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Uvod

V poslednich letech definice spoleCenska odpovédnost se uz neda ignorovat diky
stalému rustu globalizace a s tim nové pozadavky zakaznikd. Koncept spolecenska
odpovédnost je aktudlni a relevantni a je novy v Ceské republice. MUzeme
pozorovat narlist obliby napadl na spoleCenskou odpovédnost podnikl, coz se
projevilo prudkym zvétSenim objemu finan€nich prostiedk, které podniky vyc&lenuji
na realizaci program( spolecenské odpovédnosti firem (CSR). Koncept CSR se
stal z jednorazovych akci spole¢nosti nedilnou soucasti moderniho fizeni kazdé
spolecnosti. Principy CSR jsou stale vice integrovany do systému fizeni, zavadégji
se pozice viceprezidenta spolecnosti odpovédného za CSR a vznikaji specialni
oddéleni a divize. Spolecnosti chapou, ze zavadénim spoleCenské odpovédnosti
firmy povysSujou dobré jméno a image, nachazeji prilezitosti oproti konkurentu a maji
Sance lepSiho vysledku na trhu. Tento koncept spoleCenské odpovédnosti je
dobrovolnym jednanim, které nema pfisna pravidla, normy ani zakony. Kromé
konkurenceschopnosti existuji dal$i vyhody, které vysvétluji, pro€¢ je pro firmu
dulezité zavadét dany koncept. Pfilakani novych zakaznikl a udrZeni stavajicich

muze zvysit zisky spole€nosti.

Cilem diplomové prace je provést analyzu sekundarnich zdroji k identifikaci CSR
aktivit retailového fetézce Kaufland a naslednym empirickym vyzkumem tuto
analyzu prohloubit a najit argumenty podpory téchto aktivit. Pfedstavit jasny a
riznorody popis pojmu spole€enské odpovédnosti a popsat vyhody CSR aktivit. Na
zakladé predlozené teorie analyzovat vybrany obchod a jeho aktivity v oblasti
spoleCenské odpovédnosti. V praktické ¢asti byla realizace osobniho rozhovoru s
manazZerem Kauflandu v Mladé Boleslavi a druhou ¢€asti studie bylo provedeni
dotaznikového Setfeni u zakaznika. Hlavni studii této diplomové prace je navrhnout

nova feseni pro zlepsSeni v oblasti spoleCenské odpovédnosti.

Pro mou diplomovou praci byl vybran pomérné velky a znamy obchodni fetézec
Kaufland v Mladé Boleslavi. Osobné dany obchod navstévuji pomérné ¢asto, proto
pro mé bylo o to zajimavéjsi tento obchod rozebrat jako pfedmét vyzkumu aktivit
CSR. Prace se sklada ze tfech hlavnich ¢asti, které jsou rozdéleny do podkapitol.
V prvni kapitole je podrobné popsana teoreticka ¢ast a koncepce, hlavnim ucelem
bylo vysvétlit hlavni principy a pilife konceptu CSR. Vysvétlit vliv zainteresovanych



stran jako dulezity krok v komunikaci CSR. A nakonec popsat definice z riznych
pohledd a nazorli, prozkoumat hlavni rysy a pfinosy, podminky pro zavedeni
konceptu do spolecnosti a popsat tfi kliCové oblasti CSR (ekonomicka, socialni a
ekologicka). V dalsi ¢asti jsou hlavni informace o spolecnosti Kaufland v.o.s., jeji
historie a souCasny stav. Dale nasleduje popis pfimych cinnosti, které firma
Kaufland v.o.s provozuje v kazdé ze tfi oblasti spoleCenské odpovédnosti. U kazdé
aktivity CSR jsou zdUraznény hlavni cile, pfinosy, vliv zainteresovanych stran na
vysledek. Posledni kapitola obsahuje praktickou €ast, ktera popisuje rozhovor s
manazerem Kauflandu v.o.s. v Mladé Boleslavi a prezentuje vysledky
dotaznikového Setfeni zaméfeného na zakazniky a nakupCi daného fetézce.
Pomoci dotazniku bylo zjiSténo, jak moc zakaznici vnimaji a vSimaji si aktivit
spoleCenské odpovédnosti, zda je pro né dulezité nakupovat v obchodech, které
aktivné vyuzivaji CSR. Na zaveér této prace, po rozboru teoretické ¢asti a ziskanych
informaci z praktické Casti, byla zpracovana doporuceni pro zlepSeni v oblasti
spoleCenské odpovédnosti ve vybraném obchodnim fetézci. Pomoci nich maze
spoleCnost zvySit loajalitu, zlepsSit ekonomickou vykonnost a pfilakat noveé
zakazniky.



1 Podstata spolecenské odpovédnosti firem

Prvni kapitola diplomové prace se zabyva popisem definice spoleCenska
odpovédnost firem. Pojem spoleCenska odpovédnost je docela znamy s velkym
obsahem definic, ale i prfesto néktefi lidé nevédi, co si pfesné maji predstavit pod

timto pojmem.

1.1 Koncept CSR

Koncept spolecenska odpovédnost firem se vyvinul z pfekladu anglického spojeni
slov Corporate Social Responsibility (CSR). V dnesni dobé se stale vice podniki,
organizaci, védcU, praktiki zajima o problematiku spoleCenské odpovédnosti firem
(CSR), nebo, jak se tomu jinak fika, spoleCenské odpoveédnosti.

Podle organizace Business for Social Responsibility definuje CSR jako
.provozovani podniku zplsobem, ktery splfiuje nebo prekracuje eticka, pravni,
komeréni a vefejna oCekavani, ktera ma spole¢nost od podnikani“ (Kother, Lee,
2005, s. 3).

~SpoleCenskou odpovédnost firem je mozné povaZovat za zavazek podniku.
Spole¢nost musi pfispivat k rozvoji firmy a chovat se eticky, zabyvat se zlepSenim
kvality Zivotnich podminek pracovniki a mistni komunity.“ (Crowther, Capaldi,
2008, s. 151).

SpoleCenska odpovédnost firem ma spoustu riznych definic a dosud neexistuje
jednoznacna definice, ktera se v plné mife da pouzit. Podle mého nazoru je to
zpusobeno tim, Ze koncept spoleCenské odpovédnosti je zaloZzen na dobrovolné
bazi, nema urcité hranice a je zde prostor pro aktivni diskusi a podani informaci o
konceptu zajmovym skupinam. Nicméné& obecné pojem CSR upozorfiuje na
obchodni operace a praktiky, kde je potfeba dodrzovat pravni pozadavky, jde o
respektovani lidskych prav a etickych hodnot a dodrZovani ochrany Zivotniho
prostfedi (Wieland, 2017).

Jinymi slovy spoleenska odpovédnost firem je zaprvé plnéni socialnich povinnosti
organizaci stanovenych zakonem a jejich pfipravenost strikiné nést odpovidajici
mandatorni naklady. Za druhé, CSR je ochotna dobrovolné vynakladat zbyte¢né
socialni vydaje prekracujici limity stanovené danovou, pracovni, environmentalni a

jinou legislativou, a to nikoli na zakladé poZadavkl zakona, ale z moralnich a



etickych divodu. A také touha spole€nosti FeSit socialni problémy zplsobené z&asti
jednanim spole¢nosti a pfispivat podnikanim k rozvoji spoleCnosti v socialni,
ekonomické a environmentalni oblasti, pfimo souvisejici s hlavni cinnosti

spole¢nosti.

,CSR zahrnuje vSechny aktivity, které jsou daleko nad ramec maximalné legitimnich
pozadavku, stejné jako aktivity, skrze které organizace usiluje o pochopeni a
uspokojovani o¢ekavani vSech zainteresovanych stran ve spole¢nosti“ (Petfikova,
2008, s. 196).

Koncept spoleCenské odpovédnosti firmy je zaloZzen na maximalizaci vyuZiti vyhod
firmy a minimalizaci nevyhod, které ovliviiuji jak uCastniky podnikani, tak celou
spole¢nost. Dany koncept, podle kterého podnikani, kromé dodrZovani zakond a
vyroby kvalitniho produktu, dobrovolné pfebira dalSi zavazky. Evropska komise
popisuje koncept CSR dalSimi slovy: ,CSR spada ke koncepci, kde spolecnosti
navzajem pfidavaji environmentalni a socialni operace pro pusobeni s vefejnosti.
Firmy s pouzitim CSR dodrzujou ekonomicky rozvoj a etické chovani, zaroven
zlepSuji Zivotni podminky zaméstnancu, vefejnosti spolecnosti.“ (Evropska komise,
2011, online). SpoleCenska odpovédnost se liSi od pravni odpovédnosti a je
povazovana za dobrovolnou reakci organizace na socialni problémy jejich
zaméstnancl, obyvatel mésta, regionu, zemé, svéta. Takovou spoleenskou
odpovédnosti se rozumi konkrétni zavazky spolecnosti a z nich vyplyvajici akce
obchodnich organizaci ve vztahu k jejich potfebnym komunitam, které jsou
definovany a umistény mimo hlavni provozni prostfedi podniku. Spolecenska
odpovédnost je ve svém jadru filozofii nebo obrazem vztahu mezi podnikanim a
spolecnosti a pro svou realizaci a udrZitelnost po dlouhou dobu vyZaduje tento vztah
vedeni. Jako dalSi definici Ize pouzit od World Business Council for Sustainable
Development (WBCSD), kde vysvétluje pojem jako “kontinudlni zavazek firmy
prispivat k ekomickému rozvoji a sou¢asné zvysovat kvalitu Zivota zaméstnancu a
jejich rodin, stejné jako komunity celé spole€nosti“ (WBCSD, 2009).

Na zaveér Ize shrnout pojem CSR, kde jde o koncept, kdy organizace berou v uvahu
zajmy komunity a Cini se odpovédnymi za dopad svych aktivit na firmy a dalSi
zainteresované subjekty ve vefejné sféfe. Tato povinnost jde nad ramec zakonné

povinnosti dodrzovat zakon a znamena, Ze organizace dobrovolné pfijimaji dalSi

10



opatieni ke zlepSeni kvality Zivota pracovnikl a jejich rodin, ale i mistni komunity a

spolecnosti jako celku.

1.2 Hlavni charakteristiky spole¢enské odpovédnosti

Tento koncept je pomérné rozsifeny a slozity, je dilezité k nému dodrzet urcité
pristupy a upozornit na nékolik dulezitych charakteristik, které jsou pro spoleCensky

odpovédnou firmu kli¢ové. Tyto vlastnosti jsou popsany nize v praci.

Dobrovolnictvi — firmy se mohou samostatné rozhodnout, které aktivity zahrnou do
své strategie, to znamena, Ze k tomu nejsou nuceny a jejich odpovédnost a chovani

zavisi pouze na jejich rozhodovani.

Spoluprace se zainteresovanymi subjekty — k FfeSeni problémua a zlepSeni stavu
spoleCnosti bude pfinosna spoluprace s neziskovymi organizacemi. Tato

spoluprace bude velmi pfinosna jak pro spole¢nost, tak pro zainteresované strany.

Angazovanost firem — spole¢nosti se samy snazi chovat spolecensky odpovédnym
zpusobem podle své vlastni vlle, aniZ by pfijimaly pobidky zvené&i. CSR by méla

byt soucasti jejich podnikovych strategii v souladu s jejich cili.

Dlouhodoby €asovy horizont a duslednost — koncept CSR se musi vztahovat ke

strategii firmy, proto smér ¢innosti musi mit dlouhodobé zameéry.

Dlvérohodnost — pomérné hodné lidi nedivéfuje strategiim CSR, protozZe si je
nékdy pletou s reklamou, opét kvulli neznalosti a nedostatku informaci o CSR. Pro
firmy je proto dullezité pfipravit vyrazné a transparentni aktivity, aby ziskaly
davéryhodnost.

Zaméfeni spole€nosti ve vdech oblastech CSR — spole€nost vyuzivajici CSR aktivity
by se méla zaméfit na socialni a environmentalni oblast, a ne pouze zlepSovat

finan¢ni vykonnost a byt zaméfena pouze na zisk.

Snaha prispét ke zlepSeni Zivota a odpovédnosti vuci spolecnosti — je povinnost
jednat pro prospéch a dobro spolecnosti. Oblasti odpovédnosti pokryvaji Siroky
pojem, proto je dulezité pracovat ve vSech zminénych oblastech.
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1.3 Stakeholderi v CSR

SpoleCenskou odpovédnost Ize popsat jako odpovédnost organizace za dopad
jejich rozhodnuti a aktivit na spoleCnost a Zivotni prostfedi prostfednictvim
transparentniho a etického chovani, které:

e podporuje udrzitelny rozvoj, v€etné zdravi a blahobytu spoleCnosti
e Dbere v uvahu ocCekavani zuCastnénych stran

e je v souladu s platnymi zakony a je v souladu s mezinarodnimi normami

chovani

Stakeholder je osoba nebo organizace, ktera je ovlivnéna aktivitami jiné organizace,
jejimi produkty, sluzbami a souvisejicimi ukazateli vykonnosti. ,Stakeholders nebo
také koncept corporate stakeholder responsibility je postaven na predpokladu, ze
porozumét podnikani je moznée, jen pokud pochopime vztahy mezi jednotlivymi
skupinami, které maji svlj zajem na aktivitach podniku. “(Vissser, 2008, s. 434).

Podnik je ovlivnén vnéjSim prostfedim, ve kterém je nucen puasobit. Podnik musi
brat v uvahu zakazniky, dodavatele, zaméstnance, komunity i akcionafe. Hlavni
mysSlenkou je, ze firmy se mohou stat ziskovéjSimi diky stabilnim vztahim
budovanym jako vysledek spoluprace se stakeholdery, navazanim dialogu s nimi,
zohlednénim jejich potfeb pfi rozhodovani. Aby obchodni vedeni uspélo a bylo
dlouhodobé udrzitelné, musi udrZzovat zajmy zakaznikl, dodavateltu, zaméstnanci,
komunit a akcionafl v souladu a jit stejnym smérem. Obvykle stakeholdefi patfi do
nerozdilné ¢asti konceptu CSR, jsou to vnitini, kdo ma vliv na firmu, a proto CSR
zahrnuje podstatu uspokojovani potieb stakeholdert. (Tetfevova L., 2017).

Stakeholdefi miZzeme rozdélit do dvou skupin:

1) Primarni: akcionafi, investofi, pracovnici, spotfebitelé, zaméstnanci, dodavatelé,

obchodni partnefi, vlada a mistni komunity.

2) Sekundarni: nedochazi k pfimé interakci s organizaci — vefejnost, média, vladni

instituce, konkurenti, lobbisté.

Stakeholdery jesté mizeme rozdélit na externi a interni. Externi maji vliv na
spole¢nost, ale nepatfi do firmy. Interni jsou pfimo zapojeni do projektu a pracuji ve
firmé. (Stakeholdermap.com, 2022).
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Tetfevova informuje nas o tom, Ze spole€nost nebude schopna piekonat bez
dlouhodobého zapojovani primarnich stakeholdert. Na druhou stranu je potfeba
taky se vénovat sekundarnim stakeholdefiim, protoZe mohou mit rozhoduijici vliv na
aktivity firmy, v nékterych pfipadech vice nez primarni. (Tetfevova L., 2017; Kunz
V., 2016).

Ackoli je zainteresovanost obvykle sebelegitimizacni, vSechny zainteresované
strany si nejsou rovny a rlizné zainteresované strany maji pravo na rizné uvahy.
Napfiklad zakaznici spolecnosti maji narok na poctivé obchodni praktiky, ale nemaji
narok na stejnou protihodnotu jako zaméstnanci spole¢nosti. Teorie stakeholderl
firmy navrhuje, Ze povaha stakeholderl organizace, jejich hodnoty, jejich relativni
vliv na rozhodovani a povaha situace jsou vSechny relevantni informace pro predikci
chovani a vysledkl organizace. Cill korporace Ize dosahnout pouze ochranou a
vyvazovanim zajmua téchto rdznych skupin zainteresovanych stran. Pluralisticka
povaha stakeholderské teorie je zalozena na predstavé, Ze ve spole€nosti existuje
mnoho skupin kromé vlastnikl a zaméstnancu, kterym je korporace odpovédna. Z
instrumentalniho hlediska se teorie pouziva k identifikaci spojeni mezi fizenim
stakeholderll a dosahovanim spole¢enské odpovédnosti firem. V tomto ohledu Ize
teorii povazovat za perspektivu firmy, ktera se zaméfuje na otazku, které

zainteresovaneé strany si zaslouZi nebo vyZaduji pozornost managementu.

Ocekava se, Ze zajem firemnich lidrd o stakeholdery bude mit vyznamny vliv na
formulaci a implementaci firemni strategie. Takova obava bude mit také vyznamny
dopad na to, jak se budou strategie, které organizace pouziva k jednani s vice
zainteresovanymi stranami, ménit, jak se organizace vyviji ve fazich formovani,
rustu, zralosti a upadku nebo obnovy. To poskytne relevantni ramec pro hodnoceni
roli, prav, odpovédnosti a legitimity rlznych aktérl v interakci mezi organizacemi a
jejich prostfedim. Zajem fediteli spoleCnosti o akcionafe ma nékteré duilezité
dusledky pro spravu a fizeni spole¢nosti. Korporace mohou lépe reagovat na zajmy
spoleCnosti jako celku tim, Ze zacCleni ucCast zainteresovanych stran do svych
spravnich rad. Pfistup zainteresovanych stran k uloze spravni rady oCekava, ze
vudci organizaci, jako jsou feditelé spoleCnosti, budou vyjednavat a délat
kompromisy se zainteresovanymi stranami v zajmu spole¢nosti. Stru¢né feceno,
pohled zucastnénych stran pozaduje podnikovou odpovédnost, ktera zohlednuje
prispévky zucastnénych stran k procesu vytvafeni firemniho bohatstvi. Proto je
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firma odpovédna za snizeni rizik a zvySeni pfinosu pro zu¢astnéné strany na jedné

strané, ale také za spravedlivé rozdéleni vyhod na strané druhé.

1.4 Historie a vyvoj konceptu spole€enské odpovédnosti firem

K nejvétsimu rozvoji konceptu CSR a zmény pohledu na ného doslo v 2. poloviné
20. stoleti. Rozvoj CSR Ize vysvétlit aktivnim rozvojem trhu, stati, zavadénim
novych technologii, inovaci nebo jinymi slovy, s globalizaci. Svétovym
spole¢nostem se stalo nutnosti udrZet si své postaveni na trhu a ziskat konkurencni
vyhodu, proto firmy zacaly vénovat tomu vice pozornosti. ,Dilezitym rokem je rok
1953, kdy byla vydana kniha Social Responsibilities of the Businessman, ve které
se objevila prvni definice pojmu CSR* (Petfikova, 2008). Ve své knize H. R. Bowen
definuje spoleCenskou odpovédnost firmy jako ,zavazky podnikatele uskutecriovat
takoveé postupy, pfijimat takova rozhodnuti nebo nasledovat takovy smér jednani,
které jsou Zadouci z hlediska cili a hodnot nasi spole¢nosti.“ (Bowen, 1953, s. 6).

V roce 1979 Caroll navrhl definici CSR a uvedl ¢&tyfi hlavni pilife spoleCenské
odpovédnosti — legislativni, dobrovolny, eticky a ekonomicky. V dalSich letech
pojem byl propojen se skupinou ,stakeholders®.

Vznikem organizace CSR Europe je hlavnim cilem rozSirovat, poskytovat informace
a ukazat prinosy konceptu CSR. DalSi udalost, ktera plsobila pro rozvoj CSR, bylo
vydani Zelené knihy o CSR jako divod k debat&, kde hlavnim tématem byla
transparentnost a dobrovolnost aktivit CSR. V tu dobu, pokud nevladni organizace
maiji regulace, podniky se snazily o dobrovolnost v uskute¢néni CSR. Zelena kniha
zve verfejné organy na vSech urovnich, v€etné mezinarodnich organizaci, a vSech
zainteresovanych jednotlived, aby vyjadfili své nazory na to, jak vybudovat
partnerstvi pro rozvoj socialni odpovédnosti podniku. Podniky musi spolupracovat
s vefejnymi organy, aby naSly inovativni zpusoby rozvoje spoleCenské
odpovédnosti podnik. Takové partnerstvi by mohlo vyznamné pfispét k dosazeni
cile podpory modelu socialni odpovédnosti podnikl zalozeného na evropskych
hodnotach. Evropska komise ucinila rozhodnuti a méla zajem, aby spole€nosti a
aktivity spojené s CSR byly dobrovolné. Dale doSlo ke vzniku European
Multistakeholder Forum On Corporate Social Responsibility, diky dané instituci bylo

mozné ucinit diskuze mezi zainteresovanymi stranami a podniky.
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2 Aktivity CSR

Spolecenska odpovédnost firem je iniciativa firem vedoucich k rozvoji a realizaci
ur€itych socialné orientovanych neziskovych aktivit, které jsou zaméfeny na

kvalitativni zlepSeni vnéjSiho prostfedi a povédomi o firmé.
Hlavni trendy v modernim ekonomickém rozvoji a spole¢nosti jako celku jsou:
e globalizace a s ni spojené zostfeni konkurence
e rostouci velikost a vliv spoleCnosti
e soutéz firem o personal
e rostouci role nehmotnych aktiv (povést a znacky)
e posileni statnich regulacnich mechanism
e rust ob&anské angazovanosti

To vede firmy k tomu, aby vénovaly zvlastni pozornost otazkam spolecenské
odpovédnosti, které splfiuji dlouhodobé zajmy rozvoje firem a jsou v souladu se
socialnimi cili spoleCnosti, pfispivaji k dosaZeni socialniho smiru, bezpecCnosti a
blaha ob¢anu, dodrzovani lidskych prav a ochrany Zivotniho prostfedi. Spolecenska
odpovédnost firem (CSR) je o udrzeni rovnovahy mezi podnikanim a prospéchem
spole€nosti. Implementace této strategie zvySuje loajalitu zdkaznikl a zvySuje zisk
spole¢nosti. Proto je CSR Casto vyuzivano jako marketingovy nastroj, kde je
hlavnim ukolem pfilakat spotfebitele, ktefi chtéji udélat svét lepSim nebo pomoci
potfebnym. Jinymi slovy spoleCenska odpovédnost je pravidelné revidovany a
dynamicky se ménici soubor povinnosti, ktery je v souladu se specifiky a urovni
rozvoje spole€nosti, za ucasti kliCovych zainteresovanych stran dohodnuty vedenim
spole€nosti s prihlédnutim k nazorGm zaméstnancl a akcionafl, provadéné
zejména na naklady spolec¢nosti a zaméfené na realizaci vyznamnych internich a
externich socialnich programu, jejichz vysledky pfispivaji k rozvoji spolecnosti
(zvySeni objemu vyroby, zlepSeni kvality vyrobkl a sluzeb, atd.), zlepSit povést a
image, vytvorit firemni identitu, rozvijet firemni znacky a také rozSifit konstruktivni
partnerstvi s vladou, obchodnimi partnery, mistnimi komunitami a ob¢anskymi

organizacemi. Zaroven je duleZité, aby takové iniciativy byly organicky integrovany
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do Cinnosti spole¢nosti a neexistovaly ,oddélené “od jejich principd, poslani a

myslenek.

2.1 Pilire CSR

Koncept spoleCenské odpovédnosti firem se sklada ze trech piliil, tzv. 3P — Profit,
People, Planet (obr. 1). Za ekonomicky pilif odpovida — profit, k socialnimu patfi —

people a planet bude za environmentalni pilif.

trvala udrzitelnost

7
y

Obr.1 Tripple-bottom-line

Zdroj: KUNZ, V., Spole€enska odpovédnost firem, s. 20

Tento princip, ktery je Casto standardné pouzivan pfi pfipravé podnikového
socialniho reportingu, implikuje nutnost zahrnout do podnikového socialniho
vykaznictvi podniku ekonomicka, environmentalni a socialni témata. MysSlenkou
daného principu je, Ze celkova vykonnost spolecnosti by méla byt méfena na
zakladé jejiho kombinovaného pfispévku k ekonomicke prosperité, kvalité zivotniho
prostfedi a socialnimu kapitalu. Dodrzovani zasad spolecenské odpovédnosti firem
v mezinarodnim podnikani je promyS$lenou strategii, kterou firmy vyuzZivaji k
dosazeni konkuren¢ni vyhody. Této vyhody je dosazeno zvySenim loajality
zaméstnancu, fizenim reputace a nefinanénich rizik spole¢nosti. Jednotlivé kroky k
zavedeni CSR pomahaji snizovat naklady, navic se fada investord domniva, Ze
spoleCensky odpovédné firmy investuji bezpecnéji. Dulezitém faktem je, Ze firma se
musi orientovat na tfi pilife, nikoliv na dva, jinak nemdzeme povidat o udrZitelnosti
podniku (Petfikova, 2008). Zavedenim principu CSR navic spole¢nost ziskava tzv.
Jlicenci ke spolupraci“. ,Povoleni k Cinnosti“ znamena, Ze spoleCnosti pfebiraji

dobrovolné socialni zavazky, ¢imz hledaji pozitivni pfistup od mistni komunity a
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vladnich organa a ziskavaiji urcity druh ,povoleni“ k provadéni svych €innosti. Jinymi
slovy, CSR je jakymsi indikatorem toho, Ze firma je ,odpovédnym obanem® a bere
vazné otazky ochrany prace, zivotniho prostfedi, zachovani biodiverzity atd.
Naopak absence takové neformalni licence Casto vyrazné komplikuje podnikani.
,Licence ke spolupraci® je SirSi chapani pojmu ,licence k €innosti“. V tomto pfipadé
ma spole¢nost nejen schopnost vykonavat své Cinnosti, ale je také schopna budovat
plodna partnerstvi se vSemi svymi zainteresovanymi stranami. To je zvlasté dulezité
v dobé prohlubujici se globalizace, ktera vyvolava rychlé a rozsahlé strukturalni
zmeény na trzich. Zakladnim principem CSR je pfisné dodrzovani zakona, takze
prvni véci, kterou by spolecnost usilujici o spoleCenskou odpovédnost méla udélat,
je analyzovat své aktivity a uvést je do plného souladu s literou zakona. Jedna se o
tzv. zakladni pravni rovinu CSR takovym zpUsobem, aby dostala zisk.

V dalSich fazich se spoleCenska odpoveédnost postupné rozsifuje prostfednictvim
realizace dobrovolnych iniciativ (nad ramec legislativy) zaméfenych na FeSeni
socialnich a ekonomickych problém0, zlepSovani stavu Zivotniho prostredi,
zlepSovani kvality vyrobkl, podporu inovaci atd. V pocateCnich fazich utvareni
systému CSR jsou takové iniciativy zpravidla jednotného charakteru a nesouvisi s
dosahovanim strategickych cild spolenosti — jedna se o tzv. funkéni fazi rozvoje
CSR. Postupné vSak systém CSR prostupuje vSemi aktivitami spole€nosti, stava se
jeji filozofii, a nakonec organicky zapada do jeji dlouhodobé strategie a systému
corporate governance. V dusledku toho se CSR posouva do strategické faze
rozvoje. Posledni a nejpokrocilejSi obCanska etapa rozvoje CSR predpoklada
aktivni ¢innost spolecnosti sméfujici k prosazovani principd CSR v podnikatelské
sféfe, a to i mezi obchodnimi partnery, dodavateli, odbornymi komunitami a
obchodnimi kolegy. V dusledku toho se spole¢nost stava poskytovatelem myslenek
spoleCenské odpovédnosti a vytvafi pfiznivé prostfedi pro dalSi kolektivni jednani k

dosazeni pozitivnich zmén.

2.2 Ekonomicka oblast

Ekonomicka sféra ma hlavni cil, kterym je vytvafeni zisku a dlouhodoby rast firmy.
Kromé zisku v8ak musi byt spole€nost pozitivni v ramci konceptu CSR a
transparentni. Ekonomicka odpovédnost je praxe, kdy firma podporuje vSechna sva
finanéni rozhodnuti ve svém zavazku konat dobro v rGznych oblastech (Fotr J.,

2012). Kone€nym cilem neni jednoduse maximalizovat zisky, ale pozitivné ovlivnit
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Zivotni prostfedi, lidi a spole¢nost. Je potieba se zaméfit na transparentnost
podniku a protikorupéni politiku, umét budovat dlouhodobé vztahy s obchodnimi
partery, stakeholdery nebo zakazniky (Charvat J., 2009).

Pro ekomonickou oblast jsou zakladni body:

e Dodrzovani zasad spravedlivé hospodaiské soutéZe, antimonopolni a

antidumpingové politiky.

e Boj proti legalizaci (prani) vynosu z trestné Cinnosti, financovani terorismu a

boj proti korupci.

e Vytvareni dalSich, v€etné vécnych, pobidek pro integraci principd CSR do
¢innosti dodavateld a obchodnich partneri (s pfihlédnutim Kk

environmentalnim a socialnim faktordm pfi nakupu a investi¢ni ¢innosti).

e Prosazovani principd CSR v podnikatelské sféfe (porfadani konferenci,

Skoleni, pfiprava tematickych publikaci atd.).

e Podpora vefejnych politickych procesu pro rozvoj a realizaci statni strategie

zameéfené na prospéch spolecnosti.

2.3 Socialni oblast

Socialni oblast se obvykle zamé&fuje na zaméstnance. Cilem socialni oblasti je
peCovat o zaméstnance, vytvaret pfijemnou atmosféru a dobré pracovni podminky.
Pro uspéch firmy je dulezité mit motivované a spokojené zaméstnance, ktefi budou
pfinaset pfinos podniku, proto je dllezité zavadét CSR v zaméstnanecké oblasti
(Investors in People, 2018). Kazdy ma rdzné motivy, nékdo ma ambice a rozvoj
v kariéfe, nékdo finacni didvody. To se odrazi na kvalité podniku, proto je dulezité
spravné stimulovat a motivovat zaméstnance. Spole€nost proto musi pfipravovat
¢innosti, které souviseji s bezpe€nosti a zdravim zaméstnancu, péci o vzdélavani a

zajiStovanim rovnych pfilezitosti (Tetfevova L., 2017).
Pro socialni oblast miZeme uvést nasledujici body:

e Uplatiiovani transparentnich postupt pfi pfijimani, povySovani a

odmeénovani, jakoz i pfi ukonceni pracovniho poméru.
e Bezpecnost a ochrana zdravi pfi praci.

e Odpovédné personalni postupy.
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e Programy Skoleni a profesniho rozvoje zaméstnanc.

e DalSi socialni vyhody a zaruky (lékarské, penzijni a bytové programy,

lazeriska léCba atd.).

e Respektovani prav zaméstnancl na svobodu sdruzovani a kolektivniho
vyjednavani.
o Nediskriminace a vytvareni rovnych pfrilezitosti pro vSechny zaméstnance

bez ohledu na rasu, pohlavi, nabozZenstvi, narodnostni &i socialni puvod,

politické preference, vék atp.

e Formovani firemni kultury a vytvafeni nemateridlnich pobidek pro

zaméstnance.

e Udrzovani rovnovahy mezi pracovnimi povinnostmi a osobnim Zivotem

zaméstnancu.

2.4 Environmentalni oblast

Odpovédnost za Zivotni prostfedi se vztahuje k pfesvédceni, Ze organizace by se
mély chovat co mozna nejSetrnéji k zZivotnimu prostredi. V této oblasti firma musi
byt odpovédna za dopady své Cinnosti na Zivotni prostfedi, ovzdusi, vodni zdroje,
ekosystém a dale chranit ji a co nejméné zatézovat (Hercik P., 2010). V poslednich
letech je stale vice pozornosti vénovano problému zivotniho prostfedi, protoze
lidska cinnost pfinasi pfirodé velké Skody. Je to jedna z nejbéznéjSich forem
spoleCenské odpovédnosti firem. Nékteré spole¢nosti pro oznaceni takovych
iniciativ pouzivaji termin ,environmentalni péce“. Podle Pavlika a Bél€ika (2010, s.
64), pokud firmy se budou zabyvat rozvojem a aktivitami v socialni oblasti,
zameéstnanci budou vice motivovani a tim padem bude zvySena produktivita prace.
Vysledkem v této oblasti je nejen zlepSeni ochrany Zivotniho prostfedi, ale také
pokud firma zlepSuje image firmy mezi zakazniky, dostané zisk z uspor a zlepsi
efektivitu (Kunz V., 2012). Dany pilif se vztahuje k procesu fizeni zeleného
dodavatelského fetézce, ktery se zabyva udrzitelnym rozvojem a dodani s ohledem

na minimalizaci hrozby pro zivotni prostfedi.

Spolec¢nosti, které se snazi pfijmout odpovédnost vUici zZivotnimu prostfedi, mohou

to ucinit nékolika zpUsoby:
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e Snizovani v8ech druhd znedisténi (emise do ovzdusi, vypousténi do vodnich

utvarl, nakladani s odpady atd.).

¢ Vyvoj inovativnich technologii zaméfenych na efektivni vyuzivani energie,

vody a dalSich zdroju.
e SniZeni spotfeby neobnovitelnych zdroja.
e Zachovani a obnova biodiverzity a pfirodnich ekosystéma.

e Boj proti zméné klimatu a adaptace na ni (sniZeni emisi sklenikovych plynud
a zohlednéni globalnich a mistnich pfedpovédi klimatickych zmén pfi
planovani aktivit).

e Zohlednéni environmentalnich faktord pfi organizaci kancelarské prace
(uspora papiru, energie, vody, likvidace odpadu, omezeni sluzebnich cest a
jejich nahrazeni videokonferencemi, zvySeni ekologického povédomi

zaméstnancu atd.).

Kompenzace negativniho dopadu na Zivotni prostifedi; napfiklad vysadbou

strom, financovanim vyzkumu a darovanim na souvisejici ucely.

2.5 Pojmy souvisejici s CSR

Tato podkapitola je vénovana pojmam, které vznikly mimo samotny pojem CSR, ale
vztahuji se k tomuto tématu. Tyto koncepty pomahaji rozsifit a pochopit koncept
CSR. Tyto pojmy mohou doplfiovat koncept, protozZe jejich vztah je velmi blizky. V
dnesnim svété se témér oCekava, Ze podniky vraceji penize komunitam, ve kterych
existuji, a prispivaji na ucely, které jsou v souladu s poslanim jejich spolecnosti.
Filantropicka odpovédnost se vztahuje k obchodnimu cili aktivné délat svét a
spole¢nost lepSim mistem. Kromé toho, Ze se organizace vedené filantropickou
odpovédnosti chovaji co nejetiCtéji a nejSetrnéji k Zivotnimu prostfedi, Casto vénuji
¢ast svych pfijmd. Zatimco mnoho firem pfispiva charitativnim organizacim a
neziskovym organizacim, které jsou v souladu s jejich vid¢im poslanim, jiné
pfispivaji na hodnotné ucely, které se pfimo netykaji jejich podnikani. Jiné jdou tak
daleko, ze si vytvofi vlastni charitativni trust nebo organizaci, kterou budou doplacet.
Tato filantropicka odpovédnost mize byt tak malého rozsahu, jako je sponzorovani
kazdorocCni sbirky mistni neziskové organizace, nebo tak velka, jako je darovani

procenta z ro€nich pfijmu firmy na vyznamnou véc.
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CSR je i nadale uspésna, protoze si vybudovala solidni povést integrity, kterou se
snazi udrzovat. CSR bude podnikat poctivé a bude jednat pouze zplsobem, ktery
je pro spole€nost pfiznivy, v pfisném souladu se vSemi zakony a predpisy. Eticky
kodex je dokument, ktery popisuje moralni hodnoty a zasady, kterymi se bude firma
fidit. Kodex je ucinny zpusob, jak vést chovani vSech zaméstnanci CSR tim, Ze
jasné stanovi zavazek CSR chovat se Cestné a spravedlivé. Kodex se vztahuje na
vSechny zaméstnance CSR, vCetné v8ech zaméstnancl, ¢lenl pfedstavenstva,
konzultantd, dodavatell a dodavateld (zaméstnanci CSR). Nejcastéji eticky kodex
muze byt rozdélén na Ctyfi Casti (obr. 2).

Obr. 2 Struktura etického kodexu podniku

Zdroj: Kaptein, 2015, s. 21

Na vrcholu pyramidy je poslani a vize, kde by méla spole€nost definovat své kli¢ové
mise a strategickeé cile v souladu s etickymi pravidly. Druhou Casti jsou zakladni
hodnoty, které se vztahuji k podnikové struktufe. Ugelem odpovédnosti
stakeholderl jsou pravidla chovani pro stakeholdery. Nékdy mize byt tato ¢ast v
zavislosti na dotéenych stranach rozdélena do nékolika &asti (napf. zdravi a
bezpecnost, lidska prava atd.). Posledni ¢ast popisuje pravidla a standardy, které
spole¢nost uplatriuje pro efektivitu a dodrzovani etického kodexu. Kodex je zalozen
na zakladnich hodnotach CSR, které vyplyvaji z naSeho zavazku fadné zohledriovat
zajmy lidi a organizaci zajimajicich se o aktivity CSR. Pokud si zaméstnanci CSR
nejsou jisti, zda je navrhovana akce vhodna, méli by pred pfijetim opatfeni pozadat
o radu svého manaZzera, pravni oddéleni CSR nebo oddéleni lidskych zdroji CSR.
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DodrZzovanim Kodexu zaméstnanci spoleCenské odpovédnosti zajistuji, Ze jejich

poveést je chranéna pred vysokymi etickymi standardy.

DalSim souvisejicim pojmem v aktivitach CSR je Podnikatelska etika. Podle
definice se podnikatelska etika tyka norem pro moralné spravné a nespravné
chovani v podnikani. Zakon &aste¢né definuje chovani, ale ,legalni“ a ,etické*
nemusi byt nutné totéZz. Podnikatelska etika posiluje zakon tim, Ze nastinuje
prijatelné chovani, které je mimo kontrolu vlady. Spole¢nosti zavadeéji etiku, aby
podpofily integritu svych zaméstnancl a ziskaly davéru kliCovych zucastnénych
stran, jako jsou investofi a spotfebitelé. Kazda spoleCnost ma nyni program
podnikatelské etiky. Casteéné je to proto, Ze technologie a digitalni komunikace
usnadnily identifikaci a propagaci etickych chyb. Aby se pfedeslo negativnim
dasledkam, vénuji spole¢nosti vice prostfedkl na etiku podnikani. Kromé zavadéni
formalnich programi vytvareji spolec¢nosti eticka pracovisté najimanim spravnych
talentd. Dnesni obchodni profesionalové musi chapat souvislost mezi

podnikatelskou etikou a obchodnim uspéchem.

Trvale udrzitelny rozvoj zahrnuje uspokojovani potieb zakaznikl a dosahovani
organizacnich cilid bez kompromisi v odpovédnosti CSR. Kombinace CSR a
udrZitelného rozvoje je proto dulezita pro vytvoreni udrzitelného a spoleCensky
odpovédného podnikani. Udrzitelné podnikani se zaméfuje na to, jak se muize
podnik pfizpusobit globalnim spoleenskym a environmentalnim trendim, jako je
budouci regulace produkce uhliku, nedostatek vody a ménici se demografie.
Socialni, ekonomické a Zivotni prostfedi jsou tfi pilife neboli dimenze udrzitelného
rozvoje. Trvala udrZitelnost je védoma volba. Abychom se posunuli smérem k vétsi
udrzitelnosti, musime vsSichni zménit své vzorce spotfeby a vyroby. Pravni
odpovédnost zahrnuje zajisténi ziski a provozniho fizeni v souladu se zakony a
predpisy. Eticka odpovédnost vyzaduje, aby se zakladni hodnoty spoleCnosti
propojovaly s moralnimi normami, zatimco filantropicka odpovédnost pfedstavuje
dobrovolné aktivity, jako jsou dary charitativnim organizacim za ucelem zlepSeni
kvality Zivota. Principy udrzitelného rozvoje a CSR spolu Uzce souvisi. UdrzZitelné
podniky vytvareji budoucnost vytvarenim silngjSich a bohatsSich trh pro podnikani.
Spole¢nost musi pravidelné prezkoumavat a zvazovat nové nebo upravené
obchodni postupy, které zlepsi kvalitu Zivota vSech zuastnénych stran. Spole¢nost

i podniky véfily, Ze péce o dalSi socialni a environmentalni zaleZitosti je povinnosti
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statu nebo vlady. Spolec€nosti se staly hlavnimi hraci pfi vytvareni environmentalnich
a socialnich problém(; proto zména musi zadit u spolec¢nosti, které mohou vést
pfechod. CSR ma multifunkéni charakter. Proto je dulezZité, aby byla pfijata
integralni a Siroce udrzitelnd CSR. To pomUze ve snaze vyvinout transformacni a
udrzitelné praktiky CSR.

Odpadové hospodaristvi predstavuje opatfeni proti vzniku odpadu, sledovat

mnozstvi odpadu a vyvinout metodu snizovani odpadu.
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3 CSR Vv retailu

v

Trhy se stavaji globalizovanéjSimi a vice konkurence schopny, obchodni fetézce
hledaji zpusoby, jak se odlisit od svych konkurentl. Tradi¢né cenova strategie byla
pouzivana pro tento ucel, ale samotna cenova konkurenceschopnost vsak
maloobchodnikim ztéZuje rozliSovani, protoZze rozdily v cenovém obrazu mezi
konkurenty se nadale zmensuji. Pokud jde o spoleCenskou roli v retaileru, podniky
se zameéfuji na takové projevy, jako je uspokojovani poptavky zakaznika po zbozi,
kvalitni sluzby, vytvafeni dobrych pracovnich podminek, ochrana zivotniho
nedavno vsichni pfijali, rozSifenéjsi v praxi spole¢nosti, zejména jejich pusobeni v
oblasti spoleCenské odpovédnosti firem. V retailu by CSR méla byt chapana jako
dobrovolna ucast organizaci na zlepSovani Zivota spolecCnosti. Nékolik studii
zabyvajicich se touto problematikou ukazalo, Zze CSR aktivity maji dopad na
ekonomickou efektivitu firmy, jsou dulezitym prvkem jejich pozitivni obchodni
povésti a mohou slouZit jako nastroj ke snizeni reputacnich rizik obchodnich
struktur. Zakaznici maji vétsi davéru k maloobchodnikiim, ktefi zavadéji CSR, a
dokonce pfechazeji k maloobchodnikim, ktefi jsou v CSR dobfi, i kdyz cena a
kvalita produktd maze byt stejna. V dnesni dobé zakaznici pfi nakupu musi prfesné
védeét, co kupuji. Nabidek retailll je vice nez jen produkt — je to pozitivni nebo
negativni dopad celé spoleCnosti na trhu jako celek. CSR aktivity maji pozitivni vliv
na posilovani znacky a vytvareji synergie ve zlepSovani znacky a marketingu
spole¢nosti. Maloobchodnici proto potfebuji propagovat své znacky, aby ziskali

jedine€né a pozitivni recenze oproti svym konkurentim prostfednictvim akci CSR.
Duavody pro integraci CSR s retailem:

Posilit pfislib znacky, kde je dana moznost ukazat firemni odpovédnost a zachovat
loajalitu zakaznikd. Maximalizacni efekt na investice do CSR prostfednictvim
posileni znacky. Loajalita ke zna¢ce — jeden z hlavnich zdroji hodnoty znacky a
CSR jsou propojeny. CSR se tak stala dilezitym konstruktem, ktery je tfeba
zvazovat spolu se zlepSovanim znacky, zvySi se povést organizace mezi vefejnosti.
Integrace CSR s firmou ospravedlfiuje obé cinnosti, které zahrnuji obrovské

investice a dlouhodobé efekty. Maloobchodnici musi vénovat pozornost vSemu, co
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muUze pomoci presvédCit zakazniky, aby u nich nakupovali. Obchodni image ma

obrovsky vliv na zakaznika a pomoci toho Ize zlepsit prode;j.
Nékteré faktory, kterym je potieba se vénovat u maloobchodnik( a CSR:

Globalizace: Narodni podniky, dodavatelské fetézce a ekonomicka globalizace
zaCinaji mit obavy ohledné jejich CSR, bezpec¢nost, ochranu Zivotniho prostfedi a
fizeni lidskych zdroju. Aktivity CSR maji podstatnou roli pfi zjiStovani jejich ¢innosti
mistni komunity a pracovnich podminek. Planovani dalSich kroku tak, aby pfi
podnikani bylo vefejné blaho a prospéch, coz je dulezité v rozvijejicich se

ekonomikach.

Udrzitelny rozvoj: Pokud budeme pouZivat pfirodni zdroje bez ohledu na
budoucnost, tak vyvoj nemlze pokracovat, protoze je aktualni trend mit udrzitelny

podnik. Jednim z hlavnich bodl CSR je rozvoj v udrzitelnosti a zpétna vazba.

Sprava: Organy vlady a ministerstva vytvofily rGzné normy, principy a pokyny, které
povazuji za vhodné podnikatelské chovani. Nastroje CSR zobrazuji mezinarodni
zakony a cile, které patfi k boji proti korupci, jsou zaméreny na lidska prava a zivotni

prostiedi.

Socialni odpovédnost v maloobchodech znamena, Ze spolecnost spolupracuje s
dodavateli, ktefi dodrzuji zasady pfirozeného a dobrého chovu zvifat, a podporuje

spravedlivé podminky na pracovisti a vytvari prostfedi pro vlastni zaméstnance.

Aspekt ekologické odpovédnosti znamena, ze spoleCnost je vnimana jako vyrobce,
ktery je Setrny k Zivotnimu prostfedi, je ekologicky a nabizi nezavadné produkty. To
znamena, ze existuje jasny rezim politiky zivotniho prostfedi a obal vyrobku je
recyklovatelny. Odpovédnost za produkt znamena, Ze vSechny produkty jsou
dodavany s uplnym seznamem obsahu, je uvedena zemé puvodu, spole¢nost bude
stat za svymi prohlaSenimi o zaméru a pfevezme odpovédnost za produkty. Mezi
spotfeba, odpad, objem oball, vyuziti pady a doprava. Retailové korporace se
domnivaji, Ze hlavni publikum sestava z investorl a zainteresovanych stran financni
komunity. Nejvétsi vyznam maji ekonomické principy. ZdUraznéni principl
dobrocinnosti mize byt atraktivnéjSi pro zakaznickou zakladnu a muze pfispét k

socialni sféfe organizace.
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Dodavatelské fetézce v maloobchodnim sektoru jsou rozsahlé a ¢asto zasahuji do
velmi vzdalenych regiond. Dale v dodavatelském Fetézci je vétsi riziko détské prace
nebo nedodrZzovani zdravotnich a pracovnich podminek. Proto se firmy ucastni
iniciativ, jako je Iniciativa etického obchodovani nebo ,Spravedlivy obchod®, aby se
zabranilo riznym druhim negativnich jevld. SpoleCenska odpovédnost firem v
maloobchodé se vyvinula ze strategie zachovani k potfebé dlouhé Zivotnosti v
maloobchodé. Struéné feceno, CSR je, kdyz Cc&innosti spoleCnosti zlepSuji
spole¢nost a Zivotni prostfedi. Typy CSR zahrnuji udrzitelnost Zivotniho prostredi,
lepSi pracovni podminky, firemni aktivismus a charitativni dary. Spole¢na prace na
vybéru iniciativy CSR zvySuje angazovanost zaméstnancl, coz vede k lepSim
dlouhodobym vysledkim. V kone¢ném dusledku identifikace vztahu mezi CSR a
maloobchodni kvalitou poskytne pohled na to, jak zakaznici vnimaji a reaguji na
CSR aktivity v maloobchodé.

Na druhou stranu mulze spoleCenska odpovédnost firem posSkodit hodnotu a
produktivitu firmy. Tyto protichiGdné argumenty tedy ukazuji, Ze je dalezité urcit,
které zprostifedkujici nebo stfedni proménné spadaji mezi CSR a vykon. Pokud je
napfiklad cilem stat se Setrn&jSim k Zzivotnimu prostfedi, firma muze nakupovat
zbozi u odpovédnéjsich prodejct nebo vymeénit obaly za CistSi alternativu. Jakmile
plan bude implementovan dobrou volbou, bude informovat zakazniky pro vétsi
davéru znacce se silnym zamérem. Kromé standardnich zprav se ma vefejnost
informovat o tom, co se dé&je v zakulisi. Kdyz se pfizplsobujeme realité COVID-19
a ménicim se spoleCnostem po celém svété, je €as, aby maloobchodni spolecnost
pfijala agendu a zplUsob mySleni CSR. Bez ohledu na velikost podnikani jsou
vysledky pfevazné pozitivni a pomahaji pfipravit cestu pro lepSi budoucnost

v oboru.

3.1 Trendy aktivit CSR v retailu

Corporate Social Responsibility (CSR) je ve svété maloobchodu stale
popularnéjsSim pojmem. Zakaznici berou v uvahu CSR aktivity pfi rozhodovani o
nakupu a pfi stejné cené a kvalité spotfebitelé mohou pfejit na jinou znacku z
dobrého duavodu. To je divod pro zavadéni iniciativy CSR, kterou lze sladit své
podnikani s etickymi postupy a dobrymi cili. Zapojenim aktivit CSR firmy maji
moznost vypadat lakavym zaméstnavatelem. Taky muizZou ovlivnit rozhodovani

zakazniku, poskytnout kladny vliv a zlepsSit reputaci. To jsou dulezité faktory
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uspéchu. Udrzeni zakaznikd je mnohem levnéjSi a efektivngjsi strategie nez
ziskavani novych. Protoze zakaznici maji tendenci nakupovat na jednom misté, je
ddlezita i konkurence formati. Maloobchodnici projevuji v posledni dobé obavy o
online nakupovani, protoze zkracuje vzdalenosti a Casové ramce, sniZuje distribuci
a transak¢ni naklady, poskytuje vice informaci kupujicim a prodavajicim a rozSifuje

se vybér a pokryti zakazniku.
Dale jsou uvedeny standardni aktivity CSR:

e Snazit se dodavat Spickoveé produkty a udrzitelnou finanéni vykonnost. Jasné

zvefejiiovat finan¢ni informace a vyro€ni zpravy.

e Zavést obchodné-orientovany model pro zakaznika k nejvétSimu potéseni.
Zajistit bezpené a kvalitni pracovisté a Skoleni pro zaméstnance.
Propagace mistnich dodavatell a jejich produktové fady pro dlouhodoby

rozvoj vztahu s obchodnimi partnery.

e Snizovat dopad na Zivotni prostfedi pomoci optimalizace spotieby energie
ve skladech a logistickych operacich, propagovat produkty a obaly Setrné k
Zivotnimu prostfedi. ZvySovat povédomi a informovat o problémech Zivotniho

prostfedi jak uvnitf, tak i venku.

Vyzkumna agentura Ipsos provedla studie CSR & Reputation Research, jejimz

Mg wrivs

popisuje oekavani aktivit, co by mél délat retail v ramci CSR. Ceska vefejnost
nejvice ocenuje a dba o zodpovédné chovani k zaméstnancim, na ohranu zivotniho

prostfedi, na otevienou a pravdivou komunikaci.
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Pozadavky retaili v oblasti CSR

Zodpovédné chovani firmy ke svym zaméstnanciim 61%
Ochrana Zivotniho prostredi 59%
Pravdiva komunikace k zékaznikiim 53%
SniZovani dopadu provozu firmy na Zivotni prostiedi 50%

Etika podnikani (napf. férovy pfistup k dodavatelGim, prevence

korupce) 4%
Recyklace produktt a tfidéni odpadd nad ramec zdkona 40%
Véda, vyzkum,vzdélavani 37%
Ekologictéjsi vyrobky,sluzby 36%
Rozvoj aktivit déti a mladeze 36%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Graf. 1 PoZadavky retailt v oblasti CSR

Zdroj: osobni zpracovani na zakladé udaju CSR aktivity jsou nejdilezZitéjsi pro generaci Y [online].
[cit. 2022-04-19]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2016/03/csr-aktivity-jsou-
nejdulezitejsi-pro-generaci-y/

Dany vyzkum ukazal, Ze kritéria jsou dulezita pro zakazniky retailu pfi nakupua taky
pfi vybéru zaméstnavatele. Mezi aktualni trendy patfi dobrovolnictvi, dobré pracovni
podminky pro zameéstnance a investice do vzdélavacich projektl. Proto je lepsi
investovat prostfedky firmy na konkrétni projekty, které budou zaméfeny na

dlouhodoby dopad.
Dale jsou popsany aktualni trendy aktivit v oblasti CSR.

Vytvareni specialnich produktl pro charitu. Dobrym feSenim je navrhnout své
vlastni zboZzi nebo produkty specialné pro charitu. Napfiklad prodejci Sperkt — podle
jejich webovych stranek jejich podnikani dosud ziskalo na charitu vice nez 87 000$.

Vytvareni akci, které propaguji darcovstvi. Firmy a spotiebitelé se ucastni
charitativnich iniciativ a hnuti je z velké Casti podporovano socialnimi médii. V
poslednich letech se stale vice podileji maloobchodnici. Existuji spolecnosti, které

daruji hracky pro zvifata, ktera se nachazeji v utulku.
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Jistota, jak jsou produkty ziskavany nebo vyrabény. V dobrém obchodé je vice
spotfebitelt, ktefi se zaclinaji zajimat o to, jak jsou produkty ziskavany nebo
vyrabény, i kdyz je snaha sniZovat vyrobni naklady. Ve skute¢nosti by mnoho z nich
bylo ochotno zaplatit vice za zboZi vyrobené zodpovédné.

Sponzorstvi. VZdycky existuji néjaké charitativni iniciativy nebo akce, které lIze
podpofit. Firma mizZe sponzorovat tuto udalost nebo vénovat ¢ast svych pfijma na

fundraisingové usili, v disledku ¢eho muze zlepSit image v komunité.

Darovani. Jednim z nejbéznéjSich zplsobU, jak se zapojit do CSR, je podpora
charitativni organizace. Dobrym napadem je najit skupinu, ktera podporuje véc, ve

kterou firma véfi. Spojeni a stanoveni strategii mize hodné podpofit prodej firmy.

Investice do pracovni sily. CSR neni jen o externich iniciativach. Koncept
darovani Ize aplikovat i na zaméstnance. Kazdé firmé se vyplati dobfe zachazet se
zaméstnanci a odménovat je. Spole¢nost v dusledku muzZe ziskat motivovang;si
zameéstnance, ktefi poskytuji lepSi sluzby zakaznikim, ale také maji tendenci byt
ziskovéjSi. ZlepSeni pracovnich a odpocinkovych podminek zaméstnancu tvofi
rozSifeny socialni baliCek, partnerstvi se vzdélavacimi institucemi, aktivni interni
komunikace, Skoleni a rozvoj zaméstnancu, systém odmérnovani, sledovani

podminek bezpecnosti prace.

Podpora rozmanitosti. Stale vétSi pocCet spoleCnosti se zapojuje do CSR
prostfednictvim rozmanitéjSich naborovych postupl. Napfiklad je mozné zaméstnat
jednotlivce s mentalnim a vyvojovym postizenim, nebo zaméstnat studenty

stfednich Skol.

Oteviena komunikace. Pro otevienou komunikaci je nejlepsi vyuZivat socialni sité
k informovani klientll o aktualnich aktivitach v oblasti spoleCenské odpovédnosti.

Pomoci virtualni reality je mozné zakazniky prekvapit vizualy a novinkami.

Transparentnost. Sledovanim tohoto nového trendu Ize informovat o udrzitelnosti
projektd nebo produktl. Jde-li o tyto aktivity a novinky, je nutno si pfipravit

komunikacni a vysvétlovaci plan pro jakykoli problém, s nimz se firma muzZe potykat.
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4 Kaufland a aktivity CSR

Druha kapitola prace je vénovana charakteristice a popisu spole¢nosti Kaufland
v.0.S., jeji historii a souCasnému stavu. Nasledné bude rozebran stav spoleCenské
odpovédnosti v této spoleCnosti. Analyza se tyka hlavnich oblasti CSR -

ekonomické, socialni a environmentalni.

4.1 Hodnota znacky a sou€asny stav Kaufland v.o.s.

Kaufland je némecka obchodni znacka sité hypermarketl, supermarketd a
maloobchodil. Kaufland Ceska republika v.o.s., v soudasnosti patii do némecké
obchodni skupiny Schwarz. Kaufland vstoupil na ¢esky trh v roce 1998. V dnesni
dobé Kaufland pracuje jiz 20 let na ¢eském trhu a 50 let v Evropé. Vlastni kolem
1300 prodejen a ma pfiblizné 132 000 zaméstnancl v osmi evropskych zemich.
Obchody Kauflandu jsou v Né&mecku, Polsku, Ceské republice, Rumunsku,
Slovensku, Bulharsku, Chorvatsku a Moldavsku. Kaufland ma 139 prodejen po celé
Ceské republice, dvé logisticka centra a jeden masokombinat.

Tajemstvi spoleCnosti |ze vysvétlit velmi jednoduSe — byt nablizku svému
zakaznikovi, srozumitelny sortiment, moderni nakupni prostfedi, vysoka kvalita
produktu a bezpe€nost pro zakazniky. Spole¢nost dba na Siroky sortiment Cerstvych
produkti a jejich vybér podporou Ceskych dodavatelll. Strategii Kauflandu je
budovat silné a dlouhodobé vztahy s eskymi dodavateli. Retail se snazi byt
univerzalni pro kazdého a chce plnit pfani a oéekavani svych zakaznikl za kvalitni
produkty za rozumné ceny. Obchodni kultura je zaloZena na duvéfe a odpovédnosti
a toho se spoleCnost drzi spoleCné se svymi dodavateli. Nedilnou soucasti
hospodarskeé Cinnosti je vedeni jednani v souladu se zakonem a poctiva soutéz,
ktera je dulezitou charakteristikou pro trvaly uspéch spole¢nosti. V neposledni fadé
Kaufland rozviji své hodnoty i v lidskych zdrojich. Zaméstnanci absolvuji dikladna
Skoleni, rozvojové programy, firemni Skoleni, programy stazi Potencialni Campus a

trvaly nabor mladych talent pro budouci vedouci pozice.

Kaufland dokazuje, Ze jeho zaméstnanci jsou pro n&j duleziti a dokazuji to i ocenéni
jako: ,Spole¢nost pro zdravi“, dotaznikové ocenéni ,Top zaméstnavatel “v roce
2018 v oblasti obchodu.
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Zakladnimi firemnimi hodnotami Kauflandu jsou principy, které formuji chovani
obchodnikd. Pomahaji kazdy den zvladat vnimani, jednani a rozhodovani podniku.
Principy pfedstavuiji to, co je pro Kaufland dilezité a co je motivuje.

Kaufland pfedstavuje tfi hlavni principy:

Vykon — vysoky vykon je hlavnim pravidlem uspéchu, k realizaci je potfeba
odhodlani a nadSeni celého tymu jako celku.

Férovost — kladem je respekt a ohleduplnost. Pro spolehlivou spolupraci je to velmi
dalezité.

Dynamika — snazi se zlepSovat procesy, vytvaret nové véci. Tym se snaZi nové

zmény zavadét do praxe a nést za né odpovédnost.
Spole¢nost pouZziva principy fizeni jako zavazek vi¢i zaméstnancim, manazerska
politika se sloganem ,Ruku na to“ vychazi z firemnich hodnot. Spravné fizeni
spolecnosti je pro manaZzera kliCovym ukolem a odraZzi se v kazdodennim provozu,
proto se spole¢nost snazi v Kauflandu kazdy den, jak v ramci jednotlivych tymu, tak
mezi oddélenimi. ManaZefi dbaji na to, aby vSichni pracovali ruku v ruce a dosahli
tak spolec¢ného uspéchu.

Komunikujeme srozumitelné & objasinujeme souvislosti

Odhalujeme & rozvijime potencial nasich zaméstnancu

Jsme vykonni & dynamicti

Jedname férové & davéryhodné

Chovame se odpovédné & jdeme prikladem

Obr. 3 Zasady vedeni

Zdroj: [online]. [cit. 2022-01-14]. Dostupné z: https://spolecnost.kaufland.cz/o-nas/nase-
hodnoty/nase-kultura.html
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4.2 Uspéchy a komunikace

Kaufland Ceska republika v.o.s. se &asto Udastni soutéZi po celé Evropé&, kde

ziskava mnoha ocenéni, dle vybéru klientd nebo odborné poroty.

Kaufland Ceska republika byl ocenén jako nejlep$i firma a byl ocenén ve
Spanélském sale Prazského hradu. Ceska republika ziskala v roce 2016 prestizni
Narodni cenu kvality. Znacka K-take it veggie spoleénosti Kaufland Ceska republika,
ktera zahrnuje vegetarianské a veganské produkty, aktivné zaujala porotu v soutézi
prestizniho marketingového programu Consumer Choice — Best News. Ocenéni
Novinka roku v kategorii Specialni produkty dostaly mandle a ryze. DalSim
prikladem je sojové mléko, které je alternativou mlé€nym vyrobkim a vyhralo v
kategorii ,Specialni produkty®. Spole¢nost vstoupila do skupiny elitnich znacek jiz
poosmé v fadé a obhjila titul ,Superbrand-2021“. Kaufland Ceska republika ziskal
prestizni titul Superbrand, ocenéni, kterym se mohou py3nit znacky v téméf 90
zemich na péti kontinentech. Cenu udélila odborna porota slozena z profesionall z
oblasti obchodu, komunikace, marketingu, médii a klientl. Soucasti hodnoceni byl
spotrebitelsky prizkum znamé agentury INCOMIND, ktery potvrdil oblibu Kauflandu
na ¢eském trhu. Dany titul spole€nost Kaufland ziskava od roku 2015.

Znacka K-Mistfi z Modletic se dockala dalSiho ocenéni a polévka Zelhacka K-
Jarmark se stala ,Ceskou svaginkou 2020“ v soutéZi o znacku ,Dobry tuzemsky
potravinarsky produkt®. V roce 2020 ziskaly produkty soukromych znacek ocenéni
Best News Consumer Choice. Nejlepsi novinkou v baleni byl nefinalni ekologicky
sacek, ktery je k dostani ve vSech prodejnach ovoce a zeleniny. Znacka K-Classic
se v roce 2020 stala nejdavéryhodné&j$i znackou. Radi se tak mezi 70
nejdivéryhodnéjsich znadek v Ceské republice, ktera byla vyhlasena zadatkem
roku 2020 v programu ,Atoz Marketing”. Kaufland Ceska republika ziskal v roce
2016 velmi prestizni ocenéni - ,Vyborna organizace“ na 22. ro¢niku Narodni ceny

kvality CR, coz znamena, Ze spoleénost patfi mezi nejlepsi organizace v republice.
5 Aktivity CSR Kauflandu

Kauflandu v Ceské republice zaleZi na spoledenské odpovédnosti a udrzitelném
podnikani. Proto obchodni fetézec pfispiva k ochrané Zivotniho prostredi, je

zastancem fair trade, pomaha détem a lidem se zdravotnim postizenim. Spole¢nost
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se aktivné zapojuje do komunitnich a vefejnych projektd, a to jak finanéné, tak

poskytovanim zbozi a pofadanim spoleCenskych akci.
Hlavni oblasti CSR, z nichz kazdy ma své vlastni cile:
e Zakaznici a zaméstnanci
e Rudznorody sortiment
e Spole€nost a obchodni partnefi
e Movity a nemovity majetek

Udrzitelna spotfeba a spokojenost potencialnich zakaznik( je hlavnim cilem
spole€nosti Kauflandu v oblasti zakaznikd. Vysoky zavazek a pozornost ke
spokojenosti a bezpec€nosti svych zaméstnancl. Poskytovani Skoleni a vzdélavani
vSem svym zaméstnancum. Dulezitym smérem spoleCnosti je staly rozvoj, proto
spole¢nost stavi nové sklady a prodejny, coZ ma dopad na zivotni prostfedi. Proto
firma pfi stavb& novych objektd dba a chrani klima a Setfi pfirodni zdroje.
Poskytované produkty jsou pro zakazniky bezpecné a Setrné k Zivotnimu prostredi.
Kaufland preferuje spolupraci s lokalnimi dodavateli a také boj proti korupci
s ohledem na mezinarodni standardy. Kaufland Ceska republika se zabyva
rozvojem spolecenské odpovédnosti firem ve vSech tfech oblastech.

5.1 Aktivity Kauflandu v oblasti ekonomické

Kaufland Ceska republika aktivné projevuje uéast v ekonomické sféfe v oblasti CSR.
To se ukazuje na pozici udrzitelného podnikani a fair trade, dochazi k prodeji
osvédCenych a kvalitnich produktd a také k boji proti korupci. Kaufland se snazi
rozvijet podnikatelské prostfedi, a je proto iniciatorem v prosazovani a podpofe
principt fair trade. V ramci Fair-trade se prodavaji produkty jako ryze, €aj, kava,
Sokolada. Slavné trikolorni srdce je soudasti kampané ,Z lasky k Cesku®, ktera

upfednostriuje spolupraci s regionalnimi dodavateli a vyrobci.
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Tady 5%
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Hrdy prodejce ¢eskych vyrobku

Obr. 4 Kampari ,,Z lasky k Cesku“

Zdroj: [online]. [cit. 2022-04-25]. Dostupné z: https://www.lidovky.cz/byznys/nemecky-kaufland-se-
muze-chlubit-ceskym-srdcem-v-polsku-domaci-byt-nesmi.A170223 161559 firmy-trhy pave/foto

Hlavnim cilem bylo pfedstavit produkty od ¢eskych dodavatell, protoze zakaznici
maji zajem kupovat lokalni produkty. Kaufland ma dlouhodoby a uzky vztah, proto
témér 50 % vesSkeré produkce pochazi od ¢eskych dodavatelt. Produkce pfimo od
Ceskych vyrobci ma oznaceni a nazev K-Jarmark. Kaufland vyrabi ve svém
aktualnim sortimentu sedm vlastnich znacek za dobrou cenu a zaruci kvalitu. V roce
2019 ziskal K-Classic ocenéni ,NejdivéryhodnéjSi znacka“ a byl ocenén také za
masné vyrobky K-Purland. Privatni znacky, jako napfiklad K-Classic, K-bio, K-take
it veggie, predstavuji produkty bez laktézy, znacka K-free obsahuje vyrobky bez
lepku. Produkty K-bio jsou umistény jako zdravé produkty, vyroba téchto produktd
neobsahuje chemikalie a je zcela Setrna k Zivotnimu prostredi. K-take it veggie ma
omezené sloZeni a jsou skvélé pro vegetariany a navic zaruCuji vysokou kvalitu.
,Nase produkty K-Classic prochazi pfisnym testovanim kvality v nezavislych
laboratofich a zkuSebnich ustavech. ZaruCujeme vam tak, Ze se do vasich rukou
dostanou pouze kvalitni a otestované vyrobky.“ (Kaufland, 2019a). Proto Kaufland
dava moznost svym zakaznikim najit idealni produkt podle svych pfani. V roce
2018 spole€nost dostala certifikat GOTS (Global Organic Textile Standard). Tento
certifikat znamena, Ze obchodni fetézec pouziva vysocekvalitni biobavinu. ,PouZiti
organické biobaviny v naSich textilnich vyrobcich nam dava moznost prevzit
odpovédnost a byt férovi — vici pfirodé a k lidem.“ (Kaufland — GOTS, 2018a).
Vyznamnou aktivitou bylo vydani prvni zpravy o udrzitelnosti v kvétnu 2021, pro

Kaufland to byla velmi dulezita udalost. Dana zprava shrnuje provedené a budouci
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aktivity a plany. Kaufland dokazuje, Ze je pfipraven byt transparentni, vést prihledné
podnikani a poskytnout pfilezitost zhodnotit svij uspéch. Generalni Feditel
Kauflandu komentuje: ,Touto zpravou chceme poskytnout srozumitelna a
transparentni data ze vSech oblasti naseho podnikani. Shrnujeme v ni nase cile a
aktivity v ramci trvale udrzitelného rozvoje* (Kaudland, 2021). Podle toho Ize
hodnotit, Ze Kaufland vychazi vstfic potfebam zakaznikl, podporuje nové trendy,
coz dokazuje potfebam zakaznikd vytvareni novych riiznych znacek. Informace ve
zpravé popisuji hlavni projekty prodejen, central, logistickych center a
masokombinatt v CR, popisuje dopad na ffi pilite. Hlavni kapitoly zahrnuiji zakladni
hodnoty a filozofie podniku Kauflandu. DalSi kapitoly popisuji spoluprace s lokalnimi
dodavateli, kvalitni sortiment produkce, pohodiné nakupovani v prodejnach,
podporu neziskovych organizaci a ochranu Zivotniho prostredi.

5.2 Aktivity Kauflandu v oblasti socialni

V socialni oblasti Kaufland dba svymi aktivitami na vnitini i vnéjsi zlepSovani pomoci
v rozvoji svych zakaznikd, a to poskytovanim komfortnich podminek pro
zameéstnance, podporou pro nizkopfijmové ob&any, déti a utulky pro zvifata. Od
zaCatku pandemie Covid-19 byly do kazdého obchodu rozmistény automatické
dezinfek&ni prostfedky na ruce a hygienické stanice (obr. 5).

S

Obr. 5 Hygienické stanice

Zdroj:  Aktualni akce pro Centrum Paraple [online]. [cit. 2022-04-25]. Dostupné z:
https://spolecnost.kaufland.cz/clovek-priroda/spolecenska-odpovednost.html
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Byla zavedena i kamparn ,Vase zdravi je naSe prvni volba®, kde do kazdé prodejny
byly pfidany automatizované externi defibrilatory, pomoci kterych Ize vyhodnotit
srdeCni rytmus zakaznika, kde pak udaje budou automaticky nahlaseny do aplikace
,Zachranka“. Pomoci lokace defibrilatorll zachranna sluzba bude presné védét
lokalitu Clovéka, ktery je v ohrozZeni Zivotniho stavu. ,Pfi v€asném pouziti AED (tj.
do 3 az 5 min. od nahlého kolapsu ¢lovéka) se zvySuje $ance na zachranu az na 75
%.“ (Kaufland — Spolecenska odpovédnost, 2019b).

Kaufland se Ugastni s Ceskou federaci potravinovych bank (CFBP) a celonarodni
Sbirky potravin, kde probiha darovani potravin z povinnosti zakona.,Pfi pandemii
koronaviru jsme CFPB poskytli vyznamnou potravinovou pomoc, ktera pomohla
vykryt akutni nedostatek potravin.“ (Kaufland — SpoleCenska odpovédnost, 2020a).
Naposledy dana akce probihala 23. dubna 2022 ve vSech prodejnach, kde kazdy
mohl darovat produkce a pfedméty dlouhodobé spotifeby nebo hygienické potfeby.
Dana sbirka byla pfedana regionalnim potfebnym a neziskovym organizacim.
Kaufland ma kampan Debra se sloganem ,Litame v tom s vami“, ktera podporuje
lidi trpici nemoci motylich kfidel. Kaufland financuje tabory, dodava jidlo a nékteré
zdravotnické potfeby pro nemocné lidi. Neziskové organizace jako ,Dejte détem
Sanci“ a projekt ,JeziSkova vnoucata“ od roku 2021 dostaly finanéni pomoc od
papirovych stravenek. Hodnota papirové poukazky a rozdil v kupni cené nakupu je
darovana Castka zasilana Kauflandem do uvedenych organizaci.

Kaufland je jednim z obchodnich retézcl zapojenych a podporujicich projekt
,Loono“. Cilem projektu je motivovat zaméstnance k péci o zdravi, proto poskytuje
10 K& pro zaméstnance vyuZzivajici Multisport karty. Zastupci neziskoveé organizace
,Loono“ jsou sloZzené z mladych lékafu, ktefi seznamuji zaméstnance i obCany s
prevenci rakoviny a kardiovaskularich onemocnéni. Takové akce se jmenu;ji ,Zije$
srdcem® a ,Saham na né kazdy mésic*. Organizace provozuji seminaie pfedevsim
pro velmi rizikovou skupinu — studenty a stfedoskolaky. Kaufland také financuje tuto
organizaci. ,Mame radost, ze muZzeme podpofit nadseni mladych studenti mediciny
a prostfednictvim prevence spole¢né pomoci zachranit lidské Zivoty.“ (Kaufland —
SpoleCenska odpovédnost, 2018b). Kaufland je partnerem vyznamného projektu
Centrum Paraple, kde pomaha lidem ochrnutym po urazu patefe od roku 2013.
Zajistuje zasobovani zdravého jidla a piti. Pfispiva finanéné a ¢astku 100 000 K¢&
vénoval na nakup handbiku. Kazdoro¢né se uc€astni akce Béh pro Paraple (obr. 6),
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kterého se ucastni i zaméstnanci Kauflandu. Dodal zmrzlinu K-Classic, a kazdy

mohl pfidat pfispévek do Centra Paraple.

Obr. 6 Béh pro Paraple

Zdroj:  Aktualni akce pro Centrum Paraple [online]. [cit. 2022-04-25]. Dostupné z:
https://spolecnost.kaufland.cz/clovek-priroda/spolecenska-odpovednost.html

Kaufland zakoupil nové nakupni voziky, které maji lidem se zdravotnim postiZzenim
usnadnit nakupovani. Tyto voziky jsou pfipevnény k invalidnimu voziku a nakupni
proces je pohodingjsi. Kaufland se podili na mezinarodnim projektu Eurokli¢, ktery
ma pomoci lidem se zdravotnim postizenim, usnadnit jim pfistup k socialnim a
technickym zafizenim. Osoby se zdravotnim postiZzenim dostavaji univerzalni klice,
protoZe dané objekty maji euro zamek. Od roku 2011 Kaufland podporuje a pomaha
SOS détskym vesnickam, poskytuje jim finanéni pomoc na rozvoj, sponzoruje
charitativni veCery, aktivné pomaha pfi rekonstrukcich domu na vesnicich. Kaufland
napfiklad v roce 2019 organizoval fotbalovy zapas mezi svymi zaméstnanci a
rakouskym tymem GSC. Vydélek z prodeje svacin a dart od baletek byl vénovan
SOS détské vesnice a Kaufland vénoval také ek na 130 000 korun. O Vanocich se
pro tuto organizaci konala sbirka, kupujicim nabizeli zetony za 35 korun nebo mohli
sami od sebe néjakou Castkou pfispét. V dobrovolném darcovstvi se vybralo 515
000 korun a z prodeje zetonl se vybralo asi 2 300 000 korun. Od roku 2015 Kaufland
podporuje projekt ,Z lasky k détem“ spole¢né s firmou Procter & Gamble. Akce
spocCivala v tom, Zze 1 procento z nakupu jakéhokoliv produktu od spolecnosti
Procter & Gamble bylo pfevedeno na pomoc détem pies organizace Cerveného
kfize. Za jednu takovou akci bylo vybrano primérné 1 000 000 korun.
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DalSi oblasti, které pomaha obchodni retézec Kaufland, jsou Skoly. Od roku 2012
se Kaufland zajima a pfipravuje motivacni akce pro zakladni a stfedni Skoly.
Obvykle Kaufland provadi pfednasky a Skoleni na téma zdrava strava, logistika,
nakupy. Probihaji navstévy v prodejnach Kauflandu a v logistickém centru a
obchodni fetézec organizuje sportovni a kulturni akce. Kaufland pfedaval informace
studentim, jak se pfipravit na pohovor, seznamil je se systémem ohledné
reklamace a zarucni doby. DalSi pfednaska se tykala zdravého jidla, kde studenti
dostali balicek zdravych potravin a méli ochutnavku exotického ovoce. Ve
znojemské Skole Kaufland pfipravil venkovni grilovani, kterého se zucastnili

nejenom studenti, ale i cela verejnost z mésta.

Probiha financovani a podpora spoleénosti SIK (Skolni informaéni kanal). Tato
spole¢nost pfedstavuje a propaguje novy zplsob komunikace s mladymi lidmi, a to
prostfednictvim velkoploSnych obrazovek nachazejicich se ve Skolach, kde studenti
mohou sledovat aktialni zpravy z oblasti technologii, inovace, kultury a svéta.
Kaufland vyvinul sv(j program pro online vzdélavani ,Cesta do zemé obchodu®, diky
kterému se studenti mohou rozhodnout o svém budoucim zaméstnani a pochopit,
jak vypada budouci prace. Kazdy rok spole¢nost nabizi Skolam a ucilistim moznost
ziskat praxi, rozvoj a zkuSenost v prostorach obchodu pro své studenty. Po
ukoncCeni vysokoskolského vzdélani maji studenti moznost se pfihlasit na ,Tranee
program“ na 1 rok v oblastech: nakup, personalni oblast, logistika, provoz nebo
masozavod. Za celou dobu staZze budou mit moznost zapracovat na projektech,
seznamit se s vnitfnim systémem obchodniho Fetézce, naucit se procesum

obchodniho fetézce a po ukon€eni budou mit moznost kariérni pfileZitosti.

Kaufland pécuje taky o své zaméstnance, od roku 2018 dostali 120 000 novych
pracovnich obleceni, ktera vychazi z udrziteIné produkce a obsahuje biobavinu pro
komfortni noSeni zaméstnancu. Kaufland poskytuje svym zaméstnanciim moderni
kancelafe ve stylu open space, ergonomické stoly, kreativni a tiché zasedaci
mistnosti pro jednani. Kaufland se snazi svym zaméstnancim vytvaret dobré
pracovni prostfedi a pomahat jim sladit osobni a pracovni Zivot. Zaméstnanci maji
mozZnost rozvijet se ve své profesi ke zdokonalovani dovednosti, jazykové a IT

kurzy. Skoleni probiha ve vzdélavacich institucich a také online.

V roce 2020 Kaufland ziskal titul na 2 roky ,Spole€nost pro zdravi“. Svym

zameéstnancim Kaufland nabizi masaze, kurz odvykani koufeni, diagnostiku téla a
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cviceni jogy. Zaméstnanci maji moznost vyhodné sportovat s kartou MultiSport, kde
za kazdeé vyuzité karty 10 K¢ jde na vySe uvedenou podporu organizace Loono.
Kazdy den Ize zdméstnancim vybrat sportovni aktivitu od jogy — do wellness.
Obchodni fetéZzec podporuje zdravou stravu, proto je uleh&en vybér zdravych
potravin na prodejné, Kaufland pfipravil nalepky Nutri-Score na svych znackach K-

take it veggie a K-bio (obr. 7).

NUTRI-SCORE

NUTRI-SCORE NUTRI-SCORE

m G
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Obr. 7 Nutri-score

Zdroje: Nutri-score [online]. [cit. 2022-04-27]. Dostupné z: https://spolecnost.kaufland.cz/clovek-
priroda/nutricni-hodnoty.html

Dana schémata ukazuji zakaznikiim uroven a obsah nutri¢niho obsahu. Diky tomu
zakaznik muaze porovnat nutriéni obsah, precist slozeni a hodnoceni pomoci
barevné abecedy. Hodnoceni A: dobré nutricni sloZeni, hodnoceni E oznacuje

minimalni poc€et nutriéniho sloZeni.

5.3 Aktivity Kauflandu v oblasti ekologické

Kaufland aktivné pfijima opatfeni, ktera funguji v ochrané a zabezpeceni zivotniho
prostredi. ,Ve vSech oblastech naseho pusobeni a podnikani se snazime zavadét
takova opatfeni, ktera dusledné pfispivaji k ochrané Zivotniho prostfedi. Mezi né
patfi napriklad vyuZivani energeticky nenaro¢nych technologii, planovani novych
prodejen a prestaveb vzZdy s ohledem na Zivotni prostredi, logistické procesy, které
nezatézZuji klima, nebo tfeba snaha o co nejmen$i produkci odpadu.” (Kaufland,
2017a).

Hlavnim konceptem vystavby prodejen ,Green Building“, kde hlavnim cilem je
vyuziti modernich technologii a ekologicka vystavba (obr. 8). Pfi rekonstrukci a
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stavbé probiha spoluprace s Ceskymi dodavateli a pouZziti reogionalnich materiald.

Elektfinu odebiraji z vlastnich fotovoltaickych zafizeni, ktera jsou CO, neutralni.

Obr. 8 Udrzitelny supermarket

Zdroje:  Trvale udrzZitelny supermarket [online]. [cit. 2022-04-26]. Dostupné z:
https://spolecnost.kaufland.cz/nemovitosti/udrzitelna-vystavba.htmi

VétSina obchodd ma zelené stfechy, které slouzi k regulaci teplotnich vykyvu,
mohou také slouZit jako utocCisté pro ptactvo. Chladici nabytek se pouziva pro
vytapéni a regulaci tepla v budovach. Pro lepSi regulaci teplot byly pfipraveny
dokovaci stanice na nakladaky. Jednim z dlouhodobych cilll je snizit emise CO, a
energie v prodejnach pomoci energeticky ucinné technologie zpétného ziskavani
tepla, coz znamena, Ze vytapéni probiha odpadnim teplem chladicich stojana.

DuleZity je fakt, Ze Kaufland rozviji regiony v oblasti ekologie. V8echny prodejny
vybudované po roce 2013 maji nové vybaveni, které Ize vyuZzit k vytapéni budov. K
chlazeni produkti v lété se vyuZiva odpadni teplo a kompresory. Napfiklad 85
procent budovy je vytapéno v zimé odpadnim teplem, coZ dokazuje, jak se obchodni
fetézec snazi snizovat ekologické pozadavky své hlavni Cinnosti. Vytapéni v hlavni
hale se obvykle provadi kvuli teplé podlaze, kde je velka baterie, diky které dochazi
k vytapéni na 37 °C az 41° C. Kaufland ma mezinarodni normu 1ISO 50001, coz
znamena, ze Cinnost obchodu se zaméfuje na sniZeni negativniho dopadu na

Zivotni prostredi a plytvani energii.

V roce 2018 spolecnost dostala certifikat GOTS (Global Organic Textile Standard)

za novou pracovni formu pro zaméstnance. Kvalita GOTS charakterizuje textilie,
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kde se obsah pfirodnich vliaken pohybuje mezi 70 % a 94 %. Ziskani certifikatu
znamena, Ze obchodni fetézec pouziva vysocekvalitni biobavinu pro své
zameéstnance. ,PouZiti organické biobaviny v naSich textilnich vyrobcich nam dava
moznost prevzit odpovédnost a byt férovi — vici pfirodé a k lidem.“(Kaufland —
GOTS, 2018c). Dodanim a pouzitim starého oble€eni Kaufland ukazuje, Ze chce
smérovat spravedlivé a zodpovédné. Pro vyuZiti starého obleCeni byl pfipraven
koncept ,GreenCycle“. Cilem koncepce je recyklovat a dale distribuovat pouzité
odévy potfebnym organizacim. ,| timto zpusobem piebirame zodpovédnost za
Zivotni prostfedi a sou€asné chceme podpofit projekty pro lidi v nouzi.“ (Kaufland,
2019c).

Dulezitem faktem je, Ze spoleCnost tiskne své noviny a letaky jenom ze 100
% recyklovaného papiru. V kancelafi zaméstnanci pouzivaji papir v recyklované
kvalité a psaci potfeby, které nezatézuji Zivotni prostfedi. DalSi mysSlenkou je
minimalizovat vyhazovani potravinového odpadu. Hlavnim cilem opatfeni je
vypocitat potfebu produktl, zasoby a pocet prodeji zbozi, pak dodavat produkce
podle potieb. Kaufland pouzZiva opakované pouzitelné obaly pfi doruCovani
produktu, aby se predesSlo zbyte€nému plytvani odpadu. Dale snizuje ceny na

produkce s minimalnim dateme expirace a daruje produkty vefejnym organizacim.

V roce 2022 byl zalozen grantovy program spole¢né s nada¢nim fondem ,Via“ pro
komunitni zahrady vedle prodejen Kauflandu. Kauflandu zaleZi na budoucim stavu
biodiverzity, proto spole¢né s firmou Kokozou pfipravily zahradky pro vefejnost
vedle prodejen, kde si navstévnici mohou zdarma péstovat zeleninu, bylinky, ovoce,
pozorovat hmyz a bavit se spole¢né (obr. 9). Takové zahradky se nachazi: V Praze-
Vypich, Maly Klin, Zidenice, Vaclavak, Sipsim, Podbaba.

41



Obr. 9 Komunitni zahrady

Zdroj: Komunitni zahrady [online]. [cit. 2022-05-09]. Dostupné z
https://spolecnost.kaufland.cz/clovek-priroda/komunitni-zahrady.htmi

Kaufland podporuje ochranu ekosystému a morského svéta, proto odpovédné
vyuziva rybi populaci. Obchod nema produkce z kozeSinovych vyrobkd, protozZe je
proti oSkubani zvifat zazZiva a nechce prodavat takové vyrobky. Jednou z dalSich

strategii je pfestat pouzivat vejce z klecovych chovl do roce 2025.

Kazdy z nas zna negativni vliv palmoveho oleje v potravinach diky jeho nizké cené.
Kaufland proto pouzivani tohoto oleje omezuje nebo pouziva specialni udrzitelny
palmovy olej. Dukazem toho je, Ze v roce 2019 se Kaufland umistil na druhém misté
v boji proti palmovému oleji ve Svétovém fondu na ochranu pfirody. Toto ocenéni
hodnoti postoj spole¢nosti k pouzivani palmového oleje. Kaufland ziskal 19 bodu z

22 maximalnich bodu, coz vedlo na 2. misto na svété.

Kaufland pfipravil dal$i projekt v ekologické oblasti- ,klimaticky neutralni produkty®.
Hlavni mysSlenkou je, Ze kompenzace za emise CO2, dopravu, transportace jsou
kompenzovany v neutralnich produktech. Takové produkty maji oznaceni
.Klimatické neutralni“, pfikladem je opakované pouzitelna nakupni taska. Kaufland
zafidil nabijeCky na parkovisté obchodu pro pohodiné nabijeni elektoautomobill a

elektrokol pro své zakazniky.

V roce 2020 byla pfedstavena Plastova strategie skupiny Schwarz ,Reset Plastic®,
ktera ma 5 hlavnich oblasti ¢innosti (obr. 10).
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1. REduce - zamezeni

Kdykoli je to mozné a udrzitelné, upoustime od pouzivani plasta

2.  REdesign - design

Vyrobky navrhujeme tak, aby byly recyklovatelné a aby uzaviraly kolobéh.
3.  REcycle - recyklace

Sbirame, tfidime, recyklujeme a uzavirame kolobéh druhotnych surovin

4. REmove - likvidace

Pomahame odstranovat plastovy odpad z Zivotniho prostredi

5. REsearch - inovace a osvéta

Hledame inovativni feseni, a proto investujeme do vyzkumu a vyvoje. Sifime osvétu ohledné recyklace a zachovani zdroja

Obr. 10 Strategie Reset Plastic

Zdroj: Plasty [online]. [cit. 2022-05-01]. Dostupné z: https://spolecnost.kaufland.cz/clovek-
priroda/plasty.html#rep

V ramci dané strategie pro sniZeni pouzivani plasti bylo zavedeno odstranéni
plastového vika z osobni produkce Kauflandu. Diky tomuto feSeni se snizZela
spotfeba plastu o 9 tun ro¢né. Jako alternativa se doporucuje pouzit nekone¢né
viko, které lze pouzit napfiklad k uzavfeni jogurtu privatni znacky K-Jarmark.
Prodejna se zaméfuje na redukci plastu v obalech a vyuziva proces recyklace
prostfednictvim recyklace materiald. Pro snizeni pouziti plastovych sacku je
moznost koupit latkovy ,nekoneCny sacek®, ktery se mulZzZe pouzivat vicekrat
v obchodé. Za ucelem sniZeni oball ve vyrobcich se modernizuje a analyzuje
potfebné mnozstvi obalového materialu. Stali zakaznici Kauflandu si vSimli, ze
obchody jiz neprodavaji igelitové tasky. Misto toho zakaznici maji na vybér pouzit
papirové, latkové nebo termalni tasky. Stali zakaznici Kauflandu si také vSimli, Ze
od roku 2019 obchodni fetézec vydava modré uctenky, které dostaly certifikat FSC
(Forest Stewardship Council). Dany certifikat potvrzuje uctenky recyklované a
vyrobene z udrzitelného lesniho hospodarstvi.
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6 Vyzkumna ¢ast aktivit CSR

Prakticka Cast této prace se sklada ze dvou hlavnich kapitol. Prakticka Cast je
sestaveni a vyhodnoceni dotazniku, ktery slouZi pro vidéni, nazor a vS§imani aktivit
CSR potencialnimi zakazniky, coz slouzi jako jeden ze zdroju informaci pro
vypracovani doporuceni pro spolecnost. A posledni ¢ast obsahuje shrnuti a osobni
doporuceni obchodnimu fetézci, které vyplynulo na zakladé analyzy provedeného

vyzkumu.

6.1 Metodologie vyzkumu

V této cCasti diplomové prace je prezentovan kvantitativni vyzkum, ktery byl
proveden formou dotaznikového Setfeni. PIné znéni dotazniku je doplnéno v pfiloze
1 této prace. Ugelem vyzkumu bylo Zjistit, jak zakaznici prodejny Kaufland vnimaji
spoleCenskou odpovédnost firem. Jaké obecné znalosti maji CSR o téchto
aktivitach, jejich nazor na tuto problematiku a jak dané aktivity ovliviiuje jejich nakup
a vybér daného obchodu Kauflandu. Hlavnim uc€elem tohoto prizkumu bylo zjistit
nazor klientll Kauflandu bez ohledu na vék, pohlavi, pracovni pozici a vzdélani. Aby
bylo slozeni respondentl dostatecné pestré a vysledky prizkumu pfedstavovaly
riznorody pohled na problematiku CSR, byli respondenti z riznych vékovych a
socioekonomickych kategorii. Dotaznik byl sestaven v elektronické podobé& pomoci
webové stranky google forms. Odkaz na vypInéni dotazniku byl dale distribuovan
prostfednictvim socialnich siti, zejména prostfednictvim Facebooku, Instagramu,
emailem v pracovnim prostfedi a oslovenim zakaznikd vedle prodejny Kauflandu a
v okoli Mladé Boleslavi. ZpUsob osobni distribuce dotazniku v blizkosti prodejny
Kauflandu mél velmi nizkou navratnost a nezajem. Prizkum probihal cely mésic,
konkrétné od 01. kvétna 2022 do 31. kvétna 2022. Stanovenym cilem bylo nasbirat
pramerné 200 odpovédi na dotaznikové Setfeni a se snaZit zapojit vSechny vékoveé
kategorie.

Cilovou skupinou respondentd byli potencialni zakaznici obchodu Kauflandu, lidé,
ktefi pracuji nebo ziji v Mladé Bolelsavi. Vypracovany dotaznik se sklada z 21
uzavienych otazek, z nich 18 souvisi s problematikou CSR a 3 otazky zkoumaji
profil respondentd.
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6.2 Hodnoceni dotazniku

Nasledna ¢ast popisuje jednotlivé otazky a odpovédi spolu s komentafem. V pfiloze
1 se nachazi veskeré vysledky a grafy odpovédi od respondentd. Prvni tfi otazky
zahrnuji socialné demografické udaje, kde bylo potfeba zjistit pohlavi respondentu.
Podle pfepoctu odpovédeélo 112 Zen, coz predstavuje 56 %, a 88 muzl 44 %.
Otazka Cislo dva zahrnovala informace o véku korespondenta. Respondenti méli na
vybér z péti vékovych moznosti. Nejvice respondentl bylo ve véku 18-24 let, coz
bylo 27 %. Nasledna vékova skupina neméla velky rozdil mezi kategorii 25-34 let
a 35-44 let, rozdil byl jenom 2 %. Ctvrta vékova skupina tvofila 17 %. Takové
vysledky vySly od posilani dotazniku pfes socialni sité, rozesilanim na studensky

portal a pomoci emaill. Nejtézsi bylo osloveni posledni vékové kategorie 55 a vice,
ktera tvofila 14 %. Tato skupina byla oslovena bud osobné, nebo dotaznikem.

Treti otazka se tykala urovné vzdélavani. Vice nez polovina respondentli méla
s dosazenim vysokoSkolské vzdélani 63 % a stfedoskolské 37 %. Dany fakt je
odivodnén tim, Ze vétSina respondentl byli studenti magisterského studia a
pracovnici na obdornych pozicich. Nasledujici otazka byla velice dllezita pro
vyzkum, protoZe podle zaméfeni dotazniku byla snaha oslovit lidi, ktefi bydli
v Mladé Boleslavi nebo tady pracuji, pro posouzeni vhodnosti a uspéchu aktivit
CSR. Podle daného vysledku to provedlo 86 % respondent, ktefi jsou zdkazniky
prodejny Kauflandu, jenom 18 % nenavstvévuje obchod Kaufland. Otazka Cislo pét
ukazuje, Ze 26 % dotazovanych nakupujé jednou za 14 dni, 20 % jednou za mésic,
21 % méné nez jednou za mésic a nasledujici vysledky vykazuji navstévu obchodu
vice neZ jednou za mésic anebo jednou za mésic. TakZe podle vysledku prevysSuje
pocet lidi, ktefi opravdu €asto navstévuji obchod, znaji ho a jeho produkce. DalSi
otazka prokazuje, ze 77 % lidi zna nebo bylo seznameno s pojmem CSR obecnég,
23 % nevédélo a neznalo dane definice. Otazka Cislo 7 obsahovala vice odpovédi,
ze kterych se dalo vybrat nékolik variant. Dana otazka ukazuje znalosti ve tfech
pilifich konceptu CSR. Nejvice byly zvoleny 2 oblasti: ekonomickéa a socialni. Podle
42 % respondentl ekonomicka oblast patfi do pojmu CSR. Jenom 27 respondent(
z téch 14 % vybrali vSechny tfi pilife CSR.

Osma otazka byla pfimo spojena s Kaufladem. Cilem bylo zjistit nazor respondentt,
v kterych oblastech se CSR zapojuje a pouziva koncept. Skoro 60 % respondent(
ma nazor, ze Kaufland preferuje socialni oblasti, 49 % ho zapojuje do oblasti
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Zivotniho prostiedi, 41,7 % v ekonomické oblasti. Jenom 10 %, coz bylo 20
respondentl, vybralo, Ze Kaufland zavadi vSechny 3 oblasti CSR. Na danou otazku
byla moZnost zvolit vice odpovédi, stejné jako v pfedchozi otazce.

Pro lepSi pochopeni a jasnost dotazniku byly pfipravené definice spoleCenské
odpovédnosti firem a ffi pilife, které patfi do CSR.Pomoci toho respondenti mohli
zkontrolovat své znalosti, anebo se dozvédét vice informaci o konceptu CSR. DalSi
otazka ukazuje, jak je dulezité pro zakaznika, aby firma byla spoleCensky
odpovédna. V otazce bylo rozmezi od 1 do 5, kde 1 znamena, Ze neni postatné
spoleCenské chovani, 5 je naopak velice dullezita pro zakaznika navstévovat
obchod, ktery je spoleCensky zodpovédny. SpoleCensky odpovédné chovani je
velice podstatné pro firmu (5) - zvolilo 28 %, ze dané chovani je dllezité — zvolilo 4,
takovych bylo 40 %. Na zakladé vysledku Ize fict, Ze pro zakaznika je dulezité, aby
firma byla spoleCensky odpovédna a pouzivala aktivity CSR.

Otazka 10 zahrnovala urcity popis ruznych aktivit, které patfi do vSech tfech pilifQ.
Byla volba vybrat vice odpovédi, nebo doplnit svou vlastni odpovéd. Na zakladé
vysledku zakaznici o€ekavaji zapojeni podniku do ochrany zZivotniho prostfedi — 66
%. Pravdivou komunikaci k zakaznikovi vyzaduje — 56,6 %, nakupovat zbozi od
regionalnich dodavatelt chce — 49 %, zodpovédné chovani k zaméstnancim ¢ini —
48 %. Respondenti doplnili vlastni odpovédi, Ze o¢ekavaji od podniku zaméfeni na
snizeni CO2, tfidéni odpadu, jsou proti testovani na zvifatech, vyuzivani
recyklovanych materialu. DalSi otdzka smefovala, zda z&kaznici maji zajem o
dodrzovani firemnich hodnot v obchodé&, kde nakupuji. Polovina respondentl
odpovédéla ano, 36 % ma zajem o to ¢aste¢né, 9 % odpovédélo, Ze nema piesné

rozhodnuti a 3 % vyjadfilo, Ze nemaji o to zajem.

Nasledujici otazka obsahovala kritéria, podle ktéry zakaznici vybiraji obchodni
fetézec a nakup v ném. Na danou otazku byla moznost vybrat vice odpovédi. 121
respondentl preferuje kvalitu produktd — ve vysledku 60,8 %, na druhém misté
podle cenové kategorie — 43,7 %, dale nachazeni obchodu a lokalitu — 40 %.
Varianty odpovédi, které byly spojeny s CSR, mély nasledujici vysledky: ekologické
chovani firmy bylo dllezité pro 73 respondentl -36,7 %, chovani vuci zakazniki—
33 %, ekonomické vysledky podniku — 7,5 %. Na danou otazku respondenti doplnili
vlastni odpovéd: podle velkého sortimentu a akce a slev.
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Vysledkem otazky Cislo 13 bylo prozkoumat, zda spoleCensky odpovédny fetézec
ovliviuje nakup u zakaznikim, 57 % respondentd vnima spoleenskou
odpovédnost firem dulezitou, pro 20 % neni CSR rozhodujici a 19 % nebylo
schopno zvolit jednostrannou odpovéd. Podle nasledujici otazky 67 % zakaznikul je
pripraveno zaplatit vice za produkt Setrny k Zivotnimu prostfedi, 23 % jednostrannou

odpovéd nema a 10 % nechce pfiplatit.

Otazka cCislo 15 znéla podobné, jenom se tykala socialni CSR. Priplatit za produkt,
pokud by jista ¢astka z jeho ceny byla ur€ena na prospésné projekty, zvolilo 57 %
zakaznikud, 28 % jednostrannou odpovéd nema a 15 % nesouhlasi. Podle otazky
Cislo 16 bylo, jak aktivity proti korupci ovliviuji nakup. Vysledky na danou otazku
byly v procentualnich hodnotach podobné, 38 % aktivita neovlivni nakup, 32 %
nemuzé dat jednoznacnou odpovéd, jenom 30 % muze ovlivnit nakup. Podle
vysledku na otazku Cislo 17 polovina 49 % respondentll nema informace ohledné
aktivit, které provadi Kaufland, coz znamena, Ze firma nedostate¢né informuje své
zakazniky se strategii CSR. 42 % ma podnéty ohledné sbirky potravin, 18 % ma
zpravy ohledné dlouhodobé akce Centrum Paraple. Na otazku byla moznost vybrat
vice odpovédi. Pokud néktefi respondenti byli seznameni s probihajicimi akcemi
v ramci CSR v Kauflandu, bylo dulezité dozvédét se, z jakych zdroju maiji informace.
Z grafu je vidét, Ze pfes Internet se dozvédélo 48 % respondentu, z vefejnych zdrojl
22 % a vétsSina ani neméla odkud Cerpat informace, proto zvolila odpovéd nikde —
47, 4%. V komentafi na otazku néktefi respondenti napsali, Ze o takovych akcich se
dozvédeéli z dotazniku. LepSim zplsobem pro informovanost zakaznici preferu;ji
pomoc socialnich siti — 159 odpovédi (81,5 %), pfipravou na akce pro vefejnost
vybrali — 44 %, rozdavat informacni letaky preferuje 39 %. Respondenti na otazku
20 odpovédéli, ze nejvice ovlivnit nakup maze, pokud podnik bude zavadét vSechny
3 oblasti CSR. Takovych bylo 42 %, 27 % bylo dostacujici pro aktivity zapojené
jenom na Zivotni prostfedi, 22 % ovliviiuje aktivity zaméfené na socialni oblast a
Zivotni prostiedi. Posledni otazkou bylo zjistiti nazor zakaznikd odchodniho fetézce,
zda bychom méli vétSi zdjem o informace od ochodniho Fetézce ohledné
spoleCenskych aktivit. Pozitivné odpovédélo 58 %, 24 % nema zajem dostavat vic

informaci, a 18 % neni rozhodnuto.

Ve shrnuti analyzy dotaznikového Setfeni vnimaji zakaznici pozitivni spoleCensky

odpovédny podnik. Maji zajem o rozSifovani zakladni informaci o aktivitach CSR a
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jsou ochotni si pfiplatit za zodpovédny produkt. Takovy podnik budou podporovat.
Nedostatkem je, Ze podnik nedostateCné informuje o svych provedenych nebo
probihajicich aktivitach. Podle vysledku polovina respondentll ma prani dozvédét

se vice informaci o tom, jak podnik pouzZiva koncept CSR a je moznost 18 %
nerozhodnych taky pfevést na svou stranu.
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7 Vlastni navrh rfeSeni zvyseni aktivit CSR Kauflandu

Kaufland predstavuje strategie udrzitelného rozvoje a CSR v sedmi hlavnich
oblastéch rozvoje podniku. Dana oblast obsahuje téma zdrave vyzivy pro zakazniky,
spoluprace s regionalnimi dodavateli a zajiSténim kvalitni produkce, opatfeni
klimatickych zmén, vytvareni pfijemnych podminek pro zaméstnance, pfevence
zodpovédného zivotniho chovu a ochranu Zivotniho prostfedi. Dlouhodoba
udrzitelnost podnikani zahrnuje cilenou a integrovanou CSR ve vSech oblastech
konceptu. Danou strategii mizu hodnotit kladné, protoZze nékdy se stava, Ze se
spolecnost rozviji vice v jedné oblasti CSR, zatimco jiné se rozvijeji v mensi mife.
Na zakladé analyzy vysledkd dotazniku Ize ucinit doporu€eni pro Kaufland.
Dotaznikové Setfeni mizeme rozdélit na 4 rozhodujici ¢asti: definice CSR a oblasti,

produkt, informovanost a zajem nebo ofekavani zakaznika.

V dane oblasti bylo zajimavé prozkoumat, zda je zavislost vékové skupiny na
informovanost pojmu a konceptu CSR (tab. 1). V prvni vékové skupiné 18-24 let se
zucastnilo 54 respondentd: z 28 muzd z nich zna tento pojem 19, z 26 Zen zna
pouze 20. Druha skupina 25-34 let obsahovala 40 respondentl, z nich 15 Zzen a 14

muzl bylo seznaméno s pojmem CSR.

Analyza zavislosti konceptli CSR a vékové kategorie

Pohlavi Vékova kategorie &

Znaji pojem CSR H 18-24 25-34 35-44 45-54 55 avice Celkovy soucet

- Muz 28 23 15 12 10 88
Ne 9 9 6 5 3 32
Ano 19 14 9 7 7 56

—Zena 26 17, 30 21 18 112
Ne 6 2 6 4 3 21
Ano 20 15 24 17 15 91

Celkovy soucet 54 40 45 33 28 200

Tab. 1 Analyza zdvislosti koncepti CSR a vékové kategorie

Zdroj: vlastni zpracovani

Skupina 35-44 let byla druha velka skupina, kde odpovédélo 45 respondentu. Pojem
z této kategorie znalo 9 muzl a 24 Zen. Z dalSi vékové kategorie 45-54 bylo

seznameno s konceptem 17 Zzen a 7 muzl. Posledni vékova kategorie 55 a vice
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obsahovala 28 respondentd, z nichz bylo informovano 15 Zzen s konceptem CSR a
7 muz(.

Z tabulky je vidét, Ze nejmladsSi vékova kategorie 18-24 let nejvice zna koncept a
souvisejici pojem CSR. Takto muzZeme prokazat, jaka je zavislost vékové kategorie
o vétsi informovanosti konceptu CSR.Tabulka ukazuje, ze mladSi vékova katerogie

ma vice zkuSenosti s konceptem ziskanych informaci b&éhém Zivota.

Na otazku, které oblasti patfi do konceptu CSR nejvice pojem spojuji s ochranou
Zivotniho prostfedi a socialni oblasti. Z toho muzZzeme oduvodnit odvoZzeni, Ze
zakaznici znaji koncept , Tripple-bottom-line“. Pomoci dalSi otazky bylo zajimavé
dozvédét, Ze nazor klientl Kauflandu, v kterych oblastech Kaufland zavadi své
aktivity CSR. U dané otazky bylo mozné vybrat vice odpovédi. Podle 60 %
respondentl je nazor, Ze se Kaufland zapojuje nejvice do socialni oblasti, 49 % do
zZivotniho prostiedi a 41 % do ekonomickeé sféry. Respondenti v poc¢tu 52 % vyjadfili,
Ze maji zadjem o firemni hodnoty chovani v obchodé, kde nakupuji. Opét se
potvrzuje, Ze koncept CSR je opravdu v dnesni dobé dulezity, a proto je potieba

nejlepsSim zpusobem pfipravit dané aktivity.

8. Jakym oblastem se vénuje podle Vas
spolecenska odpovédnost Kaufland?

Zivotni prostiedi Socialni oblast Ekonomicka oblast Vice odpovédi

Obr. 11 Otazka ¢. 8

Zdroj: vlastni zpracovani
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Podle popisu a analyzy vSech aktivit Kauflandu v pfedchozi kapitole mizeme vidét,
Ze nejvice provadénych aktivit Kauflandu je v oblasti Zivotniho prostfedi, v socialni

oblasti 25 % a ekonomické 35 %, coz je docela odliSné od nazoru zakazniku.

CSR aktivity Kauflandu

m Zivotni prostredi
Socialni oblast

® Ekonomicka oblast

Obr. 12 CSR aktivity Kauflandu

Zdroj: vlastni zpracovani

V otazce Cislo 9 (pfiloha 1) je pro 68 % zakaznikd dulezité nakupovat
ve spoleCenském odpovédném fetézci (obr. 13). To znamena, Ze v Kauflandu je
vyhodné pouzivat dany koncept a nadale ho rozvijet, coz potvrzuji myslenky
z teotetické Casti, Ze v dnesni dobé aktivity CSR zvySuji loajalitu zakaznikt a mazou

pomoci pfilakat nové klienty.

9. Je pro Vas duleZité, aby se firma chovala
spolecensky odpovédné?

M 1 neni viibec podstatné
u2
m3

4

m 5 je velice podstatné

51



Obr. 13 Otazka ¢. 9

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud budeme mluvit o produktu ve spojeni s konceptem CSR, z vyzkumu vyplyva,
Ze pro zakazniky je dulezité, aby se prodejna rozvijela v CSR v oblastech. Jsou
ochotni zaplatit za produkty o néco vice, pokud jsou soucasti prodeje a jdou na
ochranu Zivotniho prostiedi nebo na pomoc neziskovym organizacim (obr. 14).
Dualezitym faktem dotaznikoveého SetfSeni byla informace, Ze klienti obchodniho
fetézce se zajimaji, zda je firma spolecensky odpovédna, pak jsou ochotni pfiplatit
za produkt v ramci konceptu CSR, coz potvrzuje schopnost konceptu CSR ovlivnit
zakazniky.

14. Priplatil/a byste si za produkt Setrny k
Zivotnimu prostredi?

= Ano
Ne

® Nevim

Obr. 14 Otazka ¢. 14

Zdroj: vlastni zpracovani

Treti ¢ast dotazniku obsahovala oCekavani a zajem zakaznikd v ramci konceptu
CSR Kauflandu. Vice nez 60 % respondentt oCekava, Ze spoleCensky odpovédna
firma se bude soustfedit na ochranu Zivotniho prostfedi, coZz podle skuteénych
aktivit se uplné shoduje. DalSim pozadavkem je pravdiva komunikace
k zakaznikim, coz tento poZadavek taky odpovida skutecnosti. Kaufland kazdy rok
vydava report udrZitelnosti a transparentnosti. Nasledujicim poZadavkem je
odebirani zbozi od lokalnich dodavatell. Nejvétsi prefence nakupu probiha podle
kvality produktu, ceny a lokality obchodu. DulezZitou otazkou bylo, ktera odvétvi jsou

schopna ovlivnit nakup nejvice, 42 % odpovédélo, Zze viechny 3 pilite CSR. Proto
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je dulezité, aby se podnik zaméfoval na cely koncept a ne jenom na jednu vybranou
oblast.

Posledni ¢ast dotazniku obsahuje uroven poskytujici informace. Dotaznik ukazal,
Ze 50 % respondentu nezna aktivity CSR u Kauflandu. S akci Sbirka potravin bylo
seznameno 42 % respondentl (obr. 15).

17. Které znate aktivity v rdmci CSR strategie spole¢nosti Kaufland?

Neznam

Shirky potravin

Centrum Paraple

AED a automatické dezinfek¢ni prostredky
Stravenky pomahaji

Debra

Loono .O%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Obr. 15 Otazka ¢. 17

Zdroj: vlastni zpracovani

DalSi duleZitou otédzkou byl zdroj informaci, odkud se zdkaznici dozvédéli o
aktivitach CSR. Aktivity neznélo 49 % respondentl, 34 % zna z internetu a 22 %
z vefejnych zdroju. Zakaznici vyZaduji vice informaci ohledné planovanych aktivit a
maji zajem se dozvédét o téch probihajicich aktivitach. Nasledujici otazka zjisStovala
nejlepSi zplsob, jak informovat zakazniky o aktivitach. Skoro 52 % poZaduje
informovat pomoci socialnich siti, 22 % si pfeje zU€astnit se veletrhl od Kauflandu,
kde budou seznameni o aktivitach. Na posledni otazku 58 % odpovédélo, Ze by
méli vétsi zajem ohledné CSR Kauflandu, 24 % nema zajem dostavat vic informaci
a 18 % neni rozhodnuto. Je velice podstatné rozvijet informace o CSR aktivitach
mezi podniky pro zakazniky.

Aktivity tykajici se ekonomického pilife v Kauflandu je potfeba vice rozvijet a
seznamovat zakazniky o svych pfinosech. Podle dotaznikového Setfeni potencialni
klienti nemaji dvéru a aktivity proti korupci neovliviiji jejich nakup. Pfitom dana
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aktivita je velmi dulezita pro podnikani a postaveni firmy na trhu. Proto je dulezité
vysvétlit zakaznikdm, jakym zplsobem obchod zajistuje kvalitu a bezpecnost svych
produktud, jak probiha dodani zboZi a jakého inovavacniho vyvoje dosahla firma.

Na zakladé shrnuti vyzkumu bych doporu€ovala obchodnimu fetézci pouzit vice
komunikace pro informovanost potencialnich zakaznikt a povédomi o provadénych
aktivitach CSR. Po analyze vSech aktivit CSR v Kauflandu muzZeme Fict, Ze
obchodni fetézec ma perfektni a zajimavé projekty v konceptu CSR ve vSech tfech
pilifich. Po obdrzeni udaju z dotazniku podle mého nazoru by komunikacni utvar
mél zlepSit vnéjSi komunikaci a poskytovat informace zakaznikim na vSech
urovnich firmy. Podle vysledku zakaznici maji zajem o informacé tykajici se CSR v
Kauflandu, ale zasadni problém je v tom, Ze zakaznici nemaji zdroje, kde se mohou
dozvédét o danych aktivitach. Vybrany obchodni fetézec bude mit moznost zlepsit
loajalitu a posilit dobré jméno spolecnosti a povést o spolecnosti. Upevnit vztahy se
stalymi zakazniky a ziskat nové, pro které je dalezité, aby obchod byl zapojeny do
konceptu CSR. Vysledky prizkumu také potvrdily pozitivni vnimani konceptu CSR
na loajalitu celé spele¢nosti. Dobfe promyslené zapojovani aktivit CSR do vSech
procesUt podniku miZze mit vyhodl ve druhu sniZzeni nakladu (recyklace, udrzitelny

podnik atd) pro spolecnost.

Pro zvySeni povédomi klientd o CSR je nutné zvolit spravné zplsoby a metody
prezentace informaci o svych aktivitach. Proto jednim z hlavnich doporuceni je vice
zapojit marketingovou komunikaci. Doporu€ovala bych vice informovat o svych
aktivitach na socialnich sitich (Instagram, Facebook, Twiter). Spravné vedeni uctu
na socialnich sitich pomuze upoutat zakazniky, zvysit zajem o podniku a jeho
aktivitach. Aktualné socialni stranka Kauflandu na Instagramu obsahuje nejvice
prispévky s recepty nebo predstaveni novych produktl (obr. 16). Informace ohledné
zapojenych projektl a aktivitach CSR se nachazi v ulozenych ,Instastories®. Pri
zlepSeni vedeni uctu zakaznik by mohl hned vidét, co déla spolecnost ve prospéch
ochrany zivotniho prostfedi, socialni oblasti a ekonomickeé oblasti, pozorovat posun

a zlepSeni firmy.
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Obr. 16 Instagram Kauflandu

Zdroj: Instagram Kaufland [online]. [cit. 2022-05-23]. Dostupné z
https://www.instagram.com/accounts/login/?next=/kauflandcesko/

Pomoci socialnich siti je mozZné provést otevienou komunikaci se zakazniky,
poslechnout si jejich nazor, pfispét svymi myslenkami a ocCekavat aktivity od
Kauflandu.

Webova stranka Kauflandu v celé mife popisuje projekty a zapojenost firmy do
aktivit CSR, pfehledné popisuje privatni produkty, upozoriuje na lokalni dodavatele
a své ocenéni. Struktura webové stranky je pfehledna, dobfe jsou popsany vSechny
projekty, kterych se u€astni Kaufland. Jak ukazuje prizkum, malokdo ze zakaznikl
bude navstévovat webovou stranku obchodniho fetézce pro aktivity CSR. Nejvice
na webu hledaji akeni letaky, proto je lepé se soustfedit na rozvoji socialnich siti.
DalSim zpUusobem pro vétsi infmovanost o aktivitach je mozné v prodejné rozmistit
bannery, které budou informovat, Ze probiha akce vramci CSR. Budou jasné
popsany a vysvétlen cil dané akce, takze rozdavanim letakd je mozné podporovat
informace na banneru. Kaufland muzZe vyuzit obchodni prostor vramci CSR,
napfiklad hned pfi vstupu do prodejny mit maly pfipraveny stanek, kde muze byt

rozmisténa informace a rozvrh aktivit spoleCensky odpovédné firmy, ktera muze
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povysit povédomi zakaznikl a zvysit reputaci. Taky je dulezité pro obchodni Fetézce
zacilit pfimou komunikaci na zadkaznika. Nejen ho informovat ohledné aktivit CSR,
ale ukazat velkou vyhodu pro svého zakaznika, napfiklad pfinos pfi pouZiti
recyklovanych nakupnich taSek nebo ekologickych materiald pro obaly. Jelikoz
zakaznici maji zajem o CSR, firma mulzZe pfipravit vefejnou akci, dobrovolnou
schizku, na kterych by se potencialni zakaznici dozvédéli informace z této oblasti.
SoutéZe a hry jsou zajimavou formou zapojeni zakaznikd do CSR aktivit.

Nejvétsi poCet respondentll povazuje za dllezité aktivity v oblasti ochrany zivotniho
prostfedi. Zaroven pomoci vefejného hlasovani je mozZnost dozvédét se nazor
zakaznika ohledné konkrétniho projektu, produktu a aktivit CSR. Dany zpUsob Ize
uskutec€nit pomoci socialnich siti anebo pfimo v prodejné, coz pomuze oslovit kazdy

segment zakaznika a kazdou vékovou skupinu.

DalSi dulezita aktiva je kvalita vyrobkl za dobrou cenu, coZ podle vysledku
dotazniku je jeden z kritérii pro volbu prodejny. Jako dal$i duleZité aktivity 1ze zminit
i odpovédnost k dodavatelim, spolupraci s mistnimi dodavateli a ekologicky provoz
prodejen. Lze tedy doporucit, aby fetézce zaméfily svou pozornost pravé na tyto
oblasti. V ramci zaméstnaneckych a dodavatelskych vztahu je dle dulezité jejich
nastaveni tak, aby minimalné zamezily negativni publicitu fetézce. Kromé toho se
objevilo mnoho nazord, Ze ekologicka odpovédnost je dllezitym kritériem pfi vybéru
prodejny a odpovédnost za produkt ma vliv na rozhodovani o nakupu a ovliviuje
image firmy. DulezZitym faktorem, ktery ovliviiuje nakup produktu, jsou informace
uvedené na obalech o produktu, proto dal§im doporu€enim je uvadét vice informace
na obalech ohledné privatnich znacek, jejich odliSnost od jinych produktl a
ekologickém baleni. DoplInéni informace pfimo v prodejné ohledné regionalnich
firem a spoluprace pomuze zvysit loajalitu. Prodavané produkty maiji pfimy vliv na
povést spoleCnosti a ukazuji, jak silné se spoleCnost stavi jako spoleCensky
odpovédna spolecnost. Jak jiz bylo zminéno dfive a vysledky dotazniku dokazuiji to,
Ze spoleCnost, ktera je spoleCensky odpovédna, je schopna ovlivnit nakupni
rozhodovani zakaznikl. Vétsina respondentld ma ochotu a je pfipravena pfiplatit za
,zodpovédny produkt “ v ramci CSR. Dané vysledky potvrzuji dulezitost a ucelnost

aktivit CSR pro obchodni fetézce.
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Takto Kaufland muZe zlepsit informacéni zdroje pomoci novych komunikacnich
kanaltl pro své zakazniky, ¢imz se zlep$i prospéch, loajalita, preference daného

fetézce a prospéch.
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Zaver

V dnesni dobé spousta firem pfidava do své firemni strategie koncept spoleCenské
odpovédnosti. Spole€nosti implementuji koncept CSR a strategie udrzitelnosti do
své firemni strategie, aby nejenom zlepSily své jméno a zisk, ale také proto, ze chté&ji
byt odpovédnou firmou a zlepSit jak situaci ve firmé&, tak v okoli. Corporate Social
Responsibility (CSR) dnes pfijala novy pohled, ktery spojuje rizné mysSlenky, jako
napf. firemni odpovédnost, firemni etika, firemni ob&anstvi nebo sprava, odpovédné
podnikani. CSR se stala dulezitym tématem v globalni obchodni komunité a stale
vice se snaZzi zachytit zajem a mySlenky lidi v obchodnim svété. Socialni
odpovédnost je odpovédnost organizace za dopad jejich rozhodnuti a aktivit na
spole¢nost a prostiedi prostfednictvim transparentniho a etického chovani v
souladu s udrzitelnym rozvojem a blahém spolecnosti; zohledriuje ocekavani
zainteresovanych stran; je v souladu s platnou legislativou a v souladu s
mezinarodnimi standardy chovani a integrované v celé organizaci. CSR se stala
dalezitym hlediskem v méfeni hodnoty znacky kvilli pochopeni souvislosti mezi

povésti spolecnosti a hodnotou jeji znacky.

V teoretické Casti byla vysvétlena definice spoleCenska odpovédnost firem a
popsany zakladni charakteristiky CSR spojené s touto oblasti. Nasledujici bylo
shrnuti historie a dé&jin konceptu CSR. Dale bylo zaméfeni na definice, které souvisi
a spolupracuji s pojmem CSR. V dané Casti byly popsany zainteresované strany,
které maji vyhodu spolupracovat, vysvétlena struktura etického kodexu,
charakterizovan model ,tripple bottom line“. Byl rozepsan kazdy pilif z oblasti CRS
a kazdy zakladni bod. Objasnény trendy CSR v retailu a odlvodnéna integrace
s retailem. Byla vénovana pozornost prioritdm integrace CSR a spravnému vyuZziti

procesech firmy.

V praktické Casti byla pfedstavena spole¢nost Kaufland, popsany hlavni hodnoty
znacky, sou€asny stav na trhu a uspéchy firmy. V dalSi ¢asti byly zdUraznény
strategie firmy v ramci CSR a pfedstaveny vSechny aktivity v ekonomické, socialni
a ekologické oblasti. Pro vyzkumnou ¢&ast bylo zvoleno dotaznikové Setfeni mezi
zakazniky obchodniho fetézce. Hlavnim cilem dotazniku bylo vyzkoumat, jak klienti

vnimaji aktivity CSR, zda maze ovlivnit jejich rozhodnuti o nakupu.
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Hlavnim vysledkém bylo, Ze zakaznici byli seznameni s oblasti CSR a mozZnosti
dobié nakupovat ve spoleCensky odpovedném podniku. Druhym dualezitym faktem
bylo, Ze klienti maji zajem o informace v konceptu spoleCenské odpovédnosti
obchodu a jsou ochotni se zapojovat do akci v této oblasti. Nasledujicim vysledkém
bylo prozkoumat informovanost zakazniki o aktivitach CSR Kauflandu. V dalsi
praktické ¢ast bylo zpracovano celkové vyhodnoceni dotazniku a doporuceni, ktera
mohou pomoci zlepsit informovanost o udrzitelném rozvoji a strategii spoleCenské
odpovédnosti firem. Byla vytvofena komplexni strategie CSR firmy Kauflandu
z pohledu obchodniho fetézce. Kaufland Ize pochvalit a ocenit za aktivity v oblasti
ekologické, které délaji dobry dojem a plUsobi na zakazniky. A také je vidét velky
zajem kupujicich o tuto oblast, coz je dobrym ukazatelem do budoucna. Potencialni
zakaznici v dotazniku uvedli, Ze nemaji dostatek informaci o provadénych aktivitach
CSR a zdrojich, radi by se dozvédéli vice informaci a také by se zucastnili se aktivit
v oblasti CSR. Podle mého nazoru by spole¢nost méla udélat vSe pro lepsi realizaci
své strategie, udrziteIného rozvoje a aktivit CSR a najit vhodné komunikacni kanaly,
jak zvysit informativnost zakaznik(. Kaufland ve svych akcich CSR se zaméfuje na
vSechny tfi oblasti rovhomérné, dba na ohranu Zivotniho prostfedi, efektivné
vyuziva pfirodni zdroje, dodrzuje pfedpisy atd. Pomoci inovaci se spoleCnost
zdokonaluje v oblasti odpovédnych produktu, které ziskavaji ocenéni. Obchodni
retézec ma vliv na okoli ze sveé innosti a na Zivotni prostfedi. Proto je dulezZité, aby
firma impletovala a byla spoleéensky odpovédna ve vSech oblastéch. Sifeni
informaci a zvySovani povédomi o strategii podniku, jeho aktivitach pfivede k tomu,
Ze firma bude upfednostiiena ze strany zakaznik(l, zlepSi se situace v komunikaci

s vefejnosti a uvnitf podniku.
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Priloha 1 Odpovédi na dotaznikové Setreni

Corporate Social Responsibility aktivity v Kauflandé

1. Jaké je Vase pohlavi ?

2. Vase vékova kategorie?

W 18-24
m25-34
1 35-44
m45-54

m 55 avice

3. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

m Stfedoskolské

" Vysokoskolské
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4. Jste zakaznikem prodejny Kaufland?

M Ano
Ne

5. Jak casto navstévujete obchod Kaufland?

® Jednou tydné

Vice nez jednou tydné
® Jednou za Ctrnact dni
m Jednou za mésic

B Mensi frekvence

6. Znate pojem spolecenska odpovédnost firem
(Corporate Social Responsibility - CSR)?

H Ano

® Ne
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7. Jakymi oblastmi se zabyva spolecenska
odpovédnost firem?

14,00%

Zivotni prostiedi Socialni oblast Ekonomickd oblast Vice odpovédi

8. Jakym oblastem se vénuje podle Vas
spolecenska odpovédnost Kaufland?

Zivotni prosttedi Socialni oblast Ekonomickd oblast Vice odpovédi

9. Je pro Vas duleiZité, aby se firma chovala
spolecensky odpovédné?

M 1 neni viibec podstatné
2
m3
m4

| 5 je velice podstatné
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10. Vase oéekavani od spolecensky odpovédné firmé?

Ochrana zivotniho prostredi

Pravdivou komunikaci smérem k zakaznikiim
Lokalni dodavatelé

Zodpovédné chovani k vlastnim zaméstnancim
Snizeni pouzitelnosti plastu

Udrzitelny rozvoj firmy

Firemni kultura

Transparentnost firmy

Podpora neziskovych organizace

Privatni znacky

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

11. Zajimaji Vas firemni hodnoty a pravidla
chovéni zaméstnanct v obchodé kde nakupujete?

® Ano
= Ne
m Castecné

H Nevim

12. Podle éeho preferujete nakup v odchodnim retézci?

Kvalita produktd

Cena

Lokalita

Ekologické chovani firmy
Chovani firmy viéi zakaznikim
Poctivé jednani firmy

Znacka firmy

RGzné odvétvi

Ekonomickeé vysledky

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%
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13. Ovliviuje Vas nakup to, zda obchodni retézec je
spolecensky odpovédny?

M Ano, spoleéenskou
odpovédnost vnimam
dilezitou

m Ne, spolecenska
odpovédnost neni
rozhodujici

m Vibec nezajima

= Nevim

14. Priplatil/a byste si za produkt Setrny k
Zivotnimu prostredi?

® Ano
" Ne

m Nevim

15. Priplatil/a byste si za produkt, pokud by jista
castka z jeho ceny byla ur¢ena na prospésné
projekty?

B Ano
" Ne

m Nevim

4
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B n

16. Je ovlivnén Vas nakup, pokud podnik ma
aktivity proti korupci?

m Ano

" Ne
® Nevim

17. Které znate aktivity v rdmci CSR strategie spolec¢nosti Kaufland?

Centrum Paraple _
AED a automatické dezinfekéni prostiedky _
Stravenky pomahaji _

Debra

Loono .0%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

18. Kde jste se o téchto aktivitach dozvédéli?

Nikde

Internet

Verejné zdroje

Webové stranky Kaufland

Od kolegy/kolegyné

Oficialni stranky mésta .)%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00 25,00% 30,00% 3500% 40,00% 45,00% 50,00%



19. Jakymi moznostmi muze firma nejlépe informovat Vas jako zdkaznika
o svém CSR chovani?

Socidlni sité
Veletrhy

Clanky v novindch
Informacni letaky
Akce pro vefejnost
Podnikové noviny

Webové stranky

Vyroéni zpravy

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%

20. Ktera odvétvi mohou ovlivnit Vase rozhodnuti o nakupu?

Zivotni prostiedi a ekonomicka oblast

Ekonomicka a socidlni oblast

Podpora Zivotniho prostiedi, socialni oblast

Zivotni prostiedi, socidlni oblast a ekonomicka oblast
Zivotni prosttedi

Socidlni oblast

Ekonomicka oblast

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00% 45,00%
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21. Méli byste vétsi zajem o informacich tykajicich se
spoleéensky odpovédnym aktivitam obchodniho
retézce Kaufland?

M Ano
" Ne

M Nevim
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