetickymi zkusenostmi se nejvice objevovalo nésledujici:

» Prodej nekvalitniho nebo proslého zbozi,

» Klamavé marketingové praktiky, véetné klamavé nastavené ceny zbozi;
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> Spatné chovani personalu;
> Spatné chovani obchodnika k personalu;

» Prodej zbozi vyrobeného v rozvojovych zemich za vyuziti détské prace.

Tato Cast dotazniku je velmi dilezitd, protoze praveé v této ¢asti se obchodnici mohou

inspirovat, na které oblasti CSR se maji zaméfit a prohloubit je.

Dotaznikovym Setfenim se naplnil scénar b) Spotiebitelé si nejsou zcela jisti nebo pfimo
nevi, co to znamena spolecenskd odpovédnost firem, proto se o ni nezajimaji a neznaji
konkrétni projekty, nebo je znaji jen vzdalené. Tento scénaf je oznacen za spise
negativni a ukazalo se tim, Ze ¢innost podnikd v tomto ohledu neni dostate¢né spravné

zvladnuta a propracovana.

Celkové maji vétsi povédomi o spoleCenské odpovédnosti mladsi lidé, zejména Zeny.
Kladné se ke konceptu CSR stavi lidé z malych a stfednich mést, kdezto lidé z velkych
mést nemaji na tuto problematiku vyhranény nazor, nebo se k ni stavi negativné.
Spotiebitelé vidi jako hlavni oblasti pro uplatnéni CSR hlavné ochranu Zzivotniho
prostfedi a ekologickou politiku firmy, charitativni ¢innosti, poskytovani pravdivych
informaci a posilovani vztahi se zdkazniky. Oproti tomu vztahy s investory Cci
dodavatelsko-odbératelské vztahy, které také patii do oblasti CSR, oznacilo nejméné
respondentli. Dale spottebitelé povazuji reklamu, kvalitu zbozi a tvorbu cen jako
problematické okruhy, ve kterych se obchodnici chovaji nejméné eticky. Pfi
subjektivnim hodnoceni vybranych obchodnikii respondenty vyslo najevo, ze Kaufland
a Lidl jsou vnimany spottebiteli jako obchodni fetézce, které se chovaji nejvice eticky.
Tento vysledek koresponduje s nabidkou CSR téchto obchodnikl, jez je fadné
zpracovana a Sirokd. U vétSiny obchodnikll si respondenti nejvice ceni pravdivé
komunikace se zdkaznikem, nésleduje ¢innost spojend s recyklaci a podpora aktivit déti
a mladeze. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze se vétSina spotiebitelli nezajima nebo
nikdy neslySela o CSR aktivitich svého obchodnika, a proto by uvitali, aby je

obchodnici vice a 1épe informovali.

Z tohoto dlivodu je nasledujici kapitola vénovana vybranym ndvrhiim, pro zlepSeni a
prohloubeni komunikacnich kanald, kter¢ mohou obchodnici vyuzit pfi informovani

spotiebitelti o nabidce CSR koncepce.
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6. Vybrané navrhy komunikaé¢nich kanalu

Vybér spravnych komunikac¢nich kanala, kterymi jsou spotiebitelé informovani o CSR
konceptu fetézci je klicovy proto, aby se CSR aktivity dostali do povédomi zédkaznik.
Autorka vybrala nésledujici komunikacni kanaly, které mohou byt obchodniky vyuzity

mimo jiz zminénych webovych stranek fetézct:

» Prostory obchodu;
» Média.

Prostory obchodu

V rozboru nabidky CSR byla uvedena tada certifikatnich znamek (Pfiloha B), které
jsou udélovany ekologickym nebo fair tradovym produktim a dodavatelim. Pravé tyto
produkty by meély byt, podle autorina nazoru, propagovany nejvice. Oznaceni
certifikdtem totiz zarucuje tolik kyZenou kvalitu zboZi. O takovém zbozi by mohl byt
spotiebitel informovan formou ,, Zbozi s pribehem * tak, aby se dozvédél vice informaci
0 vyrobci a puvodu zbozi, ale také o samotném certifikdtu a jeho smyslu. Pfimo
V obchod¢ by mohly poslouzit samolepici nalepky (Pfiloha C) umisténé na zemi tak,
aby nasmeérovaly spotiebitele ptimo k vyrobkim s certifikaénim oznacenim. Takové
nalepky by musely byt v dostatecné velikosti, aby upoutaly pozornost zdkaznikl. Pro
informovani zakaznikli o nabidce certifikovanych produkti muze slouzit také vyuziti
rozhlasové komunikace Vv obchodé. Konkrétné by se to projevilo v informovani

zakaznikl pfimo b&hem nakupu o nabidce certifikovaného zbozi.

Napt.: ,,Vazeni zakaznici, doprejte si sladké pokuseni s cokoladou Fin Carré a podporte

tak trvale udrzZitelny zpusob péstovani kakaa.

., Vazeni zakaznici, mame radi fér obchod, proto Vam nabizime férové dzusy znacky

Pfanner.

., Vazeni zakaznici, nase ryby jsou nejen Cerstvé, ale také pochazeji z lovu dodrzujicim

«

zasady pro udrzitelny rybolov. *

Co se tyce skladovani zbozi, pro spotiebitele by mohlo byt uzZitecné, kdyby je
obchodnici informovali o tom, jak spravné skladovat potraviny doma, coz by vedlo ke
snizeni plytvani s potravinami. Jako jeden z navrht uvadi autorka napt. sérii Stitki
upozornujici na to, jaké ovoce/ zelenina (ne)patii do lednice. Tyto stitky by mohly byt
zavéSeny u ceny ovoce/ zeleniny (Ptiloha D). Kromé toho, se v tomto ohledu mohou
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obchodnici inspirovat u zahrani¢ni konkurence, protoze jak jiz bylo zminéno v analyze
nabidky, napt. némecky Kaufland nebo Tesco ve Spojeném kralovstvi si vedou v tomto

ohledu vyborné.

Média
Mezi média, ktera mohou obchodnici vyuzit pti komunikaci se spotiebiteli v ramci
problematiky CSR, autorka fadi: tisk (v podobé jak mistnich novin, tak novin

vydavanych obchodnikem), televizi a internet.

Obchodnici mohou vyuzit publicity a to zejména v mistnim tisku, aby své zakazniky
informovali o svych lokdlnich CSR aktivitach. Mimo publicity v mistnim tisku, mohou
obchodnici vyuzit jako distribucni kanal také mnoviny a letaky, které vydavaji a
distribuuji zdkaznikim. Konkrétné Kaufland mé& ve svych novindch prostor pro
ktizovku, vtipy a kratké ¢lanky. Tento prostor miize byt vyuzit pro sérii systematicky
pfipravenych ¢lankti informujicich o CSR aktivitach, které vykonavaji. Nasledujici

tabulka ukazuje ptiklady napadu pro ¢lanky konkrétné pro obchodni fetézec Kaufland.
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Tabulka 4: Navrhy témat ¢lanka pro publikacni ¢innost

Kdy publikovat

Proc¢

Titulek

Zacatek zimy

Informovat zdkazniky o systému
rekuperace, kterym je sniZzena spotieba

energii a tim 1 uhlikova stopa.

V zimé topime ekologicky

Den déti (1. Cervna)

Informovat spotiebitele o tom, Ze
v nékterych castech svéta se jeste dnes
objevuje nucena détska prace. Od toho
se obchodnik distancuje a naopak

podporuje Fair Trade obchod.

Hledejte u nas zna¢ky Fair
Trade aUTZ

Na  Velikonoce a | Informovat zakazniky o aktivnim | Nase kachny/ husy nebyly
svatek sv. Martina (11. | pfistupu k ochrané zvifat tim, Ze se | tyrané

listopadu), ziekla prodeje kachniho a husiho masa

Mezinarodni den zvitat | z ndsilné vykrmovanych ¢i za ziva

(4. fijna) Skubanych zvifat.

Den Zemé (22. | Pochlubit se tim, jaké aktivity fetézec | Podnikame ekologicky;
Dubna), Svétovy den | vykonavd pro ochranu zivotniho | Zajima nas Zivotni
zivotniho prostfedi (5. | prosttedi — recyklace, pouzivani | prostiedi

¢ervna)

ekologicky materiald.

Zdroj: Vlastna zpracovani, 2015

Podle ¢asopisu Marketing & Media (2013) dlouhodob¢ roste zajem o prohlizeni on-line

letakli. To znamen4, ze vySe zminené navrhy ¢lankti mohou byt publikovany také v on-

line podob¢ letdkd, které nevyzaduji ndklady na tisk, a pfitom jsou spotiebiteli

vyhledavany.

Stejné¢ tak mohou fetézce zakomponovat zidsady spoleCenské odpovédnosti do

reklamnich kampani v televiznim vysilani. Toho vyuZzivd napiiklad Lidl, ktery

Vv televizni reklamé informuje o Rakosni¢kovych hiistich. Tento projekt se tak dostal do

povédomi spotiebitelll a stal se oblibenym, coz dokazuje fakt, Ze je opét spustén i

Vv leto$nim roce. Jiz zminény Lidl je zndmy tim, Ze pofada tématické tydny, které jsou

spotiebitelim prezentovany jak v letdkové podob¢, tak reklamou v televizi. Nabizi se

62




tedy navrh, aby Lidl zorganizoval Fér tyden nebo Ekologicky tyden, diky kterému by
byly podporeny fair tradové a ekologické vyrobky za podpory jak letakl, tak

reklamnich spotu v televizi.

Vsichni analyzovani obchodnici provozuji webové stranky, které jsou nejvétSimi
nositely informaci o CSR. Tyto informace vsak byly u nékterych obchodnikl tézko
nalezitelné, protoze k nim vedly rizné cesty. Naproti tomu u nékterych zahrani¢nich
obchodnikl se projevil trend vytvofeni samostatnych webovych stranek vénujicich se
pouze CSR (z Ceskych fetézci této moznosti vyuziva napt. Albert s projektem Zdrava
5). To vsak muze byt ndkladné. Jako jedna z levnéjSich variant se proto nabizi vyuziti
socialnich siti. Konkrétn¢ se to mize projevit ve vytvotreni stranky vénované pouze
CSR napt. na Facebooku (Ptiloha E). Vyuzitim stranek na Facebooku bude mozné
vypozorovat, jak moc se spotiebitelé zajimaji o projekty CSR (podle oblibenosti
stranky, po¢tu komentait k ptispévkiim, poctu lajkti u ptispévkil), ktefi spotiebitelé se o
tyto aktivity zajimaji (mizi nebo zeny, mladsi nebo star$i generace). Miize se vyvinout
lepsi komunikace se zdkaznikem, diky rychlé moznosti komunikovani (skrze chat nebo
komentate), ¢imz se dosdhne lepSich wvysledki pfi komunikaci CSR projektil
zakaznikim. Prispévky na Facebooku by mély zahrnovat kromé projekta také ¢lanky a
typy ohledné¢ zdravého Zzivotniho stylu, typy na skladovani potravin, medailonky
objasnujici certifikani oznaCeni a v neposledni fad¢ vysvétleni, které technologie jsou
vyuzivany pro ochranu zivotniho prostfedi. Obchodnici budou mit oZnost také ozivit

facebookové stranky kratkymi videi.

Alespoil na internetu by mél byt dostupny vypracovany eticky kodex, ktery upravuje
etické normy chovéani vSech zaméstnancli mezi sebou a vuci zédkaznikiim. Pomoc pfi
jeho formulovani miiZe nabidnout jiZ zminend SOCR. PasazZe z etického kodexu se také
mohou stat pfedmétem kratkych ptispévkill na jiz zminénych Facebookovych strankéach

vénovanych CSR.
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Zavér
Béhem psani této bakalaiské prace chtéla autorka zjistit, jaka je situace nabidky CSR
v maloobchod¢ s potravinovym zbozim a zaroven, jaky postoj zastdvaji spotiebitelé

jako zastupci Siroké skupiny stakeholders.

Analyza nabidky byla uskutecnéna u deviti obchodnikl s nejsilngjsi pozici na Ceském
trhu a srovnana se zahranicni spolecnosti (byla-li) na matefské pude€. Z analyzy
vyplynulo, ze obchodnici nepfistupuji k CSR pfili§ kreativnim zplisobem omezuji své

aktivity prevazné na penézni formu darcovstvi.

Naproti tomu zahrani¢ni obchodnici pfevysuji ty ¢eské v feseni CSR jak v rozsahu, tak
kreativité. Toto povazuje autorka prace za zvlastni, protoze se tim vytraci dojem

budovani jednotné image u obchodniki stejné znacky.

Nejcastéji pouzivanym distribu¢nim kanalem, ktery méa informovat zdkazniky o CSR
aktivitach obchodnikli byvaji webové stranky obchodnika, coZz autorka povazuje jako

nedostatecné.

Proto byl proveden vyzkum formou dotaznikového Setieni, z néhoz bylo zjisténo to, ze
spotiebitelé nemaji prili§ velky pfehled o CSR pojeti ze strany obchodnikd, ale radi by
se dozvédéli o téchto aktivitdch vice. Déle byly zjistény okruhy, ve kterych se podle
spotiebiteld obchodnici chovaji nejméné eticky a nejméné spole¢ensky odpoveédné.

Vystupem prace je proto soubor vybranych navrh pro obchodniky, nastinujici, jaké
komunikaéni kanaly by mohli vyuzit pfi informovani spotiebiteli o CSR a vyuzit tak
pln€¢ vyhod, které zavedeni této koncepce piinasi. Mezi tyto komunikacni kandly

autorka zafadila prostory obchodu a média, konkrétné tisk, televizi a internet.
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Prilohy

Ptiloha A: Dotaznik

Vazeni,

Jsem studentkou ekonomické fakulty Zapadoceské Univerzity v Plzni. Dovolte mi timto
pozadat Vas o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery bude velkym piinosem pfi zpracovani
mé bakalarské prace na téma: Spolecenskd odpoveédnost firem a podnikatelskd etika
pohledem spotiebitele, a sice se zaméfenim na MALOOBCHOD S POTRAVINOVYM
ZBOZIM.

1. Pohlavi
a. Zena
b. Muz
2. Vek
a. 0-20
b. 21-30
c. 31-40
d. 41-50
e. 51-60

f. 61 avice
3. Dosazené vzdélani
a. Zékladni
b. Stfedni bez maturity/ Stfedni s vyuénim listem
c. Stfedni s maturitou
d. Vysokoskolské
4. Misto bydlisté podle poctu obyvatel
a. 0-10000
b. 10001 - 25000
c. 25001-70000
d. 70001 - 300 000
e. 300 001 a vice obyvatel
5. Co si myslite o aktivitach spojenych se spolecenskou odpoveédnosti firem?
a. Jeto jen dalsi strategie, jak zvysit zisky
b. Je to dlouhodoba snaha budovat dobré vztahy nejen se zakazniky

C. Je to ztrata Casu a penéz podniku
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d. Nevim
6. Které znasledujicich moznosti podle Vas patii mezi oblasti pro uplatnéni
spolecenské odpoveédnosti?
a. Poskytovani pravdivych informaci

b. Rovné pracovni prilezitosti

c. Dodavatelsko-odbératelské vztahy
d. Vztahy se zdkazniky

e. Charitativni ¢innost

f. Dodrzovani pracovnich postupt

g. Ochrana zivotniho prostfedi

h. Vztahy s investory

Vztahy se zaméstnanci
J. Ekologicka politika firmy
K. Podpora fair trade obchodu (spravedlivé obchodovani)
l.  Vzdélani zaméstnanci
7. Ve které oblasti se podle Vés chovaji obchody nejméné eticky? Vyberte maximalné
tfi moznosti.

a. Tvorba cen

b. Reklama
c. Dodrzovani pracovnich postupt
d. Kwvalita prodavaného zbozi

Zvetejnovani informaci
Vztah k zivotnimu prostiedi

Vztah k obchodnim partnerim a dodavatelim

o Q —Hh o

DodrZovani zédkont a ptedpist

Odmitani korupce
J. Vztahy s akcionafi
k. Ekologicka spotieba materialu
I.  Bezpecnost a ochrana zdravi pii praci
8. Na zakladé¢ Vaseho subjektivniho citéni oznamkujte miru etického chovani

obchodnikt. (1 = nejlepsi, 5 nejhorsi, 0 = nevim)
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Albert
Billa
Coop
Globus
Hruska
Kaufland
Lidl
Penny
Market
Tesco

9. Ve kterém z nasledujicich obchodi nejéastéji nakupujete?
Albert

Billa

Coop

Globus

Hruska

Kaufland

Lidl

Penny Market

T &

e o

o Q —H~ o

i. Tesco

Na nasledujici otazky odpovidejte s ohledem na zkuSenosti ziskané ndkupem ve Vami

zvoleném obchodé v predchozi otazce.

10. Kterych aktivit spojenych se spolecenskou odpovédnosti si u obchodnika nejvice
cenite? Vyberte maximaln¢ tfi moZnosti.
a. Pravdivd komunikace zdkaznikem

b. Investice do védy a vyzkumu novych technologii

c. Dodrzovani pracovnich standarda

d. Bezpecnost prace zaméstnancti

e. Recyklace

f. Ochrana zivotniho prostiedi

g. Podpora aktivit déti a mladeze

h. Férové jednani s obchodnimi partnery

Jiné, prosim napiste:
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11. Jaky je Vas postoj Kk aktivitam, které Vas obchodnik vykonava v ramci spolecenské

odpovédnosti?
a. Zajimam, zndm i nékteré realizované projekty
b. SpiSe zajimam, ale neznam konkrétni projekty
c. Nevim
d. Spise nezajimam, ale vim, o co se jedna

€.

Nezajimam, ani jsem o tom nikdy neslysel/a

12. Mate zkusSenost s neetickym chovanim v obchod¢, kde pravidelné nakupujete?

a.
b.

Ano
Ne

13. Pokud jste v ptedchozi otazce odpovédéli Ano, struéné popiste, o jaké neetické

chovani se jednalo.

14. Vedlo Vas neetické chovani obchodnika ke zmén¢ nakupniho mista?

a.
b.

ANo
Ne

15. Uvital/a byste, aby vas obchod vice informoval o svych aktivitach v ramci

spolecenské odpovédnosti?

a.
b.
C.
d.
e.

Ano
SpiSe ano
Nevim
SpiSe ne

Ne

De¢kuji Vam za vyplnéni tohoto dotazniku a za cas, ktery jste tomu vénovali.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Ptiloha B: Ptiklady uvedenych certifika¢nich znacek

FAIRTRADE

Zdroj:
http://en.wikipedia.org/wiki/International_Fairtrade_Certification_Mark#/media/File:Fa
irtrade.png

4

Certified

Zdroj: http://www.lidl.cz/cs/2802.htm

Zdroj: http://www.rainforest-alliance.org/marketing/marks/certified
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Ptiloha C: Navrh samolepicich nalepek na zem

Kupte si Cokoladu
s certifikaci
UTZ

Je ¢as na férovou

kavu &

FAIRTRADE

Dobra ryba z udrzitelného
odlovu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

77



Ptiloha D: Navrh stitk oznacujicich, které ovoce/ zelenina patti do lednice, a které
nikoliv

BANANY CIBULE
Jakost: | Jakost: |
Zem¢ plvodu: Kostarika Zemé puivodu: Ceska republika
17,90 14,90
Cena za kg Cena za kg

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Ptiloha E: Navrh stranky vénované CSR na socialni siti Facebook:

Timeline Informaca Fotky Hodnocani Dalsi »

INFORMACE > Ed Phspdvex  _ Fotxavideo

Crime 00p0s20n0st 23 nae pOonkan( £ prom Vam, nesim
Z&k=zniam, prinas ime hrmace o N3sf ang2owEnost

R0\ ewN et czics)

Q 4
Naurmnos Goray 5

Spoleeenska odpovednost TESCO

Pomozte nam rozhodnout, kterou neziskovou organizaci podpofi me
finanCnim phispivkem pravé ve vasem regionu. Vice informaci o
projektu na strankach: http://pomahame.itesco.cz/..

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Abstrakt
SILHAVA, Lucie. Spolecenskd odpovédnost firem a podnikatelskd etika pohledem

spotiebitele. Bakalaiska prace. Cheb: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 81 str., 2015
Klicova slova: spolecenska odpovédnost firem, podnikatelska etika, spottebitel

Ptedlozend prace je zaméfena na rozbor a srovnani nabidky spoleCenské odpovédnosti
na Ceském a zahrani¢nim trhu maloobchodnich fetézcl s potravinami a néasledném
prizkumu informovanosti spotiebitele (pouze v Ceské republice) o této nabidce
spolecenské odpovédnosti u nejcastéji navstévovaného obchodniho fetézce. Cilem prace
bylo zjistit, jak4 je troven spoleCenské odpovédnosti na ¢eském trhu ve srovnani se
zahrani¢nim trhem a zéaroven jakd je uroven povédomi spotiebitelll o spoleCenské
odpovédnosti obchodnika, u kterého nakupuji nejcastéji. Teoretickd cast prace je
omezena pouze na vysvétleni zdkladnich pojml a vétsi ¢ast prace je vénovana
praktickému vyzkumu nabidky CSR a dotaznikového Setfeni. Na zéklad¢ vysledkt
dotaznikového Setieni, kterého se tcastnilo 105 respondenttl, je vystupem prace navrh
maloobchodnikiim, jak zvysit povédomi spotiebitelti o spolecenské odpovédnosti firem

a podnikatelské etice.
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Abstract
SILHAVA, Lucie. CSR and business ethics from the consumer perspective. Bachelor
final thesis. Cheb: Faculty of Economics, University of West Bohemia, 81 str., 2015

Key words: corporate social responsibility, business ethics, consumer

The bachelor thesis is focused on the analysis and comparison of the corporate social
responsibility offer in the field of Czech and foreign retail chain market, following by
the research of the consumer awareness (only in the Czech Republic) about this offer.
The aim of study was to determine the level of the corporate social responsibility in
Czech Republic compared with selected foreign countries and to determine the level of
awareness of the consumer in the most visited retail chain he/she visits. The theoretical
part of the thesis is restricted to the explanation of the most basic concepts. The main
part of this thesis deals with practical investigation of the CSR offer and with the
research among consumers. Outputs of this work are ideas for retail chains. These ideas
deal with problem how to raise the awareness of consumers about the CSR concepts.
These ideas were created in response to the executed research among 105 consumers.
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