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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavni cil bakalafské prace je urcit, zda je spoletenska odpovédnost prvkem ziskani konkurenéni vyhody,
V tomto ptipad¢ ziskani preferenci zakaznika generace Z. Dil¢im cilem je uvést konkrétni doporuceni na zlepSeni
jednotlivych oblasti spolecenské odpovédnosti zkoumanych spolecnosti.

2.  Vyzkumné metody:

Teoreticka ¢ast bakalarské prace predklada informace, které byly ziskany literarni reSersi a reSersi internetovych
zdroji. V praktické Casti jsou provedeny rozbory nefinancnich informaci zkoumanych spole¢nosti a je
provedeno dotaznikové Setfeni vlastni konstrukce. Ptfi vyhodnoceni dotaznikového Setfeni byly vyuzity
matematicko-statistické metody, jako jsou vypocet velikosti vzorku, vazeny pramér, median, odchylky a
procentudlni vypocty. Pro vyhodnoceni vzajemnych souvislosti dotaznikovym Setfenim, dat ziskanych rozborem
informaci o spolecenské odpovédnosti a teoretickych vychodisek je pouzita vyzkumna metoda syntézy.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Z provedeného vyzkumu vyplynulo, Ze pouze 16 % respondentti z celkovych 160 zohlediuje aspekty
spolecenské odpoveédnosti pii vybéru obchodniho fetézce a 19,2 % pii vybéru produktu. Na zakladé tohoto je
uréeno, ze spolecenska odpovédnost nema piimy vliv na preference zakaznika generace Z a nadale dominuji
primarni vlastnosti. Vyzkum dale ukazal, ze 22,5% zakaznikl je ochotnych ménit jejich preferovany fetézec za
jiny, spolecensky odpoveédnéjsi. Zde je ale nutné zohlednit zohlednit fakt, ze zminénych 16 % zohlednuje aspekty
CSR pii vybéru, je tak mozné tvrdit, Ze ke zméné preferovaného fetézce dojde pii zachovani primarnich
vlastnosti. Zakaznici z fad generace Z jsou o dané problematice informovani, 78 % zkoumaného vzorku uvadi,
ze informace o CSR si sami zjistuji, 70 % respondentt citi odpovédnost vici jejich okoli pii vybéru a 66,3 %
respondentl uvadi, ze tyto informace maji pfimy vliv na jejich sympatie k danému obchodnimu fetézci, prave ty
jsou slozkou reputace, ktera tvofi konkuren¢ni vyhodu. Na zéklad¢ toho je mozné tvrdit, ze zadkaznici této
generace maji silnou osobni a sdilenou odpovédnost.

4. Zavéry a doporuceni:

Vsem zkoumanym spole¢nostem je doporuceno zejména zleps$it komunikaci spoleCensky odpovédnych aktivit
smérem k zakaznikim a zavést reportovani spoleenské odpovédnosti s vyuzitim reportovacich ramct. Déle je
spolec¢nostem Albert a Kaufland doporuceno se vice angazovat ve vyzkumu a inovaci technologii které ptispivaji
k celkové udrzitelnosti podnikani, Vv zaméstnanecké oblasti zohlediiovat zivotni cyklus pracovnika a
v ekologické oblasti zavést environmentalni management a v této souvislosti omezit znecistovani odpadnich vod
chemikaliemi a efektivnéji vyuzivat Cistou vodu. Spolecnosti Albert je dale doporuceno klast vétsi diraz na
ochranu dusevniho vlastnictvi a vyuzivat eregie z obnovitelnych zdroju.

KLICOVA SLOVA

Spolecenska odpoveédnost firem, konkurencni vyhoda podniku, generace Z, maloobchod
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SUMMARY

1. Main objective:

The main aim of the bachelor thesis is to find out whether Corporate social responsibility is an element of gaining
a competitive advantage, in this case gaining the preferences of customer generation Z.. The secondary objective
is to give recommendations for the improvement of each single areas of social responsibility.

2. Research methods:

The theoretical part of the bachelor's thesis presents information that was gained by literary research and search
of Internet resources. In the practical part, analyzes of non-financial information of the examined companies are
performed and a questionnaire survey of own construction is performed. Mathematical and statistical methods
were used in the evaluation of the questionnaire survey, like calculation of sample size, weighted average,
median, deviations and percentage calculations. The research method of synthesis is used to evaluate the mutual
relations between questionnaire survey, analysis of information on social responsibility and theoretical
background.

3. Result of research:

The research showed that only 16% of respondents of total 160 pay attention to aspects of social responsibility
when choosing a retail chain and 19.2% when choosing a product. Based on this finding, it can be said that social
responsibility does not directly affect the preferences of the Z generation customer and they still pay the biggest
attenion to primary characteristics. The research also showed that 22.5% of customers are willing to change their
preferred chain for another, more socially responsible one. It is necessary to take into account the fact that the
16% of customers take into account aspects of CSR in the selection, so it can be argued that the change in the
preferred chain will occur while the primary characteristics remain unchanged. Generation Z customers are
informed about the CSR, 78% of respondents states that they find informations about CSR, 70% of respondents
feel responsible when making a decision and 66.3% of respondents state that this information has a direct impact
on their sympathy for a given retail chain, the sympathy is the component of reputation that creates a competitive
advantage. Based on this, it can be said that customers of this generation have a strong personal and shared
responsibility.

4. Conclusions and recommendation:

All companies are recommended to improve the communication of socially responsible activities towards their
customers and to implement social responsibility reporting using reporting frameworks. Albert and Kaufland are
recommended to become more involved in research and innovation of technologies that contribute to the overall
sustainability of the business, to take into account employee life cycles and to implement environmental
management to reduce chemical wastewater pollution . Albert is also recommended to place greater emphasis
on the protection of intellectual property and the use of renewable energy.

KEYWORDS
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1 Uvod

Spolecenskd odpovédnost je jednim z vyznamnych témat soucasnosti. Konkrétné jeji cCast,
spoleCenska odpovédnost firem (zkracené CSR — zanglického Corporate social
Responsibility), se stala béhem poslednich n€kolika let populdrni. Spole¢enskd odpovédnost
predstavuje novy zptsob, jak ,,d€lat business®, protoze je-li uchopena a implementovana
spravn¢, ma nejen vyrazny spolecensky piinos, ale dokaze ptinéset i celou fadu vyhod samotné
firm¢ (Business Leaders Forum 2008). Tento zdroj dale uvadi, Zze CSR obecné nic nenatizuje,
nikoho do ni¢eho nenuti, ale pouze tika, jak se daji véci d€lat jinak a Iépe, aby firmy doséhly
lepsich vysledki, vyssich dlouhodobych ziskii a zaroven s ohledem na své okoli.

Jednou z definici CSR je odpovédnost organizaci za jejich vliv na spole¢nost
(Evropska komise, 2010). CSR je podle tohoto zdroje koncept, ktery si klade za cil zménit
orientaci z kratkodobych na dlouhodobé cile, je tak dlouhodobou investici do rozvoje
organizace. Systematické uplatiiovani odpovédného chovani ve vSech oblastech CSR piinasi
firmam fadu vyhod, jako naptiklad zvySenou loajalitu zdkaznikd, zlepSeni vztahti s okolim nebo
také 1 finan¢ni Uspory spojené s Setfenim zivotniho prostredi.

Tématem této bakalaiské prace je spolecenskd odpovédnost firem jako konkurencni vyhoda.
Cilem bakalaiské prace je urcit, zda je spoleCenska odpovédnost prvkem ziskani konkurenéni
vyhody — v tomto pojeti ziskani preferenci zakaznika. Vyzkum je zaméfen na Ctyfi vybrané
maloobchodni fetézce (splitujicich kritéria v popsand v metodice) a jejich urcitou skupinu
zakaznikl. K ur¢eni hlavniho cile je pouZit rozbor aktivit CSR zkoumanych spole¢nosti a
dotaznikové Setfeni. Dil¢im cilem prace je prostfednictvim dotaznikového Setfeni zjistit, jak
zakaznici vnimaji jednotlivé oblasti CSR a s tim spojené aktivity, které souvisi s naplnénim
Globalnich cili udrzitelného rozvoje. Diky tomuto dil¢imu cili je mozné formulovat konkrétni
doporuceni spolecnostem tak, aby doSlo ke zlepSeni vniméani zkoumanych spolecnosti
zékazniky. Vysledky, které tato prace piinasi, doporucuji spole¢nostem maloobchodniho
segmentu jakym zpisobem implementovat CSR v podnikové praxi tak, aby pro tuto skupinu
spotiebiteld byla spolecenskd odpovédnost jednim z faktord, pro¢ se rozhodnou v daném
obchodé¢ svilij ndkup uskutecnit.

Jako cilova skupina respondenti on-line dotaznikového Setieni jsou studenti vysokych kol
ekonomickych oborti na bakalaiském stupni studia ve véku 19 — 24 let. Tato skupina byla
zvolena jako zastupce generace Z, tedy generace, kterd byla narozena na pielomu tisicileti a
vyristala ve svété informacénich technologii. Harris (2012) uvadi, Ze generace Z je
ekonomickou skupinou spottebiteli, ktefi se jako spotiebitelé oproti jinym generacim chovaji
jinak a maji jiné priority pii vybéru zbozi nebo obchodu. Whaley (2019, s. 129) dopliuje, Ze
tato generace v soucasnosti tvoti 22% zdkaznikd maloobchodu celkové. Je ale ziejmé, Ze tato
generace upiednostiiuje online nakupy, podle tohoto zdroje tak generace Ztvoii 35%
zakaznikl. Vzhledem k tomu, ze vyzkumem piimého vztahu CSR a jeho vlivu na konkuren¢ni
vyhodu v této ekonomické skupiné se nikdo dosud nezabyval, je mozné 1 toto povazovat za
ptinos prace. Z téchto diivodi je jako cilova skupina vyzkumu vékoveé omezena na 19 — 24 let
(jiz pInoleti a zcela jisté se s maloobchodnim nakupovanim setkali) a zaroven aby byly udrzeny
podobné parametry skupiny (pfedevsim ve vzdelani, ptistupu k informacim, apod.) je vyzkum
vztazen na studenty ekonomickych obort vysokych skol (VSEM, VSE, VSFS, MUVS, CZU,
Metropolitni univerzita Praha a Newton College).

Préce je rozdélena do n€kolika ¢asti. V prvni €asti je pfedstaven zdmér prace a oblast, které se
prace vénuje a je stanoven cil prace. Dale je v této Casti obsazena metodika, ktera popisuje
konkrétni postup vzniku této prace.



Druhou cast tvofi teoretickd vychodiska, kterd se zabyvaji zdkladnimi pojmy, vymezenim
spolecenské odpovédnosti, jednotlivymi pilifi a divody pro zavadéni konceptu spoleCenské
odpovédnosti. Pfedstaveny jsou normy a standardy tohoto konceptu, reporting a néktera
ocenéni, ktera se v této oblasti udéluji. Vzhledem k tomu, ze prace pracuje s pojmy konkurence
a konkurenc¢ni vyhoda, je zde ptedstaveno i teoretické vymezeni téchto pojmti.

Dalsi ¢asti je cast prakticka. Zacatek této kapitoly tvofi popsani metody, kterou se vybiraly
zkoumané spolecnosti, které jsou nasledné piedstaveny. Nasleduje pojednani o jejich aktivitach
Vv oblasti spolecenské odpovédnosti. Aktivity jsou rozdéleny do nékolika podkapitol, vzdy
podle oblasti, které se vénuji — ekonomické, socialni a environmentalni. Vzhledem k tomu, ze
nckteré aktivity se dotykaji vice oblasti, neni toto rozdéleni zavazné. Dalsi vyznamnou ¢asti
této kapitoly je dotaznikové Setfeni a jeho rozbor za ucelem zjistit, zda zakaznik vnima aktivity
spoleCenské odpovédnosti a zda tyto aktivity maji vliv na jeho preference. Analyticka cast
vychazi z vyro€nich zprav a reportii za minulé obdobi, to znamena za rok 2019. Zavérem
kapitoly jsou doporuceni, ktera plynou z tohoto vyzkumu.

Posledni kapitolou je zavér, ktery je vénovany shrnuti poznatkil a zkoumané problematiky.

1.1 Metodika prace

Kapitola metodika prace popisuje konkrétni postup vzniku této prace. Pfedstaven je zplisob
prace s teoretickymi prameny a kritéria pro vybér zkoumanych spolecnosti a cilové skupiny
respondentli dotaznikového Setieni. Jsou predstaveny také hlavni vyzkumné metody pouzité
V této praci, rozbor nefinan¢nich informaci a rozbor dotaznikového Setteni.

1.1.1 Teoreticka reSerse

Pro popis vSech teoretickych vychodisek a aspektli souvisejicich s tématem bakalaiské prace
byla zvolena standardni literarni reSerSe, ktera probihala ve dvou formach. Prvni formou byla
reSerse tiStenych publikaci. Tyto publikace byly poskytnuty zejména Stiedoceskou védeckou
knihovnou v Kladné a Naérodni knihovnou Ceské republiky. Obé& tyto instituce nabizi
jednoduchy a rychly vypljéni systém, ktery umoziuje pfipravit vypijcky on-line, bohuzel
vzhledem k pandemii koronaviru jsou nékteré vyptjéni sluzby omezené. Druhou formou bylo
vyhledavani internetovych zdrojli. Zejména se jednalo o zahrani¢ni pfipadové studie, které se
podobnou problematikou jiz v minulosti zabyvaly a pfedstavuji tak oporu pro vlastni vyzkum.
Mezi nékteré zdroje se taky fidi prizkumy provadéné velkymi poradenskymi spolec¢nostmi,
jejich vysledky jsou celosvétoveé uznavané a daji se povazovat za relevantni. Nékteré pouzité
publikace byly také vyhledavany prostfednictvim nastroje Google books a také Amazon, ktery
umoziuje zpiistupnéni obsahu knih formou ptredplatného, respektive zaptjceni online obsahu
na urcitou dobu.

1.1.2 Vybér spole¢nosti

Jak jiz bylo v praci zminéno, prace se zamé&fuje na uzky vybér spolecnosti, zabyvajicich se
maloobchodnim prodejem. Zakladnim kritériem vybéru spolecnosti bylo CZ-NACE, kter¢, jak
je uvedeno ve sdéleni Ceského statistického ufadu &. 244/2007 Sb. o zavedeni Klasifikace
ekonomickych ¢innosti CZ-NACE, je vramci Evropské unie standardizovanou zkratkou
ekonomickych ¢innosti. Konkrétni skupinu vybéru tedy tvoii sekce G ,,Velkoobchod a
maloobchod; opravy a udrzba motorovych vozidel®, oddil 47 ,,Maloobchod, kromé motorovych
vozidel“ a konkrétnim CZ-NACE je 4711 Maloobchod s pievahou potravin, ndpoji a
tabakovych vyrobkli v nespecializovanych prodejnach. Tato oblast byla zvolena autorem
z diivodu jeji nepostradatelnosti v lidské spole¢nosti. Druhym kritériem byl ro¢ni obrat nad
1 miliardu K¢, aby se na tyto spoleCnosti vztahovala povinnost zvefejnovat nefinancni
informace. Pro zGzeni vybéru bylo pfidano tfeti kritérium, a to spolecnosti s poctem



zaméstnanc 10 000 a vice. K této selekci byl pouzit profesiondlni analyticky software
MagnusWeb, vyvinuty ¢eskou poradenskou spolecnosti Bisnode a.s., ktery poskytuje pribézné
aktualizované udaje o ekonomickych subjektech v ramci Ceské a Slovenské republiky. Na
zakladg této selekce byly zvoleny &tyfi spoleénosti, odpovidajici danym kritériim: Albert Ceskéa
republika s.r.o., Kaufland Ceska republika v.o.s., Lidl Ceskd republika v.o.s. a
Tesco Stores Ceska Republika a.s.

1.1.3 Rozbor nefinanénich reporti

U vybranych spolecnosti odpovidajicich kritériim byl po jejich kratkém piedstaveni proveden
rozbor jejich zvefejnénych nefinan¢nich informaci. Informace jsou zvefejiovany
prostiednictvim vyrocnich zpradv nebo samostatnych zprav o udrzitelnosti, ke kterym pfistup
umoznoval web eJustice (or.justice.cz) provozovany Ministerstvem spravedlnosti nebo reporty
dostupné na webovych strankdch samotnych spole¢nosti, byly-li dostupné. V ptipadé, ze
spole¢nost nefinancni report nezvefejnila, jako zdroj informaci slouzi webové stranky
spole¢nosti, které podle PricewaterhouseCoopers (2017) jsou také relevantnim zdrojem
nefinancnich informaci. Vyhledavani probihalo pomoci kli€¢ovych slov. Tento zplsob
vyhledavani byl pouzity pfedevsim u rozboru informaci z webovych stranek, protoze tento
zdroj informaci nema danou strukturu. Kli¢ova slova byla volena tak, aby obsahové odpovidala
obsahu reportovaciho rdmce GRI na jednodussi trovni Core a konkrétni klicova slova byla
volena pouze v souvislosti s CSR. Jednalo se tak o pojmy politika transparentnosti, firemni
compliance, nastaveni vztahli s dodavateli a investory (v praci pouzit pojem Corporate
governance), ochrana duSevniho vlastnictvi, protikorupéni politika, zajisténi BOZP a prav
zaméstnancl, poskytovani rovnych prilezitosti, rovnovaha mezi soukromym a pracovnim
zivotem (work-life balance), odborny rist a vzdélavani zaméstnanctl, dodrzovani lidskych prav
smérem k zaméstnancim a smérem k dodavatelim (vyrobctim), firemni dobrovolnictvi
(zapojeni zaméstnanci do dobrovolnickych iniciativ), firemni filantropie, spoluprice
S mistnimi komunitami, nakldddni s odpady, environmentdlni management, Setrnost
pouzivanych technologii, environmetdlni poZadavky na dodavatele, vlastni programy a
iniciativy v ekologické oblasti. Tyto informace byly nasledné kvantitativné (na ano / ne) shrnuty
do tfech tabulek v pfiloze rozdélenych podle jednotlivych pilifa tak, aby korespondovaly
S rozd€lenim v teoretické Casti, tedy rozdéleni téchto informaci a jednotlivych aktivit ve trech
pilifich spole¢enské odpovédnosti. Zavérem je urCena souvislost aktivit s globdlnimi cili
udrzitelného rozvoje (SDG), definovanych OSN, které jsou nasledné takeé shrnuty do tabulky.

1.1.4 Dotaznikové Setieni

Zaucelem zjisténi vnimani danych spole€nosti zdkazniky z hlediska spole¢enské odpovédnosti
je provedeno on-line dotaznikové Setfeni pomoci nastroje Survio v definované skupiné
respondentli, které probihalo 1. — 7. 11. 2020. Dotaznikovy formular byl distribuovan
prostiednictvim e-mailu a také socidlnich siti Facebook, Instagram a pro dalsi Sifeni dotazniky
byla vyuZzita metoda ,,snowball“, kdy kazdy osloveny respondent byl pozadany o dalsi distribuci
skupinu. V ptiloze 7 se nachazi komentovany dotaznik, kdy u kazdé otazky je doplnéno, co
jaka otazka sleduje a na zaklad¢ jakych predpokladl byla zatazena do dotaznikového Setfeni.
Dotaznik je moZné obsahové rozdélit na dvé ¢asti. Prvni ¢ast dotazniku, konkrétné otazky 1 aZz
11, je zaméfena na zdkaznikovo vnimani spolecenské odpoveédnosti zkoumanych spole¢nosti.
Prvni otdzka slouZzi k zacileni spoleCnosti a poskytuje vychozi informace pro otdzky 2 a 3.
Otazka 2 je formulovana na zakladé teoretického vychodiska Murphyho et al. (2013, s. 25),
ktery definoval, Ze v konkuren¢nim prostiedi zakaznik sleduje prfedevSim primarni vlastnosti.
Otazky 3 a 4 jsou formulovany na zakladé uvazeni autora a zjiSt'uji, jak jsou respondenti
informovani o CSR dané spolecnosti a jak ji vnimaji v porovnani s konkurenci. Otazka 5
ovétuje predpoklad Cone Communications (2015), ze zékaznik preferuje nakupy v jediném



fetézci a klade si za cil zjistit, zda spoleCenska odpovédnost v tomto ptipadé mize hrat roli.
Otazka 6 ovéfuje variantu, ze spolecenska odpovédnost ma vliv na reputaci spolecnosti
(Ceglinski a Wisniewska, 2016, s. 13). Otdzka 7 je jedind oteviend otazka tohoto
dotaznikového Setfeni a ovétuje, zda si zakaznik v§iméa CSR a dokaze si tak spojit alespoii jeden
dobro¢inny projekt se zkoumanou spole¢nosti. Druha c¢ast dotazniku je zaméfena
respondentovo vnimani vyrobki v souvislosti se spolecenskou odpovédnosti, které spolecnosti
nabizi a v mnoha pfipadech samy vyrabi (respektive poté prodavaji pod svou obchodni
znackou). Otazka 8 ovéfuje osobni zakaznickou spolecenskou odpovédnost respondentt
(CnSR), kterou definovali Pigors a Rockenbach (2016). Otazka 9 je odvozena od otazky 2, ale
vztazena k produktiim. Otazka 10 vychdzi z vlastniho uvaZeni autora a respondent je dotazovan
na jeho postoj k etickym aspektiim zbozi (prostiednictvim certifikace), otazka 11 tak na postoj
k environmentalnim aspektim. Tteti ¢ast tvofi otazky 12 — 28. Tyto otazky jsou formulovany
na zékladé sedmnécti Globalnich cilti udrzitelného rozvoje (SDGs), otazky byly poté tvofeny
na zaklad¢ indikatort, definovanych PricewaterhouseCoopers (2017) a uvedenych v kapitole
2.1.2, které byly v pfipadé¢ potteby pireformulovany tak, aby se pfimo vztahovaly
k maloobchodnim spole¢nostem. Ctvrtou &ast tvoii identifikadni otazky, které slouzi jako
ovéfeni, ze respondent spada do urcené cilové skupiny. Vysledky dotaznikového Setfeni byly
nasledné prevedeny do tabulek v programu Microsoft Office Excel, diky funkcim tohoto
programu bylo mozné s vysledky dale pracovat.

Pti tvorbé byl pouzit zptisob Prichy (2014, s. 115), tedy prvnim krokem byla konkretizace
zkoumané problematiky, ur€eni zptsobu dotazovani a vybéru cilové skupiny. Na zékladé toho
bylo dalSim krokem formulovani otadzek. Dalsi fazi byl pilotni prizkum, tedy navrh dotazniku
byl pfedloZzen nékolika ndhodnym respondentim za tcelem ovéteni, Ze vSechny otdzky jsou
pro n¢ dostateéné srozumitelné (jejich odpovédi nebyly zarazeny do vysledkd vyzkumu).
Posledni fazi je pak jiz samotny vyzkum a distribuce tohoto dotazniku.

1.1.5 Vybér cilové skupiny

Cilovou skupinou jsou studenti vysokych $kol ekonomickych oborii na bakaldfském stupni
studia. Toto kritérium je zvoleno proto, aby byly udrzeny podobné parametry skupiny
(pfedevsim ve vzdélani, ptistupu k informacim, apod.). Vyzkum je tak omezen na studenty kol
VSEM, VSE, VSFES, MUVS, CZU, Metropolitni univerzita Praha a Newton College. Vzorek
byl omezen na vék 19-24 let, tedy jako vzorek zastupcl tzv. Generace Z. Podle dat projektu
Cesko v datech generace Z byla narozena od roku 1995 (Ceskovdatech.cz, 2018). Vybér cilové
skupiny se odrazi od ptedpokladu, Ze tato ekonomicka skupina se bude jako spotiebitel chovat
jinak a pfi vybéru zbozi a ndkupniho fetézce, ve kterém sviij ndkup uskutecni, bude mit jiné
preference a priority tykajici se vlastnosti a piivodu zboZzi. Tuto domnénku potvrzuje i studie
provedend na generaci mileniall, ktera uvadi, Ze tato skupina mladych lidi se od ptfedchozich
generaci i1 pfedevsim tim, Ze vyrtstali v prostfedi informacnich technologii, které umoziuji
rychlou komunikaci a pfistup k informacim (Harris, 2012, s. 7). Jak tento zdroj uvadi, tato
generace ma oproti star§im generacim i odliSné spotiebni chovani — je to dané tim, Ze pozitivné
vnimaji multikulturni prostfedi a s tim spojené etické aspekty, vice se socializuji a vice se
zajimaji o své okoli, at’ uz z environmentalniho nebo socialniho pohledu a citi se soucasti
komunity, kterou mohou ovlivnit i svym rozhodnutim v ramci nakupu. Informace z tohoto
vyzkumu maji pro tuto praci relevanci — Harris zde jako milenialy oznacuje jedince, narozené
mezi lety 1985 az 2000 (Harris, 2012, s. 2). Ariker (2017, s. 485) vSak potvrzuje, Ze tyto
vlastnosti ma i zkoumana generace Z. Whaley (2019, s. 129) dopliuje, Ze tato generace v
soucasnosti tvofi 22% zakaznikli maloobchodu celkové.

Dotaznikové Setfeni probihalo ve dnech 1. — 8. 11. 2020, dotaznik kompletné vyplnilo
dohromady 236 respondentii. Vzhledem k tomu, ze dotaznik byl Sifeny mnoha komunika¢nimi



kanaly, vyplnilo jej i mnoho respondentti mimo stanovenou cilovou skupinu. Z celkového poctu
priblizn¢ 67,79% spliiovalo kritéria cilové skupiny, coz odpovida 160 respondentiim, kteti
splnovali kritéria cilové skupiny, a proto prace dale pracuje s odpovédmi pouze 160
respondentll. Z vypoctu velikosti vzorku vyplyva, ze bude-li uvazovéana presnost vysledkii
dotaznikového Setfeni pfiblizné 80% s £ 5% odchylkou a velikost souboru 590 tisic (pocet
obyvatel CR ve véku 19 — 24 let k roku 2019) (CSU, 2019), je vzorek 160 respondentt
dostate¢ny. Dotaznikového Setfeni se v cilové skupiné zacastnilo 65,9 % (n=108) Zen a 31,7 %
(n=52) muzt. Tento udaj priblizn¢ odpovida bézné struktufe studentii vysokych skol délené
podle pohlavi, kdy podle MSMT (2016) na vysokych $kolach ekonomickych a humanitnich
obort (samostatna hodnota pro ekonomické obory neni dostupnd) je zastoupeni Zen piiblizné
60,7 %. Z celkového poctu 87,5 % (n=140) respondentil uvedlo, Ze sou€asn¢ se studiem pracuje
a pouze 12,5 % (n=20) respondentii uvedlo, ze pouze studuje. Vzhledem k tomu, ze 87,5 %
respondentll zaroven se studiem pracuje, je to dobrym pifedpokladem pro to, Ze s
maloobchodnimi nakupy maji dostate¢né vlastni zkuSenosti a lépe si uvédomuji hodnotu
vydélanych penéz. V otazce vzdélani je dominantni $kolou VSEM se 70,7 % (n=116)
zastoupenim, nasledované VSE se 9.8 % (n=16) a CZU 7,3 % (n=12). VSFS, MUVS,
Metropolitni univerzita a FSV UK jsou zastoupeny vZdy po Etyfech respondentech, tvoii tak
dohromady 12,2 % (n=16). Toto nerovnomérné rozlozeni je zpiisobeno pouzitim metody
snowball, tedy kdy piimo osloveni respondenti byli pozadani o dalsi distribuci dotazniku a timto
se dotaznik distribuoval predevsim mezi studenty VSEM. Z geografického pohledu 83 %
(n=136) respondentli pochazi z Prahy nebo Stfedoceského kraje, mensinové zastoupeni mé pak
Vysogina, Ustecky kraj, Kralovéhradecky kraj a Zlinsky kraj, konkrétné 17 % (n=34).

Vzhledem Kk tomu, Ze dotaznikové Setfeni probihalo v prib&hu pandemie v souvislosti se
Sifenim koronavirového onemocnéni COVID-19, a tedy i Vv pribéhu souvisejicich opatieni
piijatych Ceskou vladou, mohly nékteré vysledky byt do jisté miry ovlivnény (ovlivnéni
napiiklad zménou oteviracich dob, snizenim pfijmu respondentli nebo naopak zvySovanim cen
cerstvého zbozi).

1.1.6 Vyhodnoceni dat

Pro zpracovani dat ziskanych dotaznikovym Setfenim, dat ziskanych rozborem informaci o
spolecenské odpovédnosti a teoretickych vychodisek je pouZita vyzkumna metoda syntézy,
ktera umozni tyto zdroje informaci a poznatky z nich spojit v celek. Diky tomu je ur¢eno, zda
tyto dva zdroje informaci maji vzdjemnou souvislost, respektive vyhodnoceni dat
dotaznikového Setfeni v ndvaznosti na rozbor aktivit CSR vybranych spolecnosti. Na zakladé
toho je mozné odhalit, jaky efekt a pisobnost na zdkazniky maji informace, které spole¢nosti
samy zvefejiuji, coZ napomaha zodpovédeét hlavni vyzkumnou otdzku. Pro tfidéni ziskanych
dat byly pouzity také jednodu$si matematicko-statistické vypocty, jako vypocet velikosti
vzorku pro stanoveni velikosti zkoumané skupiny, procentualni vypocty pii rozboru otazek
1 — 11, pfi rozboru otazek 12 — 28 pak byl pouzit vazeny primér, odchylka a median. Otazky
1 — 11, které nabizely vice odpovédi, byly pro lepsi piehlednost zpracovany graficky,
dichotomické otazky a oteviené otazky byly zpracovany slovné. Otazky 12 — 28 byly shrnuty
do tabulky v ptiloze a nasledné vyhodnoceny také slovné.



2 Teoreticka ¢ast

Teoreticko-metodologicka ¢ast vymezuje pojmy v oblasti spoleCenské odpovédnosti. Je
predstavena definice a charakteristické znaky spolecenské odpovédnosti. Uvedeny jsou diivody
pro implementaci CSR, souvisejici pfinosy a mozna negativa, vymezeny a vysvétleny jsou také
jednotlivé oblasti spolecenské odpovédnosti firem. Dale teoreticko-metodologicka cast
popisuje nékteré normy a standardy nefinan¢niho reportingu a souvisejici ocenéni v oblasti
CSR.

2.1 Definice spolecenské odpovédnosti

Koncept spolecenské odpovédnosti je nejen v zahrani¢ni, ale i v ¢eské odborné literatuie
oznacovan zkratkou CSR z anglického nazvu Corporate Social Responsibility. Tetfevova
(2017, s. 18) ve své knize uvadi, ze pocatky myslenky spolecenské odpovédnosti firem se v nasi
oblasti byl v poloving 20. stoleti Howard R. Bowen, ktery je ozna¢ovan za otce spole¢enské
odpovédnosti firem (Tetfevova, 2017, s. 18). Bowen podle Kunze (2012, s. 14) uvedl, ze
spoleCenskd odpovédnost piedstavuje zavazky podnikatele uskuteciiovat takové postupy a
prijimat takova rozhodnuti, ktera jsou z pohledu hodnot nasi spole¢nosti zddouci, toto vymezeni
zdiraziiuje odpovédny a angaZovany pfistup zaméstnavatele. Archie B. Carroll definoval
spoleCenskou odpovédnost v souvislosti se ¢tyfmi hlavnimi aspekty, a to ekonomicka
odpovédnost, zdkonna odpovédnost, etickd odpovédnost a dobrovolna odpovédnost, pozdéji
nazyvana jako odpovédnost filantropickd. Kunz (2012, s. 14) dodéava, Zze v poslednich
desetiletich se cely tento koncept pomérné rychle rozviji.

Archie B. Carroll také definoval pyramidu spolecenské odpovédnosti, ktera je zobrazena na
obrazku 1. Podle Carolla tvofi hlavni ¢ast — zdkladnu pyramidy ziskovost podniku. Poté
piichazi pravni odpovédnost, povinnost dodrZzovat veskeré pravni piedpisy a zakony ve vSech
ohledech. AZ poté pfichazi povinnost chovat se eticky a filantropickd odpovédnost. Nékteti
soucasni autofi, naptiklad Bennet (2013, s. 22) tento model kritizuji z n¢kolika diivoda. Jednim
Z hlavnich divodi je, Ze byt ziskovost je dilezitd, n&které podniky stavi zisk na ukor
dodrZzovani zakont a etické odpovédnosti.

Obrazek 1 Pyramida spolecenské odpovédnosti firem podle Carrollla

Filantropicka odpovédnost

Byt dobrym firemnim ob&anem

Eticka odpovédnost
Chovat se eticky

Pravni odpovédnost

Dodrzovat zakony

Ekonomick: odpovédnost \
Byt ziskovy

Zdroj: Tetievova (2017, s. 23)



Ve vymezeni oblasti CSR se teprve na pielomu 60. a 70. let zacina objevovat takzvany aspekt
zainteresovanych stran, tedy hledisko, vii¢i komu vlastné ma byt firma spolecensky odpovédna
(Tettfevova, 2017, s. 18). Jiz v 70. letech se proto objevila myslenka, Ze podnikatelé maji byt
spolecensky odpovédni vaci tém, ktefi mohou byt jejich aktivitami ovlivnéni, takzvani
stakeholdefi. V roce 1984 pak Freeman koncipoval takzvanou stakeholder teorii. V definici
stakeholdera neboli zainteresované skupiné se uvadi, ze stakeholder je takova skupina ¢i
jednotlivec, ktery mize ovliviiovat dosahovani zaméra organizace, ¢i naopak muze byt zajmy
organizace sam ovliviilovan (Tetfevova, 2017, s. 20). Spolecenska odpoveédnost firem je podle
Kunze (2012, s. 14) tématem, které je v soucasnosti v riiznych publikacich definovano odliSnym
zpusobem. Dodnes je podle néj vyuzivana definice M. Friedmana, ktery pted vice nez padesati
lety uvedl, Ze jedinou spolecenskou odpovédnosti firem je vyuzivat své zdroje a zapojovat se
do aktivit vedoucich k navySovani zisku v ramci konkurenéniho boje tak dlouho, dokud jsou
respektovéna pravidla hry, tedy vSe je v souladu se zdsadami etického podnikani.

Jedna ze zékladnich a stru¢nych definic tika, ze spoleCenskd odpovédnost firem mize byt
oznacovana jako ,,odpovédné podnikani* firmy, a pfedstavuje nejen uspesné podnikani, ale také
zohlednovani socialnich a ekologickych spole¢enskych zajmu (Hofbruckerova, 2020, s. 118).
Tetfevova (2017, s. 13) doplituje, ze spolecenskd odpovédnost je vyznamnd a pozadovana
zejména u téch firem, které jsou vnimany jako takzvané spoleCensky citlivé. Jedna se mimo
jiné o zbrojatské firmy, producenty alkoholickych ndpojt, nebo firmy v chemickém primyslu,
ale také producenty cukrovinek, provozovatele fastfoodti, a mnohé dalsi. Nutnost chovat se
spolecensky odpovédné je do velké miry dana aktualnimi problémy svéta, jako jsou opakujici
se hospodarské krize, zména klimatu, odklon od tradi¢nich moralnich hodnot, nebo migrace, a
dalsi.

Kunz (2012, s. 16) dopliuje dalsi definice a pohledy na danou oblast. Spolecenskd odpovédnost
podle tohoto zdroje mize byt kromé jiz zminéného chapana jako koncept, kterym se podniky
otevien¢ priznavaji ke své spoluzodpovédnosti za stav spolecnosti, nebo jako chovani podnikti
zohledniyjici potfeby svého vnitiniho 1 vnéjSiho prostiedi tak, aby napomdhaly celkovému
zlepSovani stavu spole¢nosti. Hofbruckerova (2020, s. 112) dodava, ze spoleCenska
odpovédnost by také mela byt jakousi zarukou toho, Ze ve firmé jsou dodrZzovany etické
standardy, nedochazi k diskriminaci a cti se také mezindrodné uznavané pozadavky pracovniho
a dalSiho prava. Podle tohoto zdroje vynikaji ty organizace (ve smyslu CSR), které kromé
spolecenské odpovédnosti aktivné podporuji také ekologickou udrzitelnost jak pro soucasnost,
tak i pro budoucnost.

Vzhledem ktomu, ze vSechny v analytické ¢asti prace zkoumané firmy podnikaji uvniti
Evropské unie, je dllezité zminit i postoje, které k spolecenské odpovédnosti Evropské unie
ma. Oficidlni web CSR Europe network (2015) uvadi, ze jiz v roce 1996 tehdejsi predseda
Evropské unie, Jacques Delors inicioval vznik organizace, ktera se nazyva CSR Europe. Tato
organizace, jak sama na svych webovych strankach uvadi, si klade za cil byt evropska expertni
centrala na problematiku spolecenské odpovédnosti, v ramci Evropské unie propagovat aktivity
CSR, shromazd’ovat poznatky a ptiklady a nasledné vyvodit vystupy, které ndzorné ukazuji
pfinos implementace CSR. Pfistup Evropské Unie je inspirovan konceptem Shared value
(sdilené hodnoty), ktery byl vroce 2011 popsan Michaelem E. Porterem a Markem R.
Kramerem (Shared Value Project Hong Kong, 2018). Tento zdroj uvadi, ze zakladnim
piedpokladem Corporate Shared Value (CSV) je, ze dlouhodoby uspéch dané firmy je tzce
spojeny s rozvojem mistni komunity, ve které pisobi a diky tomuto spojeni umoziuje dané
firm¢ budovat dlouhodobou strategii rustu. Koncept Shared value se uplatiiuje ve tfech
klicovych oblastech — vytvareni produkti a trhii (tvorba novych produktti a sluzeb, které nejlépe
odpovidaji potiebam dané komunity), zména piistupu k produktivité¢ v dodavatelském fetézci
(optimalizace lidskych a energetickych zdroji k dosazeni vyssi efektivity a hospodarnosti) a



podpora tvorby lokélnich ,,clustera®, spolupracujicich s podnikem (podpora zaméstnanosti
napfi¢ regiony). Shared Value Initiative (2015) dopliiuje, Ze hlavni mySlenkou CSV je o
odpovédném vytvareni hodnot, v tomto pojeti je CSR pouze o samotné odpovédnosti.

Co se tyka definovani tohoto pojmu nejen jednotlivymi autory, ale také institucemi, je mozno
zminit definici Evropské komise. Ta jiz v roce 2001 definovala spole¢enskou odpovédnost
firem jako koncept, na jehoz zékladé podniky zaclenuji socialni a ekonomické aspekty do své
podnikatelské ¢innosti, a to dobrovolné (Tetfevova, 2017, s. 19). World Business Council for
Sustainable Development pak uvadi, ze CSR je kontinudlni zédvazek firem chovat se eticky,
podilet se na ekonomicky udrzitelném ristu, ptispivat ke zlepSovani kvality zivota zamé&stnanct
a jejich rodin, lokalni komunity i celé spolecnosti (KaSparova & Kunz, 2013, s. 13).

V Ceské Republice podle Kasparové (2015, s. 55) neni stale spole¢enské odpovédnosti firem
vénovana dostateCna pozornost, predev§sim pak jejimu reportovani. Nazorn¢ to dokazuje
prazkum spolecnosti KPMG z roku 2017, ktery se zamétoval na reportovani CSR. Tento
prazkum uvadi, ze celosvétovy pramér procentualni miry reportovani je ptiblizné¢ 72%, vétsina
zemi Evropské unie mé tuto miru nad timto primérem, neékteré zemé jako naptiklad Norsko
nebo Svédsko maji tuto miru dokonce témét 90%, naopak Ceska Republika ma tuto miru
pouhych 51% a fadi se tak k zemim s nejniz8i mirou reportovani (KPMG, 2017). Tento zdroj
dale uvadi, ze pravé nevydavani téchto reporti miize ovliviiovat vnimani spolecnosti nejen
zainteresovanymi skupinami, ale v dasledku i samotnymi zakazniky.

2.1.1 Spolecenska odpovédnost zakaznika

Nekteti autofi také v této souvislosti definuji pojem Consumer Social Responsibility (CnSR),
tedy spolecenské odpovédnost zakaznika. Timto pojmem se rozumi védomé a zamérné chovani
zakaznika, kdy dé€la rozhodnuti, kterd jsou zaloZena na jeho osobnich a moralnich hodnotach
(Pigors&Rockenbach, 2016). Hofbruckerova (2020, s. 119) dopliuje, ze CnSR je v modernim
pojeti CSR jeho nedilnou soucésti a souvisi s takzvanou sdilenou odpovédnosti, ktera znamena,
ze vSichni ucastnici, kteti se zapojuji do vyroby, prodeje a spotfeby daného produktu, jsou
zodpovédni za nasledky, které vyroba, prodej a nasledna spotieba tohoto vyrobku se sebou
nese. Diky CnSR maji podniky motivaci posilovat sveé aktivity
v oblasti CSR (Hofbruckerova, s. 119, 2020).

Podle Pigorse a Rockenbachové (2016) existuje pii rozhodovacim procesu zakaznika pomérné
dilezity fenomén, ktery souvisi se spoleCenskou odpovédnosti zdkaznika samotného, tento jev
je nazyvan jako takzvana neprihlednost vyrobniho procesu. Tento zdroj dale popisuje
neprithlednost vyrobniho procesu jako jev, kdy v ptipadé nabidky produktu, ktery je sice drazsi,
ale nabizi pfidanou hodnotu v podobé& dobrocinného projektu, zakaznik je v dany moment pfi
vybéru skepticky — jiz se nedozvi, zda Castka, kterou zaplatil navic, se skute¢n¢ dostane
k zamyslenym adresatim, a proto se mnohdy rozhodne pro zakoupeni produktu, ktery se
k zadné odpovédnosti nezavazuje. Tento zdroj také uvadi, ze prestoze zakaznik se prezentuje
jako né€kdo, kdo se zajima o udrzitelny rozvoj, mnohdy je realita jind a zakaznik ve skutecnosti
svou odpovédnost neprojevuje. Eckhardt, Belk a Devinney (2010, s. 428) dopliiuji, ze obvykle
fakta a informace, tykajici se udrZitelnosti produktu, zdkaznika nepfesvéd¢i o jeho koupi
natolik, jako napfiklad emociondlni faktory. Molthan-Hill (2017, s. 78) dodava, Ze je nutné
odlisit, o ktery produkt se jednd — typ produktu ma také velky vliv na odpovédné chovani
spotiebitele. Eckhardt, Belk a Devinney (2010, s. 428) provedli vyzkumné rozhovory
V n¢kolika zemich a na zéklad¢ téchto definovali tii dalsi fenomény: Ekonomicka racionalizace,
Institucionalni zavislost a Rozvojovy realismus.

Ekonomicka racionalizace fika, Ze spottebitelé chtéji ziskat za své penize co nejvyssi hodnotu
bez ohledu na jejich etické presvédceni (Eckhardt, Belk a Devinney, 2010, s. 430). Typickym
piikladem je viralni video Sifené prostiednictvim platformy YouTube, ve kterém neziskova



organizace Fashion Revolution umistila v Berlin¢ automat, ktery nabizel tricka za pouhé 2€
(YouTube, 2015). Pied vydanim tricka automat piehral zdjemci video, které ukéazalo, v jakych
podminkach museli pracovnici v rozvojovych zemich tato tricka vyrabét, aby bylo dosazeno co
vhozenymi 2€ podpofii diistojné pracovni podminky v téchto zemich nebo 1 pies shlédnuté video
si preji dostat své vytouzené triko — a jak ukazuje toto video, néktefi volbu vybrat si tricko
skute¢né zvolili, coz tento fenomén potvrzuje.

Institucionalni zéavislost podle Eckhardta, Belka a Devinneyho (2010, s. 431) ptedstavuje
fenomén, kdy spotiebitelé se nezajimaji o ptivod kupovanych vyrobkii. Jsou presvédceni, ze
vladni instituce maji na starosti regulaci vSech vyrobkd, které se na trhu nabizi a neni tak mozné
zakoupit vyrobek, ktery naptiklad vznikl détskou praci.

Poslednim pojmem podle téchto autorti je Vyvojovy realismus. V tomto piipade se spotiebitelé
domnivaji, ze pokud ma dojit k jakémukoliv ekonomickému pokroku v rozvojovych zemich, je
néjaké neetické chovani zadouci soucasti. Kwvli tomuto fenoménu
zékaznici nabyvaji presvédCeni, ze jakykoliv zijem o plvod vyrobku je zbytecny
(Eckhardt, Belk a Devinney, 2010, s. 433).

2.1.2 Sustainable Development Goals

Report spole¢nosti KPMG z roku 2017 uvadi, Zze spole¢nosti by mély implementovat CSR
S ohledem na napliiovani cila udrzitelného rozvoje (z anglického
Sustainable Development Goals, zkracené SDG). Jedna se 0 program
Organizace Spojenych Narodu, ktery byl v roce 2015 pfijat 193 zemémi, ktery si klade za cil
dosdhnout do roku 2030 celkem 17 hlavnich cild se 169 dil¢imi cili
(Hofbruckerova, 2020, s. 121), obecné lze fici, ze hlavni myslenkou naplnéni cili SDG je do
roku 2030 skoncovat schudobou, financovat udrzitelny ekonomicky rdst a pfispivat
k energetické transformaci. Tyto cile OSN ukazuji smér, jakym by mély firmy, statni instituce
a obecné lidskéd spole¢nost postupovat za Gcelem zvladnuti globalnich vyzev a v kone¢ném
diisledku podpofit udrzitelnost vSech podnikatelskych aktivit — CSR se tak stdva zdvazkem
vSech zemi OSN (OSN, 2020). Jednotlivd SDGs jsou podle KPMG jsou velmi uziteCnym
méfitkem, diky kterému lze relevantn€ posoudit jednotlivé iniciativy a CSR aktivity
spolecnosti. PricewaterhouseCoopers (PricewaterhouseCoopers, 2018) dodava, ze byt se
jednotlivd SDGs zdaji byt pfili§ obecnd a Sirokd na to, aby mohla byt relevantni pro dané
spole¢nosti, opak je pravdou. PricewaterhouseCoopers uvadi, ze kazdy ze vSech 17 SDGs
vychédzi z velmi pal¢ivych problémi, které se v mnoha ohledech dotykaji i samotnych
spole¢nosti a jejich businessu. Oficialni webova stranka OSN jako jednotlivé hlavni cile uvadi
tyto jednotlivé cile, PricewaterhouseCoopers (2017) je dopliuje o jejich indikatory a dil¢i cile
(pro lepsi ilustraci téchto cili):

— SDG1: Konec chudoby — firmy v rozvojovych zemich podporuji své zaméstnance tak,
aby dosahli minimaln¢ primérné mzdy;

— SDG2: Konec hladu — firmy se zavazuji k omezeni plytvani jidlem;

— SDG3: Zdravi a kvalitni Zivot — firmy podporuji své zaméstnance ke zdravému
Zivotnimu stylu;

— SDG4: Kvalitni vzdélani — firmy soustavné vzdélavaji své zaméstnance a poskytuji jim
ptilezitosti v dalS§im kariernim rozvoji;

— SDGS: Rovnost muzi a Zen — firmy nabizi zaméstnanclim stejnou mzdu bez ohledu na
pohlavi;

— SDG6: Pitna voda a manipulace s odpadni vodou — omezeni plytvani pitnou vodou;

— SDGT7: Dostupné a Cisté energie — zvySeni podilu vyuzivani elektfiny z obnovitelnych
zdroji;



— SDGS8: Diistojna prace a ekonomicky rist — zajiSténi distojnych a férovych
pracovnich podminek;
— SDGY: Pramysl, inovace a infrastruktura — zlepSeni technologické vybavenosti
s ohledem na udrzitelnost vyrobnich procesu;
— SDG10: Méné nerovnosti — rovné ptilezitosti pro vSechny zaméstnance bez ohledu na
jejich etnikum, socidlni znevyhodnéni, postiZeni atd.;
— SDGI11: Udrzitelna mésta a obce;
— SDG12: Odpovédna vyroba a spotfeba — zvySeni procenta podilu recyklovanych
odpadu;
— SDG13: Klimatickd opatfeni — sniZzovani emisi, napriklad optimalizaci
supply chain;
— SDGI14: Zivot ve vodé — snizovani negativnich dopadii podnikani na podmotské
ekosystémy;
— SDGI5: Zivot na sou$i — snizovani negativnich dopadti podnikani na suchozemské
ekosystémy;
— SDGI16: Mir, spravedlnost a silné instituce — podporovani spravedlivého ptistupu;
— SDGI17: Partnerstvi ke splnéni cilll — finan¢ni podpora rozvojovych stata.
Report spolecnosti PricewaterhouseCoopers (2015, s. 11) uvadi tucné zvyraznéné cile jako
ekonomickych aspektt, ale také z divodt vnimani dané spolecnosti zdkazniky. Nékteré ze
zkoumanych spoleénosti jiz nékolika z téchto (dil¢ich) cili jiz v minulosti dosahly, konkrétni
dosazené dil¢i cile jsou uvedené v praktické casti prace. Jiny report spolecnosti
PricewaterhouseCoopers uvadi, Ze spole¢nosti vidi nejveétsi prioritu zejména v SDG 8, SDG 13,
SDG 12 a SDG 3 (v poradi od nejvyssi priority) z divodu pifimych dopadii na jejich podnikani
a také jejich image.

2.2 3 pilire CSR

Koncept CSR je postaven na tiech zakladnich pilitich, které jsou oznacovany jako triple bottom
line, ktery nazorn¢ popisuje Obrazek 2. (Kunz, 2012, s. 20). Obrazek 2 znézortiuje tfi mnoZiny,
jako predstavitele tfech zakladnich pilitt — ekonomicky pilii (profit — zisk), socidlni pilif
(people — 1idé) a environmentalni pilit (planet — planeta). Teorie se proto také nékdy oznacuje
jako ,,3P*, pravé ze zminénych anglickych vyrazti (Molthan-Hill, 2017, s. 78). Prunik vSech tfi
mnozin dd dohromady ,,tripple bottom line*, tedy Zzadouci stav, ktery je trvale udrzitelny.
Z obrazku je patrné, Ze v momenté¢, kdy se firma zaméfi na pouze na ekonomické aspekty a
socidlni aspekty, bude naopak trpét planeta. Pokud se firma zaméfi pouze na ekonomické a
environmentalni aspekty, miize podle Hofbruckerové et al. (2020, s. 118) kratkodob¢
prosperovat, po urcit¢ dobé¢ ale pfijde nespokojenost ze strany lidi, zejména pak
zainteresovanych osob a predevS§im zaméstnanci. V momenté, kdy se firma zaméfi na
environmentalni aspekty a aspekty socialni, nastane stav, ktery je sice pro spolecenskou
odpovédnost idedlni stav, ale naopak firma v tomto stavu nemutze z dlouhodobého hlediska
prezit (Hotbruckerova, 2020, s. 118).
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Obrazek 2 Triple bottom line
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Zdroj: Kunz (2012, s. 20)

Triple bottom line, informuje o hospodaiskych a socialnich indikatorech, stejné¢ jako o
indikatorech zivotniho prostiedi, a v soucasnosti se jiz stava béznou praxi v mnoha firmach
(Mikes et al., 2010, s. 106). V této oblasti je mozno Cerpat priklady dobré praxe ze zahraniéi.
Naptiklad ve Velké Britanii jiz fada podnikii zatadila do zvefejiiovanych zprav prave informace
o svych ekonomickych, socialnich a environmentalnich vykonech. Tuto skute¢nost pfitom
oceniyji nejen firemni stakeholdefi, véetn€ potencionalnich budoucich investori a zakazniki,
ale i Sirokd vefejnost. Zvetejiiovanim informaci o triple bottom line pomaha podnik vefejnosti
ke komplexnéjSimu pohledu na sebe, 1 vytvatreni objektivnéjsiho nazoru na danou firmu (Pavlik
& Bélcik, 2010, s. 124).

2.2.1 Ekonomicky pilir

Generovani ziskl patfi mezi jeden z hlavnich cilt podniki, obecné se da fici, ze je to zakladni
podstata podnikani. Podnikatelské subjekty podnikaji proto, Ze chtéji dosahnout kladného
ekonomického zisku a financovat své aktivity (Molthan-Hill, 2017, s. 80). Jak tento zdroj dale
uvadi, ekonomicky pilif definuje cestu, jakym zpisobem se dany podnikatelsky subjekt k zisku
dopracuje transparentnim a udrzitelnym podnikanim.

V minulosti bylo moZné se setkat s n€kterymi piipady, které velmi negativné ovlivnily vnimani
spole¢nosti praveé jednanim v rozporu s transparentnosti a udrzitelnosti podnikani v souvislosti
s ekonomickym pilitem. Pfikladem muze byt udalost z roku 2014, o které informuje Serious
Fraud Office (britska obdoba &eského Utvaru odhalovani korupce a finanéni kriminality), kdy
spole¢nost Tesco Storem Limited ve Velké Britanii zmanipulovala svou ucetni uzavérku za
zminovany rok tak, aby piedlozila vykaz vySSich ziskl oproti skute¢nosti. Jak tento zdroj dale
uvadi, byt spolecnost Tesco tuto skuteCnost pozdéji ptfiznala a vefejné¢ se omluvila, byla
spole¢nosti udélena pokuta v pfepoctu cca 4 miliony K¢ a ztratila ¢ast svych zdkaznika
(Serious Fraud Office, 2014). Z davodi, aby se podobné negativni udalosti minimalizovaly,
definuje ekonomicky pilit spoleCenské odpovédnosti nékteré nasledujici aktivity.
Corporate governance — jedna se o zpusob spravy a fizeni spole¢nosti, konkrétn¢ o systém
pravidel, postupti a procest, které manazefi vyuzivaji k fizeni firmy (Molthan-Hill, 2017, s. 91).
Tento zdroj také uvadi, Ze cilem Corporate governance je dosahovani svych cilt pii zachovani
dobrych vztaht se stakeholdery. Inovace v souvislosti s udrzitelnosti — Molthan-Hill (2017, s.
220) tvrdi, Ze pokud firma ma byt inovativni, je kliCové se zaméfit na své vnitini procesy a
zmény. Souvislost inovaci a udrZitelnosti je diilezita nejen pro plisobeni ve spolecnosti, ale
pfedeviim pro zhodnoceni vloZenych investic. Cestné chovani k vlastnikim a
akcionaftim — firmy se zajimaji nejen o zajmy svych hlavnich vlastniki, ale také o z4jmy dalSich
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investortl a dbaji o jejich informovanost (Kunz, 2012, s. 21). Chovat se eticky a vyhybat se
korupci, coz se tyka nejen spolecnosti samotné, ale i vSech jejich zaméstnanct, vSe je upraveno
na zakladé¢ firemnich standardi a etickych kodexti spole¢nosti (Kunz, 2012, s. 21).
Transparentnost podnikdni a vérohodnost organizaci — Kunz (2012, s. 21) uvadi, ze je dtlezité
kontinualn¢ poskytovat o sob¢ informace (i ty negativni) ke vSem stakeholdertim. Jako nékteré
dalsi aktivity Kunz (2012, s. 21) uvadi respektovani ochrany duSevniho vlastnictvi a
respektovani pravidel ¢estného konkuren¢niho boje. Hofbruckerova (2020, s. 117) tyto aktivity
doplituje, Ze obecné je nutné se zaméfit na optimalni vyuziti kapitalu a aktiv.

Nekteré cile udrzitelného rozvoje, které definuje OSN (2020), se do ekonomického pilite také
daji zaclenit. Jejich zaclenéni do jednotlivych pilift neni vzdy jednoznacné, obvykle se dotyka
1 nékterych jinych pilifti. Do ekonomického pilife je tak mozné zaradit SDG 1, SDG 9, SDG
11, SDG 16 a SDG 17 (rozd€leni dle uvazeni autora).

2.2.2 Socialni pilir

Socialni pilif spolecenské odpovédnosti firem podle Kunze (2012, s. 22) ptedstavuje to, jakym
zpusobem firma pecuje o své zaméstnance a jaké podminky pro né vytvari. Hofbruckerova
(2020, s. 122) dodava, ze socialni pilit obecné predstavuje Cinnosti, kterymi ovliviiuje
spole¢nost, zZivotni Uroven obcanll ve vSech ohledech — zdravi, vzdélani nebo kulturni rozvoj.
Tento zdroj tak socialni pilii rozdéluje na dve ¢asti, na interni a externi oblast. Interni oblast se
vénuje predev§im zaméstnancim a vSem zainteresovanym osobam, zabyva se piedevSim
podnikovou politikou a pracovnim prostiedim, naopak externi oblast se vénuje firemni
filantropii a vlivu na mistni komunitu obecné (Hofbruckerové, 2020, s. 117). Tento zdroj dale
uvadi, ze rozdéleni socidlniho pilife na interni a externi ze své podstaty nemiize byt zavazné,
protoZe naptiklad nékteré spolec¢nosti své zaméstnance do firemni filantropie zapojuji, naopak
Tetfevova (2017, s. 22) oddéluje socialni pilif a firemni filantropii. Dilezitost socidlniho pilite
podle Hofbruckerové (2020, s. 122) spociva v tom, Ze pokud spolecnost jevi zdjem o své
pracovniky a o region, kde ptisobi, je v mnoha ohledech pozitivni reklamou, ktera ptivadi nové
zakazniky a stabilizuje zakazniky soucasné. Spokojenost zakaznikl a jejich loajalita pfinasi
zvyseni zisku, spokojenost pracovnikil je spojovana s usporou nakladi spojenych s fluktuaci a
zauCovanim nového persondlu. Socidlni pilit se zamétuje zejména na nasledujici oblasti.

Work-life balance — jedna se o jeden z modernich trendd, ktery si klade za cil sladit pracovni a
soukromy Zivot (Hofbruckerova, 2020, s. 117). VyuzZiva k tomu fadu nastrojii, jako naptiklad
moznost pruzné pracovni doby; u pracovnich pozic, které to umoznuji, naptiklad praci
z domova; udrzovani stalého kontaktu se zaméstnanci, ktefi jsou na matefské dovolené a
usnadnit jim tak névrat na jejich plivodni pracovni pozici; rizné formy pomoci a poradenstvi,
velké spolecnosti nabizi i firemni Skolky (Kunz, 2012, s. 22). Hofbruckerova (2020, s. 135) tyto
dopliiuje o job-sharing, tedy kdy se vice pracovniki d€li o jednu pracovni pozici.
Rozvoj lidského kapitalu — spolecnost neustdle vzdélava své zameéstnance, zvySuje jejich
znalosti a kvalifikace, zaméstnanctim umoznuje karierni postup (Kunz, 2012, s. 22). Prave tento
bod Hofbruckerova (2020, s. 123) povazuje za dilezity, diky tomu firmy si sndze udrzi své
zam&stnance a uSetii tak naklady spojené s fluktuaci (napiiklad odstupné apod.).
Outplacement — spole¢nost se stara o své odchazejici zaméstnance v pracovnich ohledech
zajistovanim rekvalifikaci nebo nabizi jiné formy pomoci, které pracovnikovi usnadni dalsi
pracovni uplatnéni (Kunz, 2012, s. 22). Tento zdroj dopliiuje, ze Outplacement stale neni pfilis
rozSifeny. Diversity management — tento pojem je nadfazen pojmu ,rovné pracovni
prilezitosti“, které v pracovnépravni roviné¢ jsou jasn¢ definované zdkonem, konkrétné
§16 262/2006 Sh. Zakoniku prace o Rovném zachazeni a zakazu diskriminace, ktery uvadi
napfiklad stejny piistup k zaméstnanctim bez ohledu na vék, pohlavi, ndbozenské vyznani a jiné
(naptiklad Kunz ve svych publikacich mezi témito pojmy nedéla rozdil), cilem této socialni
politiky je vyuziti diverzity tymi a vzdjemného obohacovani (Hofbruckerova, 2020, s. 130) a
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druhou vyhodou je zvySeni své atraktivnosti a uspéchu na trhu prace (Kunz, 2012, s. 23).
Jako né€které dalsi uvadi Hofbruckerova (2020, s. 131) Age management (zohlednéni
»Zivotnich® fazi pracovnika), BOZP a vhodné pracovni prostiedi (2020, s. 135), Kunz
(2012, s. 23) tyto dopliuje o boj proti mobbingu nebo proti sexualnimu obtézovani.

Do socialniho pilite 1ze zaradit i nékteré SDGs, jednd se naptiklad o SDG 2, SDG 3, SDG 4,
SDG5,SDG 8, SDG10 a SDG 12 (rozdeleni dle vlastniho uvadzeni autora).
PricewaterhouseCoopers (2018) uvadi, ze pravé na SDGs, které se zaméfuji na socialni
problémy, firmy kladou nejvétsi duraz.

2.2.3 Environmentalni pili¥

Environmentalni pilif spole¢enské odpovédnosti by se dal pokladat za nejvice diskutovany,
vzhledem k dne$ni dob¢, dobé globalniho oteplovani a ¢astych pfirodnich katastrof. Tento pilif
je zaméfen pravé na ochranu piirodnich zdrojii a zdvazkem firem v tomto pilifi je omezit
negativni dopady svého podnikdni (Molthan-Hill, 2017, s. 54). Hofbruckerova (2020, s. 119)
dopliuje, Ze soucasna forma globalni ekonomiky je nepfitelem nasi planety, zejména trvaly rast
spotieby neobnovitelnych zdroji mize v pfistich letech znamenat zasadni problém. Zarovei se
také domniva, ze pokud lidstvo nesnizi svou spottebu a plytvani vSemi zdroji, zivot na Zemi se
Vv piiStich stoletich udrzet miiZze, ovSem ne nutné ve formé ¢lovéka. Mezi aktivity, které firmy
Vv tomto piliti délaji, se fadi nasledujici. Ekologicka firemni politika — firmy mohou dat najevo
své Usili o minimalizovani svych dopadi na Zivotni prostfedi snahou o ziskani riiznych
certifikaci (Molthan-Hill, 2017, s. 95). Ochrana pfirodnich zdroji — zde je mozné uvést
napiiklad tfidéni odpadl, ochrana ovzduS$i, snizovani emisi, ochrana pidy a jiné
(Hofbruckerova, 2020, s. 116; Kunz, 2012, s. 23).

Do environmentalniho pilife jsou zaclenény i1 nékteré cile SDG. Zejména se pak jedna o SDG 6,
SDG7, SDG13, SDG14 a SDG 15 (rozdéleno dle vlastntho uvéazeni autora).
PricewaterhouseCoopers (2017, s. 9) zdiraznuje dulezitost tu¢né zvyraznénych SDG vzhledem
k repotu Mezivladniho panelu pro zmény klimatu (IPCC), ktery zddraziuje vaznost globalniho
oteplovani a sniZeni jeho tempa zvySovani, cilem je tedy dosahnout do roku 2050 dosédhnout
otepleni ,,jen“ 0 1,5°C . KPMG (2017, s. 35) doplnuje, Ze pravé environmentalni aspekty uvedlo
vV ramci prizkumu az 67% zéastupcti maloobchodnich fetézch jako nejvétsi financéni hrozbu,
ktera miize rozvratit jejich vyrobni a dodavatelsky fetézec

2.3 Zduvodnéni zavadéni CSR

Pavlik & Bé&l¢ik (2010, s. 62-63) uvadi, Ze na zakladé vyzkumi v USA i v CR bylo ovéfeno, Ze
za nejvetsi benefity pii zavadéni CSR jsou povazovany: zvySeni zisku diky sniZeni nakladu a
zvySeni produktivity, lepsi dostupnost kapitalu, zlepSeni image podniku, dosahovani vyssi
loajality zakaznikt, lepSi moznosti v ziskdvani a udrzeni kvalitnich zaméstnancti, zmirnéni
zdakonnych opatfeni, sniZzeni rizika a nakladi na risk management, udrZeni
konkurenceschopnosti. Pavlik & B¢Icik (2010, s. 64) konkrétné poukazuji na to, ze nékteré
empirické vyzkumy prokdzaly ¢tyfndsobné tempo riistu u organizaci uplatiiujicich koncept
CSR. Jednim z nejvétSich diivoda, pro¢ firmy zavadéji CSR, zlistava zisk vice zakaznik1, a tim
i rist zisku.

V dnesni dobé jsou zakaznici podle Oberseder (2011) stale informovanéjsi, a jsou vzdélangjsi,
nez kdy diive. Sou€asny zédkaznik ma stale veétSi moznosti vybéru, a Casto si pomoci riznych
nastrojii ovéfuje tvrzeni a zameéfeni spolecnosti. Zadrazilova (2010, s. 104) dopliuje, Ze
zékaznici se stale vice ke své spotfebé stavi odpoveédnéji a uvédoméleji. Zajimaji se o ptivod,
sloZzeni vyrobku (zejména potraviny), mnozstvi a druhy ptfidanych latek (naptiklad chemické
prostiedky do domécnosti) nebo napiiklad v piipadé elektrickych zatizeni, zajimaji se o
energetickou tfidu a jsou ochotni si pfiplatit za ekologickou likvidaci. Molthan-Hill
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(2017, s. 79) doplnuje, Ze aktivity v ramci spolecenské odpovédnosti mohou predstavovat jedno
z n¢kolika kritérii, na zaklad¢ nichz si zakaznik vybira podnik, od kterého bude nakupovat
sluzby ¢i produkty.

Ceské ekologické manazerské centrum (2019) uvadi, Ze zijem vefejnosti o spoledenskou
odpovédnost firem je stale vétsi. Vnimani firmy jako spolecensky odpovédné neziidka kdy
ovlivni lidi nejen pii rozhodovani o nakupu, ale také pfi hledani zaméstnavatele. Z riznych
prazkumi vyplyva, Ze pro vice neZ polovinu Cechtl je pii ndkupu dileZité, zda se dana firma
hlasi ke spolecenské odpoveédnosti.

V roce 2016 Pigors a Rockenbachova vydali studii, kterd si kladla za cil analyzovat vznik
socialni odpovédnosti ve vyrobé, které bylo docileno prostfednictvim chovani kone¢ného
spotiebitele (Pigors & Rockenbach, 2016). Tento vyzkum bral v potaz dvé situace — monopol
a n€kolik konkurujicich si firem. V momenté, kdy dané firma ma na trhu monopol, zdkaznici
maji tendenci vybrat si ten nejlevnéjsi produkt bez ohledu na spolec¢enskou odpovédnost. V této
situaci je podle téchto autorti pro firmu zna¢né prodéleéné se CSR jakkoliv vénovat, jelikoz na
trhu neni vhodny substitut. Pokud nastane situace, ve které je n€kolik navzajem konkurujicich
si firem, berou zdkaznici spoleCenskou odpovédnost jako jedno z hlavnich rozhodujicich
kritérii — pokud ovSem ,,pfirazka* za tuto pfidanou hodnotu neni pfili§ vysokd. Studie ukazuje,
ze pokud byl produkt vyroben spolecnosti, ktera klade diiraz na spoleenskou odpovédnost,
tendence zakaznikli tyto produkty nakupovat se zvySuje. V konkurenénim prostiedi uz se
firmam vyplati investovat do CSR, protoze pokud nabizi produkty, které byly vyrobeny
s ohledem na vSechny aspekty CSR a jsou zakaznikiim dostatecné prezentovany, mize byt CSR
pouzito jako prostiedek, ktery tento produkt odlis§i od konkurence. Investicemi do aktivit
Vv oblasti CSR miiZe pfinést ndklady navic a diky tomu vyrobni firmy pfichézi o ¢ast zisku, ale
prave diky tomuto odliseni se od konkurence to v kone¢ném dusledku vede k preferenci téchto
produktli zékazniky, a tedy i dosazeni vySSich ziskli. Vyzkum autort kromé toho poukazuje
také na socidlni pilit — zaméstnanci, ktefi pracuji v neadekvatnich podminkach (nizka mzda,
Spatné pracovni prostifedi apod.) mohou tuto svou nespokojenost nonverbalné nebo neptimo
sdélit zakaznikim, ptfipadné¢ zdkaznici mohou tyto informace ziskat nezavisle na
zamé&stnancich. Vyzkumy v ramci této studie ukazaly, Ze tento jev se ukazuje jako velmi citlivé
tétma pro CnSR natolik, Ze to =zdkaznika mize odradit od dalSich nakupt
(Pigors & Rockenbach, 2016).

Podobnou studii vydala i Oberseder (2011), jejiz cilem bylo zjistit, pro¢ se zakaznici zajimaji
nebo nezajimaji o CSR a jak to zohlediiuji ve svém rozhodovani. V této studii bylo provedeno
mnoho rozhovorid napfi¢ nejriznéj$imi v€kovymi skupinami, riznym vzdélanim a socialnim
pozadim. Z této studie vétSina respondent odpovédéla, Ze tyto aspekty obvykle zohlednuji,
mayji-li o nich dostate¢né informace a tyto aspekty se nepromitaji zasadnim zptisobem v cené.
Z vyzkumu ale vyplynulo, Ze velka ¢ast zakazniki je i pfesto zakoupit zbozi, které naptiklad
vzniklo détskou praci (jako ptiklad zde byl uveden modni fetézec H&M a s nim spojend kauza,
kdy se odhalilo, ze velka ¢ast zbozi byla vyrobena détmi), nicméné cena vyrobku je znacné
levngjsi oproti konkurenci (Oberseder, 2011). Tento zdroj dale dopliuje, Ze zejména starsi
generace CSR pfi svém nakupu nijak nezohlediuji, zastavaji ndzor, Ze to spole¢nosti délaji
samy automaticky za n€ a nenabizely by jim produkty, které by nebyly ziskany odpovédnym
zpisobem.

2.4 Standardy a normy CSR

Evropska unie jiz v roce 2001 definovala spolecenskou odpovédnost firem jako koncept, na
jehoz zékladé podniky zaclenuji socidlni a ekonomické aspekty do své podnikatelské ¢innosti,
a to dobrovolné (Tettevova, 2017, s. 19). Dne 22. fijna 2014 ale vesla v platnost smérnice
evropského parlamentu a rady 2014/95/EU o uvadéni nefinan¢nich informaci a informaci
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tykajicich se rozmanitosti nékterymi velkymi podniky a skupinami, tato smérnice méni
predchozi tzv. Ugetni smérnici 2013/34/EU a byla implementovéna do &eské legislativy,
konkrétné novely zakona o tcetnictvi 563/1991 Sb. Tato smérnice uklada povinnost velkym
podnikiim uvefejiiovat ve svych vyrocnich zpravach nebo na jinych dostupnych mistech
informace, které se tykaji socialnich, zaméstnaneckych a environmentalnich aspektti, mimo jiné
také dodrzovani boje proti korupci a Uplatkafstvi. Paragraf §29a smérnice 2014/95/EU dale
uklada povinnost zvetejiiovat nefinancni informace vSem podnikiim, které spliiuji vSechna
nasledujici kritéria: jsou subjekty vetejného zdjmu (tedy podle §la zakona €. 563/1991 Sb.
obchodni spolecnost, kterd emituje investicni cenné), jejich Cisty rocni obrat je alespon
40 000 000 Euro (ekvivalentné cca 1 miliarda K¢) a k rozvahovému dni maji alesponn 500
zaméstnanci. Tato smérnice také vyzaduje uvefejiiovani informaci o diverzit€ v ramci
spravnich, fidicich a dozor¢ich organt firmy a jeji politiky v dané oblasti (napfiklad
uvetejnovani informace s ohledem na vék, pohlavi, vzdélani nebo profesni zkuSenosti). Cilem
této smérnice je poskytnout vefejnosti informace o tom, jakym zplsobem velké podniky
pristupuji k feSeni negativnich dopada svych ¢innosti, zavadi alespont minimalni standard pro
posouzeni a nasledné feseni rizik negativnich dopadii (Smérnice EP 2014/95/EU).

V soucasnosti mohou firmy vyuzivat takzvanych standardi, které lze pro fizeni spolecensky
odpové&dnych aktivit pouzit Kasparova (2015, s. 29). Standardy jsou charakterizovany jako
dobrovolné iniciativy, které ukazuji, jaké typy chovani jsou vhodné k néasledovani.
K nejcastejSim ditvodiim implementace standardii podle Tetfevové (2017, s. 20) patii: odliSeni
se od konkurence, §ifeni dobrého jména, poptavka stakeholderli po konkrétnich standardech,
snaha o prokdzani odpovédnosti vii¢i nim, a dalsi. Odbornici uvadi, ze v kratkém obdobi mohou
standardy pomahat krizovému fizeni, ve stfednim obdobi mohou zabranit rozvoji krizi, a
nakonec v dlouhém obdobi mohou podniky ziskat mnohé dalsi vyhody. K tém patii zvySeni
divéry stakeholderti, posileni dobrého jména firmy, zefektivnéni interni i externi komunikace,
zvySeni produktivity 1 kvality produktu. Piestoze standardy v této oblasti byvaji
charakterizovany jako velmi dobry nastroj pro zavadéni konceptu CSR, poji se s nimi i nékteré
problémy. Vyhrady panuji k metodice standardt, ale i k malému zajmu akademikti o danou
oblast, z ¢ehoz prameni dalsi problémy, jako naptiklad nedostateny popis toho, jak realizovat
dialog v podnikové praxi, a podobné Kasparova (2015, s. 29).

Podnik se mize ptihlasit k dodrZzovani standardl vybranych organizaci. K t€ém znamym, které
zakladaji povinnost reportingu o alesponl nékterych CSR tématech, patii: UN Global Compact,
smérnice OECD pro nadnarodni podniky, Global Sullivan Principles, série AA1000, smérnice
GRI, ISO 26000, SA8000, série ISO 14000 a EMAS. Prvnich Sest zminénych standardl
pokryvad CSR v §ifi triple bottom line, dal$i standardy jeji zabér zuzuji. Nékteré standardy
obsahuji pozadavek na pravidelnost vydavani reportii, nékteré stanovuji i konkrétni ¢asovou
periodu, jiné ¢asovou periodu nebo obsah pouze doporucuji. Ptijeti standardu tedy vétSinou
znamena 1 dalsi aktivity, jako je pravé nutnost reportovani, v disledku nichZz vznikaji firmé
dodatecné néklady (KaSparova, 2015, s. 29). Ze vSech standardli je v soucasné dobé
nejpouzivanéjsi ramec GRI — Global Reporting Initiative. Studie KPMG (2013, s. 31) uvadi, ze
vV roce 2013 se timto reportingovym ramcem fidilo az 78 ze 100 nejvétsich firem na svéte.
Vyhoda GRI podle tohoto zdroje spoc€iva ve své univerzalnosti — jako jediny reportingovy
standard spliiuje vSechna kritéria — pokryvéa ekonomickou, environmentélni i socialni oblast, je
celosvétove uznatelny a obsahuje indikatory (oblast strategie, analyzy, fizeni, etiky a integrity),
které jsou urcené pro méteni vykonnosti podniku. Podniky podle KPMG (2013) vyuzivaji dvou
urovni podle zptsobu implementace — verzi Core, ktera poskytuje pouze zakladni informace o
spolecnosti a jejim standardu CSR a verzi Comprehensive, kterd dopliiuje Core o detailni
strategie, rizika a dopady svého podnikani ve vztahu k CSR.
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Kagparova (2015, s. 29) dopliiuje, Ze pro ¢eské podniky neni obecné CSR prioritou. CR
dokonce ve srovnani s jinymi zemémi vydava témét nejméné reporti o CSR, coz potvrzuje i
report spolecnosti KPMG z roku 2017. Ty podniky, které reporty vydavaji, jsou pak nejcastéji
firmy primyslového sektoru, nebo podniky z oblasti elektroniky a financi. Casto se jedna o
podniky, jejichz vlastnik pochéazi z ptivodnich ¢lenskych stati EU. Z obecného srovnani
vyplyva, ze standardy maji dvé spolecné charakteristiky, a to zptisob tvorby obsahu a vhodnost
vyuziti. Obsah vSech standardii je stanovovan na zakladé konzultaci se stakeholdery. VSechny
standardy jsou také koncipovany jako vyuzitelné pro firmy riznych odvétvi i velikosti. VSechny
standardy krom¢é EMASu jsou povazovany za standardy globalni. CSR v S§ifi triple bottom line
pokryva jen Sest standardi: UN Global Compact, Smérnice OECD pro nadnarodni podniky,
Global Sullivan  Principles, série AA1000, Smémice GRI a ISO 26000
Kasparova (2015, s. 30).

Standardy a normy se tykaji také vyrobkli samotnych, po splnéni urcitych kritérii mohou ziskat
certifikaci, kterd je obvykle uvedena na obalu vyrobku a diky tomu je o této skutecnosti
spotiebitel dostatecné informovan. Vyrobky, jejichz suroviny maji vyznamné environmentalni
nebo socialni dopady, jsou nékdy oznacovany prosttednictvim loga certifikani organizace,
které symbolizuje jejich piivod a zarucuje spotiebiteli to, Ze suroviny byly ziskany udrzitelnym
zpusobem, tedy s ohledy na socialni, ekologické a ekonomické dopady (Lidl, 2020). Dale je
uvedeno n¢kolik nejzndméjSich certifikaci, které ndkupni fetézce Casto zminuji ve svych
vyrocnich zpravach.

Fair trade — jedna se o certifikaci zbozi poskytujici péstitelim v oblastech Afriky, Asie a
Latinské Ameriky piileZitost uzivit se praci za distojnych podminek (Fairtrade Cesko, 2019).
Pro péstitele to znamend, Ze v rdmci tohoto systému dostavaji adekvatni vykupni cenu, ktera
odpovida v§em nékladiim spojenym s touto produkci a zaroven jim umozni distojné Zivobyti.
Obecné se tak da fici, ze touto certifikaci se rozumi spravedlivé obchodni podminky,
dodrZzovani lidskych a pracovnich prav a v neposledni fad¢ Setrnost k Zivotnimu prostfedi. Tyto
suroviny nejcastéji péstuji drobni péstitelé v rozvojovych zemich, nejcastéji se jedna o kavu,
Caj, kakao, ryze nebo naptiklad rizné druhy koteni. Rainforest Alliance — tato certifikace zbozi
je udélovana stejnojmennou organizaci, cilem je informovani spotiebitele o skutecnosti, Ze
produkt pochazi z farmy, ktery podléhd mezindrodnim standardim udrzitelného farmareni
(SAN) (Rainforest Alliance, 2020). Pod standardy udrzitelného farmareni se rozumi ochrana
volné zijicich zivocichii a jejich pfirozenych piirodnich stanovist, zaroven také zarucuje
distojné a bezpecné pracovni prostiedi pro farmate. V roce 2018 se sloucila s organizaci UTZ
a jesté v roce 2020 ma byt predstaven plan jednotného certifikacniho programu, ktery bude pro
ob¢ organizace stejny (UTZ, 2020). EU BIO — evropské logo informuje zékaznika, Ze dany
produkt byl vyroben v souladu s pravidly ekologického a udrzitelného zemédélstvi (Evropska
komise, 2019). Tato certifikace zarucuje, Ze vyroba nebo péstovani produktu bylo ohleduplné
k Zivotnimu prostiedi (napiiklad zakaz pouzivani pesticidi a chemickych hnojiv nebo
pravidelné stfidani péstovanych plodin, aby nedochazelo k degradaci a erozi pudy), nebylo
geneticky modifikované a pfi chovu hospodaiskych zvitat byly zajiStény dobré podminky
(Evropsky parlament, 2018). Marine Stewardship Council (MSC) — jedna se o oznaceni
ekologického a trvale udrzitelného rybolovu a ziskavani motskych plodl. Zamétfuje se na tfi
zakladni oblasti, udrzitelna populace ryb, minimalni environmentalni dopad a efektivni fizeni
rybolovu (MSC, 2020). Tato certifikace pomaha zabranit, aby nedochazelo k nabizeni
nelegalné lovenych ryb dodavatelskym fetézclim a také aby se jednotlivé druhy nezaménovaly
a jejich oznaceni nezneuzivaly (SGS Czech, 2020). Forest Stewardship Council (FSC) —
certifikace lesniho a zpracovatelského systému. Lesni certifikaci se rozumi obhospodatrovani
lesa v souladu s nafizenimi pro udéleni této certifikace, na jehoz zaklad¢ je dievo certifikované
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a ma tak jasny pavod (FSC Czech, 2017). Zpracovatelska Cast systemu FSC se zavazuje
k odebirani pravé takto oznaceného dieva (Cesky standard FSC, 2015).

2.5 Konkurence a konkuren¢ni vyhoda

Vzhledem Kk tomu, ze hlavnim cilem prace je urcit, zda spravné uchopeni a implementace
spolecenské odpoveédnosti mize byt pro podnik konkuren¢ni vyhodou, je nutné tento pojem
teoreticky vymezit. Pojem konkurence je znamy z bézného Zivota — jedna se o snahu nékolika
subjekti, které maji stejny cil a kroky k jeho dosazeni podnikaji soubézné€. Barney (2014, s. 15)
definuje pojem konkurence jako stav, kdy jeden podnik usiluje o vytvotfeni vétsi ekonomické
hodnoty nez jiny podnik. Podle tohoto zdroje je v tomto pfipadé ekonomickd hodnota rozdil
mezi pfidanou hodnotou, kterou vidi zékaznik a skutenymi naklady, které¢ podnik stoji.
Ackoliv je pojem konkuren¢ni vyhoda na prvni pohled velmi konkrétni a jeho vyznam ziejmy,
vyklad tohoto pojmu se znacné 1isi a je pouzivan v riznych souvislostech. Naptiklad podle
Porterova modelu 5 sil je mozné urc¢it primérnou ziskovost odvétvi, podle Portera je pak
konkuren¢ni vyhoda spojovana s vysokou vykonnosti, kterd je podlozena finan¢nimi vykazy
(Magretta, 2012, s. 68). Jinak tento pojem vyklada Marinic, ktery definuje konkurenéni vyhodu
jako stav, kdy firma ma svou pievahu nad konkurenci dostateénym mnozstvim loajalnich
zékazniki a tim je ochranéna pred ostatnimi konkurenty (Marini¢, 2011, s. 16).

Jednim z trendt 21. stoleti v konkurenceschopnosti firem je podle Gibsona (2009) takovy styl
fizeni, ktery je spojovan s takzvanym ,,bojem za dobrou véc. Podle tohoto autora se tak firmy
Casto zamétuji pfedev§im na sponzorovani boje proti socidlnim problémtm, snaha o ochranu
klimatu a zivotniho prostfedi obecné a podpora mistnich komunit a spole¢nosti. Toto tvrzeni
potvrzuje také poradenskd spolecnost DiliTrust (2020), ktera uvadi, Ze az 66% zakaznikl je
ochotnych zakoupit produkt, ktery je sice drazsi, ale zdkaznici maji informace o tom, Ze byl
zakoupen nebo vyroben spole¢nosti, kterd méa implementované CSR. Nutno podotknout, Ze
mnoho autorti se pfimym vztahem spolecenské odpovédnosti a konkurence nezabyvalo. Jednim
z autoru, kteti se o prunik do tohoto tématu pokusili, byl Marc Vilanova et al. (2008), ktefi
zkoumali pravé ptimy vztah CSR a konkurence. Jednim z hlavnich vysledku této studie bylo,
7ze CSR miiZze mit vliv na konkurenci jen tehdy, pokud ma CSR piimy vliv na reputaci a je
marketingové vhodné komunikovan (Vilanova et al., 2008, s. 61). Tuto mySlenku podporuje 1
Murphy et al. (2013, s. 25), ktery doplije, ze v konkurenénim prostredi si zakaznici v§imaji
primarnich vlastnosti produktu a cené. Tento zdroj dale uvadi dulezitost cenové strategie a
jejiho vlivu ve vztahu konkurence a CSR, ktery na zakladé svého vyzkumu dosel k vysledku,
ze zéakaznici, ktefi si v§imaji a orientuji se v CSR, mohou 1 vzhledem ke svému pifesvédceni a
své vlastni spole¢enské odpoveédnosti dat prednost tomu subjektu (produkt, obchod, sluzba,...),
ktery 1épe spliuyje jejich poZzadavky na primarni vlastnosti, ale jeho eticky pivod je neznamy.

Je dilezité také zminit nékteré piipadové studie, které se zabyvaly vztahem CSR a reputace
spolecnosti. Pozitivni reputace spole¢nosti mize prilakat nové zékazniky a upevnit vztah s témi
stdvajicimi, coz podle Marinice (2011, s. 16) muze predstavovat konkurenéni vyhodu. Praveé
Ceglinski a Wisniewska (2016, s. 13) zminuji, Ze spravné implementované a viditelné CSR
zvysi reputaci spolecnosti na trhu, zvysi jeji sebevédomi a zleps$i postaveni na trhu a posili
loajalitu svych zaméstnancl,, coZ dohromady da konkurenéni vyhodu v podobné posileni
loajality zdkaznikl a umozni to tak firmé napliovat dlouhodobé cile. Nékteré zdroje se
zabyvaly vyzkumem CSR pfimo v maloobchodnim segmentu, kdy definovali jasny vztah
spolecenské odpoveédnosti a zékaznické spokojenosti, respektive sympatii, které zakaznici diky
CSR ke spole¢nosti maji (Deloitte, 2010; Cone Communications, 2015). Zakaznik, ktery si
v§ima CSR aktivit daného maloobchodu, ma z uskutecnéného nakupu dobry pocit a posili to
jeho vztah k danému obchodu, kde sviij nakup uskuteénil — coz dle vySe uvedeného mize
predstavovat také konkuren¢ni vyhodu dané spole¢nosti. Cone Communications (2015) uvadi,
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ze az 78% zakaznikl preferuje pravidelné nakupovani v jediném obchod¢, proto muze byt
prvek zékaznické spokojenosti ve vztahu k CSR velmi dulezity (Deloitte, 2010; Cone
Communications, 2015). Vzhledem k tomu, ze tento vyzkum byl proveden ptfed znacnou
dobou, je uvedeny procentudlni idaj pouze orientacni a bude ovéien v praktické ¢asti prace.

Ljubojevic (2012) rozdéluje dopady implementace CSR na pét klicovych prvka ziskani
konkuren¢ni vyhody, které jsou ale navzajem propojené. Prvnim je ziskani reputace a posileni
obchodni znacky, druhym prvkem je zefektivnéni vyrobnich a distribu¢nich procest, které
mohou kromé snizeni spotieby energii snizit dodatecné naklady. Dal§im prvkem muze byt
zvyseni trzeb, kterych je dosahovano zvySenim loajality zakaznikd, coz pfimo souvisi s reputaci
spole¢nosti. Ljubojevic (2012) jako dalsi prvek uvadi lepsi finanéni vykonnost, zdroven také
diky transparentnimu podnikani mtze spolecnost ptilakat naptiklad nové investory. Poslednim
prvkem je pak ziskani novych zaméstnanct a udrzeni stavajicich zaméstnanct. Shared Value
Initiative (2015) naopak kritizuje pojeti CSR vnimané jako marketingovy nastroj, ktery slouzi
k posilovani vztahu se stakeholdery a pfedevsim zakazniky — podle tohoto zdroje by mély
spole¢nosti spiSe usilovat o vytvareni sdilené hodnoty (koncept Shared Value je popsan
Vv kapitole 2.1), ktery kromé pfinosii na mistni komunitu, ekosystém apod., bude z podstaty
tohoto konceptu zdrojem vyznamnych pfinost pro samotnou firmu.
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3 Prakticka ¢ast

Prakticka ¢ast je rozd€lena na tfi hlavni ¢asti, na rozbor nefinan¢nich informaci, rozbor
dotaznikového Setfeni a zavérecné doporuceni. V metodické ¢asti prace je predstaven konkrétni
postup vzniku této bakalaiské prace. V této kapitole probiha samotny vyzkum, ktery se dale
Cleni na rozbor nefinancnich informaci, respektive informaci o aktivitich spolecenské
odpovédnosti danych spolecnosti, ktery poskytuje informace o CSR zkoumanych spolec¢nosti.
Tyto informace jsou nasledné shrnuty a umozni pak pochopeni souvislosti s vysledky
dotaznikového Setieni. Druhou ¢asti je tedy rozbor vysledki dotaznikového Setieni, které je
provadéno na zaklad¢ teoretickych vychodisek uvedenych v teoretické ¢asti prace a jak jiz bylo
zminéno, také na zakladé rozborti informaci o spolecenské odpovédnosti. Treti, posledni cast
je vénovana shrnuti zkoumané problematiky a ptfedevsim formulaci konkrétnich doporuceni.

3.1 Realizace vyzkumu

V praktické ¢asti prace je proveden samotny vyzkum, tato ¢ast je rozdé€lena na 3 hlavni ¢asti.
Prvni ¢ast tvofi rozbor vyroc¢nich zprav danych spolecnosti, ktera je dale délena na kratké
predstaveni spolecnosti a na sledované oblasti, oblast ekonomickou, socidlni, environmentalni
a také aktivity vedouci k napliovani cild SDG. Rozbor byl provadén na zakladé informaci
z vyrocnich zprav, zprav o udrzitelnosti a informaci uvaddénych samotnymi spolec¢nostmi na
webovych strankdch (uvedenych k 1. 11. 2020). Druhou ¢ast tvofi rozbor dotaznikového
Setfeni, které probihalo ve dnech 1. — 7. 11. 2020. Tteti ¢ast tvoii vyhodnoceni a formulace
konkrétnich doporuceni plynoucich z vyzkumu a zodpovézeni hlavni vyzkumné otazky, zda
spolecenské odpoveédnost miize vést k ziskani konkuren¢ni vyhody.

3.2 Rozbor nefinanénich informaci vybranych spolecnosti

Tato Cast se zabyva rozborem informaci o spolecenské odpovednosti, které spolecnosti
zvefejnuji prostfednictvim zprav o udrzitelnosti, reportd nebo informaci dostupnych na
webovych strankach samotnych spolecnosti. Kapitoly jsou dale rozdéleny podle zkoumanych
spole¢nosti, tyto kapitoly jsou dale strukturovany na zakladni informace o dané spole¢nosti,
nasledované rozborem aktivit a informaci v pilifi socidlnim, ekologickém, ekonomickém a
uréeni pfimé navaznosti na globalni cile udrZitelného rozvoje (jsou-li dostupné, v opacném
piipad€ doplnéno na zakladé rozdéleni v kapitolach 2.2.1, 2.2.2 a 2.2.3). Zavérem kapitoly je
provedeno shrnuti ziskanych informaci, kde je shrnuto, jakym konkrétnim aktivitdim v ramci
CSR (vybér aktivit vychazi z kapitoly 2.2 v teoretické ¢asti) se spole¢nosti vénuji a také zda se
vénuji jednotlivym cilim SDG.

3.2.1 Albert Ceska republika s.r.o.

Spolegnost Albert Ceské republika s.r.o., jak na svych webovych strankach uvadi, je od roku
2016 ¢len skupiny mezinarodni skupiny Ahold Delhaize sidlici v Nizozemsku a je vlastnikem
obchodni znadky Albert, ktera v Ceské republice provozuje pies 300 supermarketi a
hypermarket (Albert, 2020). Podle tohoto zdroje na ¢eském trhu pasobi od roku 1990 pod
riznymi nazvy a pravnimi formami, avSak az od roku 2009 plsobi jednotné pod znackami
Albert supermarket a Albert hypermarket. Za minulé ucetni obdobi (tj. rok 2019) spolecnost
dosahla obratu 52,5 miliard K¢ a zaméstnavala pies 10 500 zamé&stnanct. Vzhledem k tomu, Ze
spolec¢nost k 31. 10. 2020 uveiejnila za minulé ucetni obdobi pouze ucetni zaveérku, nésledujici
informace o spolecenské odpovédnosti vychazi pouze z internetovych stranek spolecnosti
www.albert.cz, kde jsou poskytnuty dostate¢né informace tykajici se CSR aktivit. Na téchto
strankach je v souvislosti s CSR uvedeno, ze spolecnost si klade za cil byt odpovédnym
podnikatelem v komunité, kde ptsobi.
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Z prostoru, ktery je na webovych strankach albert.cz vénovany socialni oblasti, je mozné
odvodit, Ze se spolecnost v této oblasti snazi angazovat nejvice, coz také podklada stanoveny
cil — byt lep$im sousedem, lepSim zaméstnavatel a lepsim mistem k nakupu (Albert, 2020).
Duiraz je zde kladen na podporu projekt, které pomahaji mistnim komunitam k zajisténi lepsi
budoucnosti. Pro tyto Gcéely vznikl v roce 2009 Nadac¢ni fond Albert, ktery finan¢né podporuje
dvé zakladni oblasti, projekty neziskovych organizaci a také své vlastni projekty v oblasti
socidlni odpovédnosti. Zejména se jedna o podporu vzd€lavani, integrace a rozvoje socialné
znevyhodnénych déti, spoluprace s potravinovou bankou a podporu zdravého zivotniho stylu.
V této souvislosti Albert iniciuje n€kolik svych vlastnich projektii, naptiklad Bertik pomaha
(podpora détskych domovt, k), Do Alberta na praxi (zprostfedkovani brigdd socidlné
znevyhodnénym s vékem nad 16 let) nebo program Zdrava 5 (vzdélavaci program v oblasti
zdravého zivotniho stylu pro Skoly). V interni oblasti socidlniho pilife se spolecnost zasazuje o
dodrzovani lidskych prav a rovného piistupu k zaméstnancim, podpory zaméstnanosti tvorbou
pracovnich mist, kulturni, nérodni a politickou diverzitu, péci o zaméstnance napiiklad
podporou zdravého zivotniho stylu poskytovanim benefitnich karet Multisport a celozivotniho
vzdélavani, které pomahd zaméstnancim zvysovat jejich kvalifikaci a umoziovat karierni
postup (Albert, 2020).

V ekologické oblasti je na internetovych strankach spole¢nosti zminéna jejich snaha o snizeni
zneciStovani Zivotniho prostiedi, jako jediny uvedeny ndstroj je uvedena Ucast na projektu
Zodpovédna firma, ktery ma za cil prohlubovat ekologicky pilit CSR tfidénim odpadu
(Albert, 2020). Kromé tfidéni odpadu ve svych provozovnach spoleénost Albert Ceské
republika zajist'uje zpétny odbér a recyklaci tfidénych oball a drobnych baterii a spolupracuje
se spolecnosti EKO-KOM, kterou finan¢né podporuje v rozSifovani kontejnerti na tfidény
odpad i do mensich obci. Kromé nakladani s odpady se firma zavazuje do roku 2025 prestat
nabizet vejce z klecovych chovii (tedy o 2 roky dfive, nez nafizuje zakon ¢. 246/1992 Sb. O
ochran¢ zvifat proti tyrani). V rdmci podpory nabizeni zdravotné nezdvadnych a udrzitelnych
produktli spole¢nost zmitiuje certifikaci UTZ, kterou maji vSechny produkty znacky Albert.
Tuto certifikaci tak maji kavy, ¢okolady, susené plody a ofechy a ¢aje znaCky Albert, respektive
Albert Excellent. Mezi nékteré dalsi se fadi také MSC, Fair Trade nebo RSPO (Albert, 2020).

Ekonomické oblasti je naopak vénovan nejmensi prostor, co se tyka poskytovani informaci.
V ekonomické oblasti spolecnost se zasazuje o to, aby obchod byl vzdy uskutecnén takovym
zpusobem, aby byl spravedlivy a oboustranné vyhodny pro vS§echny zucastnéné strany — at’ uz
se jedna o vztah se zakazniky nebo se vSemi dodavateli a dal$imi distributory (Albert, 2020).
Spole¢nost podle tohoto zdroje pravidelné pfipravuje report s vyuzitim standardi GRI, ktery
dle informaci je poskytovan pouze interné¢ matefské spolecnosti Ahold Delhaize. Zminén je
také boj proti korupci a snaha o transparentni podnikéani, ovS§em bez zminéni dalSich informaci
a nastroju, které pro dosahovani téchto cilti vyuziva (Albert, 2020).

Ptimou souvislost s naplinovanim cilii udrzitelného rozvoje (SDGs) spole¢nost neuvadi, avSak
na zékladé tohoto rozboru je mozné usoudit, ze v ptipad€ nékterych SDG se spolecnost snazi o
jejich napliiovéani. Z rozboru je patrné, ze CSR aktivity a celkovd politika spolecenské
odpovédnosti je orientovana predevSim na socidlni oblast, které se ale vénuje pfevazné lokalné,
tedy pouze v ramci Ceské republiky. Patrné jsou tak aktivity jako napiiklad diverzita
zamé&stnancl bez ohledu na pohlavi, vyznani atp., nedélani rozdili (zejména ve finan¢nim
ohodnoceni) mezi nimi a prostiednictvi vzdélavani umoznit jejich profesni zptlisobilost a
karierni riist, které ¢astecné vedou k napliiovani cila SDG 4, SDG 5, SDG 8 a SDG 10 (vSe
pouze na lokdlni urovni, nutné podotknout, Ze SDG maji globalni charakter).
V environmentalni oblasti je patrnd snaha o naplnéni SDG 12 v souvislosti s nakladani
s odpady a omezenim plytvani potravinami a prostfednictvim certifikace produkti ochrana
prostiedi, suchozemského a podmoiského zivota, tedy SDG 14 a SDG 15, souvislost
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s certifikacemi ma vzhledem k jejich povaze (naptiklad vzdélavani péstitelr) piesah i do SDG
4. Ekonomicka oblast je zastoupena pouze SDG 16 zajistovanim férovych obchodnich
podminek, bojem proti korupci a transparentnim podnikdnim. Zfejma je také snaha o aktivity
v ramci SDG 3 projektem Zdrava 5.

3.2.2 Kaufland Ceska republika v.o.s.

Spole¢nost Kaufland Ceska republika v.o.s., ktera je provozovana némeckou spole&nosti
Schwarz — Gruppe GmbH, v Ceské republice provozuje k roku 2019 celkem 134 hypermarketii
a na ¢eském trhu pasobi od roku 1998 (Kaufland, 2020). Za minulé tGcetni obdobi spole¢nost
dosahla obratu 56,6 miliard K¢ a zaméstnavala ptes 11 100 zaméstnanct. Vzhledem k tomu, Ze
spolec¢nost k 31. 10. 2020 uvefejnila za minulé Gcetni obdobi pouze Gcetni zaveérku, nésledujici
informace o spolecenské odpovédnosti vychdzi pouze z internetovych stranek spolec¢nosti
www.spolecnost.kaufland.cz, kde jsou poskytnuty dostatecné informace tykajici se
CSR aktivit.

K socidlni oblasti spolecnost uvadi, ze je partnerem spousty projektd, které mohou lidem
v Ceské republice zlepsit Zivot (Spoleénost Kaufland, 2020). Jako hlavni aktivity lze podle
tohoto zdroje uvést partnerstvi s organizaci Debra (podpora osob s onemocnénim motylich
kiidel), kterou podporuje financovanim ndkupu potiebnych materiald, jako jsou napiiklad
obvazy a masti nebo terapeutickych tdborti pro déti. Zaroven je také partnerem projektu
Centrum Paraple (podpora 0sob s poskozenim michy) a s tim souvisejicich akci, jako napiiklad
Bé&h pro Paraple, jejichz je Kaufland hlavnim partnerem. Mezi nékteré dalsi projekty se podle
tohoto zdroje fadi Dr. Klaun (klauni v détskych nemocnicich) a partnerstvi se Skolami, kde
spole¢nost ve skolach zajistuje prednasky jejich zaméstnanct, ptipadné doprovodné akce a
pfipravuje zaky na budouci zaméstnani. Do nékterych aktivit spolenost zapojuje i své
zaméstnance, napiiklad kazdym pouZitim Multisport karty, kterou zaméstnanci maji jako
benefit, vénuje organizaci Loono 10 K¢ na podporu tohoto projektu prevence onkologickych
onemocnéni. V interni socialni oblasti spolecnost klade duraz na férové a rovné jednani
v souvislosti s lidskymi pravy a vzdélavani svych pracovnikii. V ramci podpory zdravého
zivotniho stylu nabizi zdarma na pracovisti ¢erstvé ovoce (Spole¢nost Kaufland, 2020).

V environmentalni oblasti je kladen duraz na ekologicky provoz vsech prodejen, logistickych
center, skladii a kancelafi (Spole¢nost Kaufland, 2020). Ktomu je podle tohoto zdroje
vyuzivano napiiklad systémil rekuperace odpadniho tepla z chladicich zatizeni, ochranné
pokryti vSech chladicich nebo mrazicich zatizeni a instalace LED osvétleni pii modernizaci
provozoven. Ve vztahu k environmentalnimu pilifi se také snazi o minimalizaci plytvani
S potravinami, které je dosazeno optimalizaci dodavek a pokud dochdzi k naplnéni doby
trvanlivosti, zbozi je darovano vefejné prospéSnym organizacim a testuje se také koncept
foodsharingu v globalnim pojeti. Jednim z cilt je také snaha o minimalizovani jednorazovych
obalt, napfiklad pouzivanim opakovatelné pouzitelnych ptepravnich boxl nebo snaha o
vyuzivani recyklovanych ¢i recyklovatelnych materialli, naptiklad tisk zakaznickych novin na
recyklovany papir. I do environmentalni oblasti spole¢nost angazuje své zaméstnance tim, ze
¢ast pracovniho obleceni zaméstnancti obsahuje vysoky podil pfirodnich materialti a zaroven
ma certifikaci Fair Trade. V ramci podpory trvale udrzitelnych vyrobkii nabizi vyrobky
s certifikacemi Rainforest Alliance, UTZ, Fair Trade, EU Bio, v ramci Zivo¢isnych produktt
nenabizi produkty z pravé kozeSiny, do roku 2025 se zavazuje nenabizet vejce z klecovych
chovli a nenabizi dribez, ktera byla nasilné¢ vykrmovana a za Ziva oSkubana. V oblasti
moiského zivota nabizi produkty s certifikaci MSC a obleCeni spojené s projektem
Healthy Seas, které je tvofeno z vyhozenych rybatskych siti, které volné pluly v mofi a
ohrozovaly zivocichy (Spole¢nost Kaufland, 2020).
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V ekonomické oblasti ma spole¢nost vypracovany systém compliance managementu, ktery si
klade za cil minimalizaci podvodného nebo dokonce protipravniho jednéni, jako je naptiklad
podpléceni, poruseni prava hospodaiské soutéze, poruseni GDPR nebo netransparentni jednani
(Spolec¢nost Kaufland, 2020). Podle tohoto zdroje je tento systém vypracovan smérem ke v§em
zucastnénym stranam, dodavatelim, distributortim i zédkaznikiim — ti vSichni maji moznost
vyuzit online oznamovaci systém, ktery slouzi k hlaSeni pravé téchto podezfeni na poruSeni
compliance pravidel. V ramci obchodnich aktivit je spole¢nost soucasti evropské iniciativy
k dodrZovani a prosazovani zasad férovych obchodnich praktik — zde je kladen diraz na rovné
obchodni partnerstvi (regionalni i globalni uroven) a pfedevSim, jak spoleCnost sama
zdiraznuje, férové vytizeni piipadnych obchodnich spori ve vztahu s dodavateli.

Pfimy vztah téchto aktivit na plnéni globalnich cilii udrzitelného rozvoje spolecnost sama
neuvadi, nicméné je ziejmé, ze nekteré aktivity maji pfimou souvislost s SDG. Je zfejmé, ze
spole¢nost se svou zaméstnaneckou politikou snazi o kroky k naplnéni cili SDG 4, SDG 5,
SDG 8 a SDG 10, tedy rovnym pftistupem K pracovniktim, praci za dastojnych pracovnich
podminek a vzdélavanim zaméstnancl. Zminén je také environmentidlni management,
v souvislosti s energiemi a zdroji se dotyka SDG 6 a SDG 7, prostiednictvim certifikaci
vyrobkil ochrana prostiedi, suchozemského a podmoiského Zivota (ve které ma spolecnost i
vlastni iniciativu navic), tedy SDG 14 a SDG 15. Certifikaci produktti vlastnich znacek je tak
odmitnuta détskd prace a zajisténo vzdélavani péstiteld, coz tvoii piispévek k naplnéni SDG 4,
koncept foodsharingu pak v globalnim méfitku podporuje SDG 2. Snaha environmentalniho
managementu spolecnosti souvisi s naklddanim s odpady, pouzivanim jednorazovych obalil
atp., se podstatou dotykda napliovani SDG 12. Aktivity souvisejici s ekonomickou
odpovédnosti maji ptimou souvislost s SDG 16 a SDG 17.

3.2.3 Lidl Ceska republika v.o.s.

Spolec¢nost Lidl Ceska republika v.0.8., spolecné se spole¢nosti
Kaufland Ceska republika v.o.s., patii do skupiny Schwarz-Gruppe GmbH. V Ceské republice
plsobi od roku 2003 a provozuje zde 255 prodejen. Za minulé ucetni obdobi spolecnost doséhla
obratu 58,3 miliard K¢ a zamé&stnavala pies 11 tisic zaméstnanct (Lidl, 2020). Spole¢nost za
rok 2019 uvefejnila report ,,O krok dal na cesté¢ k lepSimu zittku®, ktery je zpravou o
udrzitelném rozvoji za rok 2019 s vyuzitim reportovaciho ramce GRI, ktery se zavazuje vetfejné
zvetejiiovat kazdé dva roky. V roce 2019 spolecnost ziskala ocenéni ,,TOP odpovédna velka
firma 2019“ v oblastech Strategie, HR a diverzita, Zivotni prostfedi, Podpora komunit a
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— projekt sbirka Srdce détem (Lidl, 2020).

V socidlni oblasti se spole¢nost angazuje v n€kolika projektech. Jednim takovym je projekt
Rakosnickova hiisté, v ramci néjz spolec¢nost stavi détska hiisté, o jejichz umisténi a nasledné
vystavb¢ hlasuji sami zakaznici, vroce 2019 bylo vramci tohoto projektu
vystavéno 100. hiisté (Lidl Nase odpovédnost, 2020). Dalsimi projekty je podle tohoto reportu
Srdce détem, které je dobrodinnou sbirkou podporujici organizaci Zivot détem nebo Strom
splnénych pfani, ktery détem a postizenym osobdm ve vybranych ustavech vénoval vanoc¢ni
darky. Iniciovan je také Projekt Pure, ktery si klade za cil zvySovat standardy v ochrané a
bezpeénosti prace v textilnich tovarnach v Ciné a v Bangladési. V interni socialni oblasti je
podle tohoto zdroje kladen diiraz na zajisténi bezpecného pracovniho prostredi a korektnich
vztahl bez jakychkoliv forem diskriminace. Poskytnuty jsou i informace o diverzité pohlavi
zaméstnancl, podilu zaméstnancli pracujicich na hlavni pracovni pomér a na rizné formy
dohod nebo podilu poctu smluv na dobu neurcitou. V ramci podpory vztahii na pracovisti je
zfizena funkce diivérnika, kterd zajistuje ziskavani zpétné vazby od zaméstnanct. Zdiraznéné
je také vzdélavani zaméstnancl a systém tzv. talent managementu, diky kterému zaméstnanci
ziskavaji moznost karierniho rlistu v rdmci spole¢nosti. Mezi nékteré firemni benefity se také
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fadi podpora Zzivotniho stylu formou benefitnich karet Multisport nebo poskytovanim
vitaminovych balickli. Zajimavou podporou work-life balance je zaméstnanecky program
Sabbatica, ktery zaméstnancim po kazdych odpracovanych péti letech dava narok na 1 — 3
meésice neplaceného volna s garanci navratu na puvodni pracovni pozici (Lidl Nase
odpovédnost, 2020).

Environmentalni oblast spole¢nost spojuje s efektivitou procest a ohleduplnosti k zivotnimu
prostiedi, které jsou uplatiovany v ramci optimalizace logistickych procesi a stim
souvisejicich skladovych kapacit, snizovanim spotieby energii instalaci fotovoltaickych paneli
na stiechy vybranych prodejen nebo pouzivanim usporného LED osvétleni (Lidl Nase
odpové&dnost, 2020). V souvislosti s plytvanim potravin  spole¢nost spolupracuje
S potravinovou bankou a své zakazniky zapojuje do potravinovych sbirek trvanlivého a
drogistického zbozi pro potfebné. Krom¢ nabidky udrzitelnych produkti s certifikacemi UTZ,
Rainforest Alliance, EU BIO, MSC, Fair Trade a snahy o rozsifeni sortimentu takto oznacenych
produktt si spolecnost klade za cil také edukovat a tim se pokusit zménit ptistup zadkaznika a
dodavatelt k reflektovani aspektd udrzitelnosti a spojenych environmentalnich rizik (Lidl Nase
odpovédnost, 2020). Jednou z dalsich aktivit v environmentalni oblasti je také redukce pouziti
plasth tam, kde je to mozné, naptiklad zdkaznické ndkupni tasky jsou vyhradné z recyklovaného
papiru, obaly potravin vlastnich znacek spolecnosti Lidl jsou tvofené slabsi vrstvou plastu,
pouzivani recyklovanych rPET obali, ptipadné pouzivani transparentniho PET, ktery ma lepsi
recyklaéni vlastnosti. V ramci environmentdlni oblasti spolenost iniciuje vlastni
Projekt Procacao, ktery si klade za cil naucit malé farmafe v zemich s nejvétsi produkei kakaa
ekologicky Setrnému, modernimu a efektivnimu zptsobu péstovani a Program Detox, ktery si
klade za cil do roku 2020 odstranit pouzivani rizikovych a nebezpecnych chemikalii pti vyrobé
obleceni vlastni znacky (Lidl Nase odpovédnost, 2020).

V ekonomické oblasti je kladen diiraz na otevienou, divéryhodnou a transparentni komunikaci
smérem ke vSem stakeholderim a férové jednani s nimi (Lidl Nase odpovédnost, 2020).
V tomto reportu je uvedena také snaha o urychleni vyvoje a rozSifovani technologii
s ekologi¢téjsimi vlastnostmi, boj proti vSem formédm korupce, vydirani a tplatkafstvi.
Spolecnost je také €lenem Iniciativy socidlné odpovédného obchodu, kterd funguje v ramci
evropského Sdruzeni zahrani¢niho obchodu. Na zaklad¢ toho je vypracovany vlastni eticky
kodex, ktery upravuje nastaveni obchodnich vztahti s dodavateli a jinymi obchodnimi partnery,
zaroven zajiStuje rovny pristup k obchodnim partneriim z celého svéta a ochranu duSevniho
vlastnictvi. Nutné zminit, Ze k ekonomické oblasti spolecnost pfili§ dalSich informaci
nezminuje.

Své zvetfejnéné informace spolecnost doplituje o ptimy vztah ke Globalnim ciliim udrzitelného
rozvoje (Lidl Nase odpovédnost, 2020). Zminény jsou pracovnépravni podminky nejen
zameéstnancl lokalniho Ceského zastoupeni, ale vSech, ktefi se podili na dodavatelskych a
distribu¢nich procesech, zejména podpora minimalni mzdy v rozvojovych oblastech, podpora
zdravého Zzivotniho stylu a pfedev§im work-life balance, rovnost pracovnich pfileZitosti a
duastojnost prace. Tyto aktivity se tak dotykaji SDG 1, SDG 2, SDG 3, SDG 4, SDG 5, SDG 8
a SDG 10. Zminén je také environmentalni management, v souvislosti s energiemi a zdroji se
dotyka SDG 6 a SDG 7, prosttednictvim certifikaci vyrobkli ochrana prostiedi, suchozemského
a podmoiského zivota, tedy SDG 14 a SDG 15. Optimalizovanim supply chain a logistickych
procesu se aktivity dotykaji i SDG 9 a SDG 12. SDG 9 je také podpoien podporou rozvoje a
vyzkumu inovaci v souvislosti s udrzitelnosti. Diraz je mimojiné kladen na odpovédnou
komunikaci, boj proti korupci, vydirani a uplatkarstvi, tyto se tak dotykaji SDG 16 a SDG 17.
Pravé za komunikaci spole¢nost ziskala od Asociace spolecenské odpovédnosti oficialni
ocenéni Ceny SDGs za rok 2020. Aktivity se dotykaji i SDG 11 s projektem Rakosni¢kova
htisté¢ a SDG 13 prosttednictvim informovanosti dodavateltl a zdkaznikd.
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3.2.4 Tesco Stores Ceska Republika a.s.

Spoleénost Tesco Stores Ceska Republika a.s. je ¢lenem sité britského Tesco. Podle informaci
Z obchodniho rejstiiku spolecnost v ¢eském prostredi o roku 1992, ovSem az v roce 1996 se
oteviely prvni obchody na nasem uzemi (Tesco, 2020). Jak tento zdroj dale uvadi, spole¢nost
provozuje obchodni domy pod obchodni znackou Tesco extra, supermarkety/hypermarkety pod
oznacenim Tesco a mensi obchody pod oznac¢enim Tesco express, Cerpaci stanice Tesco a do
skupiny Tesco patii také fran§izova sit’ prodejen Zabka (které jsou obchodni znaékou Tesco
Franchising Ceska republika s.r.0.). Celkem tak na &eském tizemi provozuje 188 prodejen, 17
erpacich stanic a pfes stovku prodejen Zabka. Za minulé Gcetni obdobi spole¢nost dosahla
obratu 44 miliard K¢ a zaméstnavala pfiblizn€ 11,1 tisice zaméstnanct. O své aktivité v oblasti
spolecenské odpovédnosti spolecnost informuje prostiednictvim svych webovych stranek, kde
poskytuje mnoho informaci ¢lenénych podle oblasti tripple bottom line, které dopliiuje o zpravu
o napliiovani CSR strategie Little Helps Plan. Tato zprava je pouze informativniho charakteru
ve vztahu K podnikové CSR strategii, nevyuziva zadny reportovaci standard. V roce 2019
spole¢nost ziskala ocenéni TOP odpovédna velkd firma za strategii Little Helps Plan a také
ocenéni TOP odpovédna firma v Zivotnim prostiedi za projekt No time for waste, kterym
spole¢nost naplnila i jeden dil¢i cil SDG.

V socialni oblasti spole¢nost vytvorila vlastni grantovy program
,,Vy rozhodujete, my pomahame!“, ktery je zaméten na podporu mistnich komunit a s tim
souvisejici Nadacni fond Tesco, jak uvadi Little Helps Plan (2019). Systém funguje zpisobem,
ze zakaznici sami hlasuji pro lokalni projekty, o kterych se domnivaji, Ze jsou pro né nejvétsim
pfinosem a nasledné po vyhodnoceni téchto vysledki spolecnost udéli vitéznym projektim
finan¢ni podporu. V roce 2019 se timto zpiisobem podpofilo ptes 1300 projektti, mezi nekteré
se fadi programy napiiklad pro déti z détskych domovt ,,Pomoz mi do Zzivota“, ktery je
stipendijnim programem financujicim naklady spojené se studiem téchto déti nebo naptiklad
kurzy vateni pro matky samozivitelky ve spolupraci s potravinovou bankou. Mezi nékteré
projekty mimo tento systém se fadi potravinové sbirky, které se v roce 2019 uskutecnily
dvakrat. Kromé toho jsou rozmistény food boxy, které funguji na podobném principu. DalSim
projektem je také Stromy splnénych pifani, v rdmci néjZz vybranym domovim seniorti byly
vénovany vanocni darky (Little Helps Plan, 2019). Do nékterych aktivit jsou zapojeni i
zaméstnanci v rdmci dobrovolnického programu, kterym zaméstnanci mohou podpofit jimi
zvolené projekty. V interni oblasti je kladen diraz na bezpetné pracovni prostfedi a rovné
pracovni pfilezitosti. Zminén je také diversity management, age management a inkluzivni
pracovni prostiedi a podpora rovnych prilezitosti. Vzdélavani zaméstnanct podporuje projekt
Tesco Academy, ktery umoziiuje zaméstnanciim zvysovat vzdélani a kariérné se tak posouvat.
Jednim z projektu je podle Little Helps Plan (2019) také Tesco Andé¢l, ktery je programem
podporujicim zaméstnance v t€zkych zivotnich situacich, projekt Zdravé svacinka (ovoce na
pracovisti) a projekt Podpora rodin, ktery umoznuje Cerpat karierni volno a flexibilni vybirani
smén jako podpora work-life balance.

Environmentalni oblast se v reportu Little Helps Plan (2019) zaméfuje na boj proti zménam
klimatu prostfednictvim upravy logistickych procesli a sniZovanim emisni €innosti. V této
souvislosti je kladen diiraz na efektivni vyuzivani kapacit nakladnich vozidel a optimalizaci
tras, ve velkych méstech jsou pouzivana vozidla vyhradé na zemni plyn. Nejvetsi emisni zatéz
ale pfedstavuji zejména energie, v této oblasti se spolecnost zasazuje o instalaci LED osvétleni
do prodejen a upravy technologickych feseni, které pomohou zabranit iniku studeného vzduchu
Z chladicich boxt. Jak tento zdroj déle uvadi, do roku 2050 se spole¢nost zavazuje podnikat
s nulovou uhlikovou stopou a do roku 2030 vyuzivat energie vyhradné z obnovitelnych zdrojt
(jiz nyni je v CR prodejna s fotovoltaickymi panely a rekuperaci energie, ma tak nulovou
uhlikovou stopu). V souvislosti s nakladanim s odpady spolecnost usiluje o odstranéni
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nerecyklovatelnych obalii vlastnich znacek, do roku 2021 odstranit jednorazové plasty a do
roku 2025 vSechny obaly vlastnich znacek navrhovat tak, aby byly plné recyklovatelné nebo
znovu pouzitelné a zaroven tam, kde je to technologicky mozné, aby tyto materidly byly
Z papiru a lepenky. Soucast této oblasti je také udrzitelny zplsob produkce a vyuzivani
ptirodnich zdroji, zde spolecnost jiz nyni u vlastnich znacek nabizi 100% produkth
s certifikacemi MSC, UTZ, FSC a RSPO (Little Helps Plan, 2019).

V ekonomické oblasti je kladen diraz na férové obchodovani, dodrzovani pravidel etického
obchodovani, respektovani dusevniho vlastnictvi a dodrzovani zakona o hospodaiské soutézi.
Zminén je také boj proti korupci, striktni pravidla pro poskytovani dara, prukazné ucetnictvi,
transparentni komunikace a kybernetickd bezpecnost, souvisejici s programem ochrany
osobnich udaju. Spole¢nost v ramci svého etického kodexu zfizuje Linku ochrany zajmu, ktera
slouzi k nahlasovani podezielych aktivit.

Ve zpravé Little Helps Plan spole¢nost informuje o napliiovani jednotlivych SDGs. Zminény
tak jsou SDG 2, které je naplinovano zavedenim procesu darovani potravinovych prebytkd,
SDG 3 podporou zdravého zivotniho stylu a SDG 7 v souvislosti s efektivnim nakladanim
elektrické energie. Dal§imi jsou také SDG 8 souvisejici se zaméstnaneckou politikou, SDG 12,
v ramci kterého spole¢nost naplnila cil 12.3 — snizeni potravinového odpadu na polovinu.
SDG 13 je podporovano snahou o neutralni uhlikovou stopu, SDG 14 udrzitelnym rybolovem
a SDG 15 udrzitelnym zplisobem farmateni a omezenim odlesiiovani pii ziskavani zdkladnich
surovin (Little Helps Plan, 2019).

3.2.5 Shrnuti poznatkii rozboru spolecensky odpovédnych aktivit

Tato kapitola si klade za cil shrnout informace ziskané rozborem tak, aby obsahové pifimo
navazovaly na rozd¢€leni v teoretické ¢asti prace a zaroven mohly poslouzit jako podklad pro
rozbor dotazniku. Informace jsou shrnuty pomoci nékolika tabulek, které jsou rozdélené podle
jednotlivych oblasti tripple bottom line a vychazi z rozdéleni, které je uvedené v kapitole 2.2 a
shrnuto je také naplnovani cili udrzitelného rozvoje.

Tabulka v ptiloze 1 je ptehledem aktivit v ekonomické oblasti. Rozdé€leni jednotlivych aktivit
vychdzi z kapitoly 2.2.1. Informace poskytované spole¢nostmi k ekonomické oblasti byly
velmi stru¢né, nutné je ale zminit, Ze CSR je stile do jist¢ miry dobrovolnym zdvazkem a
predev§im neni definované, jakym zplisobem a které aktivity do své CSR strategie
implementovat. Na zéklad¢ tohoto pfedpokladu je usouzeno, Ze pokud spolecnost oblasti,
uvedené v ptfiloze 1, nijak nezminuje, je mozné na n¢ pohlizet tak, zZe se jim dostatecné
nevénuje.

Tabulka v priloze 2 shrnuje aktivity v socialni oblasti. Rozdéleni vychazi z kapitoly 2.2.2.
V socialni oblasti se ani jedna ze zkoumanych spolecnosti nevénuje outplacementu, coz
potvrzuje 1 teoretické vychodisko, ze Outplacement stale neni pfili§ rozsiteny (Kunz, 2012, s.
22). Neékteré spolecnosti také nijak neuvadi informace o ptizplisobovéani pracovnich pozic
v souvislosti s vékem pracovnikt a v ramci reporta také o work-life balance.

Tabulka v ptiloze 3 se zaméfuje na environmentalni oblast, jednotlivé aktivity jsou rozdélené
na zéklad¢€ uvazeni autora. Je ziejmé, ze otazka ekologie je pro maloobchodni spolecnosti do
Jjisté miry zasadni — pokud by se spole¢nost Zadnym zplsobem v této oblasti neangazovala,
negativni dopady podnikani by byly markantni. Jedind spolecnost Albert neinformuje o
skutecnostech souvisejicich se Setrnym ziskdvani energii (napiiklad fotovoltaika apod.) a
nastavenim logistickych procest.

Tabulka v ptiloze 4 je shrnutim plnéni globalnich cilti udrzitelného rozvoje. Vysledky tohoto
rozboru se plné ztotoznuji s tvrzenim PricewaterhouseCoopers (2017), ze pro maloobchodni
spole¢nosti jsou zejména dilezit¢ SDG 2, SDG 3, SDG 8, SDG 12 a SDG 13 — vsSechny
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zkoumané spole¢nosti podnikaji takové aktivity, které vedou k naplnéni téchto cili. VSechny
spolecnosti maji také pokryt¢ SDG 14 a SDG 15, které jsou podporovany zejména
certifikacemi vyrobki, pfipadn¢ iniciativami navic.

Tento rozbor poukazal na jeden problém, ktery celkovy rozbor do jisté miry
ovliviiuje — komunikace a sdileni informaci. Jednim z piikladi miize byt naplinovani globalnich
cilt udrzitelného rozvoje ve spolecnostech Kaufland a Lidl. Obé spolecnosti jsou vlastnéné
spolecnosti Schwarz-Gruppe GmbH, kterd na svych oficidlnich némeckych strankach
informuje o sdilené strategii napliiovani téchto cild, dalo by se tak ¢ekat, Ze informace o SDGs
se nebudou mezi témito dvéma spolecnostmi lisit. Spolecnost Lidl ale informuje o napliiovani
vSech cili SDG, ovSem s pozndmkou, Ze téchto cilli dosahuje piedev§im prostiednictvim
matei'ské spolecnosti v Némecku. Informace poskytované ceskym zastoupenim spolecnosti
Kaufland se naopak zaméfuji pfevazné na lokalni troven s minimalnim globalnim pfesahem a
je ztejmé, Ze na zakladé¢ téchto informaci neni mozné uvést, Ze se spolecnost vénuje vSem SDG.
Vzhledem k tomu, Ze prace se zaméfuje na vnimani aktivit na ¢eském trhu (jinymi slovy
informaci poskytnutych pro cesky trh) a vnimani ceskych zakaznikli, neni mozné brat
informace z némecké centraly v potaz i piesto, Ze jejim prostfednictvim k napliiovani téchto
cilti dochazi.

Druhym ptikladem je zplisob podavani téchto informaci o aktivitdich v ramci spolecenské
odpovédnosti. Dalo by se fici, Ze spole¢nosti si vliv CSR na vnimani zadkazniki pravdépodobné
uvédomuji a své aktivity jsou néjakym zpisobem prezentovany zadkaznikiim. Prostiednictvim
riznych marketingovych sdéleni prezentovanych v rozdilnych komunikacnich kandlech.
V fijnu/listopadu 2020 bylo mozné si vSimnout reklamnich spoti spolecnosti Tesco se
sloganem ,,Vy rozhodujete, my pomahame* nebo naptiklad spole¢nost Lidl nebo Albert, ktera
prostfednictvim socidlni sit¢ Facebook v listopadu 2020 informuje o probihajici sbirce Srdce
détem hned v né€kolika postech. Pokud by se tato myslenka zobecnila, dalo by se tak fici, ze
vétSina CSR aktivit, které byly uvedené na webovych strankach nebo zpravach o udrzitelnosti,
byly néjakym zpiisobem prezentovany zakaznikiim. Tomu se naopak vymyka spolecnost
Albert, ktera naopak o své spolecenské odpovédnosti informuje predev§im socidlnich siti, kde
informuje spiSe o firemni filantropii a na rozdil od svych konkurenti prostfednictvim tohoto
komunika¢niho kanalu v roce 2019 nepadla jedind zminka o interni oblasti socialniho pilife.
Obecné by se tak dalo fici, Ze poskytuje pouze n€kolik zdkladnich informaci a pouze z n€kolika
oblasti — na shrnuti rozboru v pfilohach 1, 2 a 3 je to nazorné viditelné. Naptiklad spole¢nost
svym zaméstnanciim umoziuje flexibilné nastavovat svou pracovni dobu tak, aby zamé&stnanci
1épe mohli sladit osobni a pracovni zivot, jedna se tak o jistou formu podpory work-life balance.
Ovsem o této skutecnosti spolecnost nijak neinformuje, ani prostfednictvim webovych stranek,
kde uvadi informace o spoleCenské odpovédnosti ani jinych komunika¢nich kanald. Tuto
informaci zjisti pouze potencidlni zajemce o préci, ktery si rozklikne pracovni nabidku na
internetu a proklika se nabidkou pracovnich benefitli. Z logiky véci to ptili§ mnoho zakaznikt
nemusi zajimat, nicméné pokud by se tato aktivita v rdmci socidlniho pilife prezentovala
vefejnosti, mohlo by to zlepSit vnimani spole¢nosti jako zaméstnavatele a podil mize mit také
efekt, ktery je popsany v kapitole 2.3.1. Vzhledem Kk tomu, Ze se prace k zodpovézeni hlavni
vyzkumné otdzky zaméfuje na vnimani spolecnosti (a jejich implementace CSR) zékazniky,
muze prave tento zptsob neverbalni komunikace hrat roli.

3.3 Rozbor dotazniku ve vztahu k obchodnim retézcum

V této kapitole jsou rozebrany otdzky 1 — 7, které se ptimo zabyvaly konkrétnimi spolecnostmi
ajejich vnimanim zékazniky. Aby bylo mozné zpracovat jednotlivé otazky, prvnim bodem bylo
zjisténi, kde respondenti nejcastéji uskuteciiuji svlij nakup. Tato data zobrazuje graf 1, ktera
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piedstavuje vychodisko pro otazky 2 a 3. Jak je z grafu 1 patrné, dominujicim mistem nakupu
pro respondenty jsou Albert (n=53) a Lidl (n=50), nasledované fetézci Kaufland
(29 respondentti) a Tesco (28 respondentti). Vzhledem k tomu, Ze 4 respondenti uvedli, ze ani
V jednom ze zminénych fetézcl nenakupuji, jejich odpovédi byly pro otazky 2 a 3 vyfiltrovany.

Graf 1 Nejcastéjsi realizace nakupu
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Murphy et.. al (2013, s. 25) definoval, Ze zakaznik si v konkuren¢nim prostfedi v§ima spise
primarnich vlastnosti, coz Harris doplituje tim, Ze pro mladsi generace jsou dilezité i etické
aspekty. Nabizi se tak otazka, jaké jsou aspekty, diky kterym zakaznik generace Z nakupuje
v daném fetézci. Jinymi slovy, zda konkurenéni vyhodu pro néj predstavuji primarni vlastnosti
obchodu nebo jeho spolecenskd odpovédnost. V tomto piipadé byly za primérni vlastnosti
spole¢nosti povazovany jejich dostupnost (dobré umisténi), nabidka sortimentu (jeho vybér a
cena) a ¢tvrtou moznosti bylo, Ze podnik je spolecensky odpoveédny. Na zaklad¢ této otazky je
mozné overit, zda zdkaznik generace Z pii vybéru ndkupniho fetézce zohlednuje kromé
zminénych primarnich vlastnosti i spole¢enskou odpovédnost. Data jsou rozdélena podle
zkoumanych spolecnosti v grafu 2. Graf 2 zobrazuje diivody, pro¢ respondenti, ktefi pravidelné
nakupuji v jednotlivych fetézcich, jsou motivovani nakupovat pravé zde. Jako hlavni diivod
zékaznikd Albertu je mozné povazovat jejich umisténi, které jako diivod nakupu uvedlo 87
% dotazanych, 35 % dotdzanych uvedlo Siroky vybér sortimentu, nabidku sortimentu za
priznivé ceny uvedlo 23 % dotazanych a pro jeho spolecenskou odpoveédnost v ném nakupuje
0 respondentli. Jak uvadi kapitola 3.3.1, fetézec Albert provozuje pies 300 prodejen, coz
pfedstavuje nejvyssi hodnotu ze zkoumaného vzorku spolecnosti a je tak ziejmé, Ze jeho
dostupnost je v tomto ohledu mozné pro zakazniky povazovat za jeho prednost. Naopak zadny
respondent si nespojil fetézec Albert sjeho CSR, coz souvisi sjevem, ktery je popsany
v kapitole 3.3.5, kdy spolec¢nost Albert sice aktivity v oblastech CSR ma4, ale informuje o nich
velmi nedostatecné. V piipadé fetézce Kaufland jako hlavni diivod respondenti (64 %) uvadi
Siroky vybér sortimentu, coz lze vysvétlit jako pfimou timéru mezi velikosti prodejni plochy a
nabidkou sortimentu — spole¢nost Kaufland v Ceské republice jako jedina ze zkoumaného
vzorku provozuje pouze hypermarkety, tedy obchody s vétsi prodejni plochou. Ostatni prvky
jako umisténi, spolecenskd odpovédnost a cenova hladina ma pro zékazniky stejnou uroven,
vzdy po 43 %. Pro fetézec Lidl je ziejmé, Ze v tomto piipadé ma dominantni postaveni nastaveni
cenové strategie, které zde respondenti vnimaji jako klicové (63 %). Tento vysledek by se dal
interpretovat jako disledek marketingové komunikace, kdy jsou zdkaznikiim prostfednictvim
komunikac¢nich kanalli velmi asto prezentovany informace o vyhodnych nabidkach, ptikladem
mohou byt akce typu ,,XXL Tyden* apod. v televiznich reklamnich spotech. Nasleduje dobré
umisténi, které je diilezité pro 29 % respondentli a spolecenskd odpovédnost, které si v§ima
17% respondentl. Pouze 15 % respondentli uvedlo jako dilezity faktor pro jejich ndkup vybér
sortimentu. Tento vysledek 1ze interpretovat jako snahu spolecnosti o nabizeni predevsim jejich
vlastnich znacek. Pro 43 % respondenti maji obchody Tesco dobré umisténi a Siroky vybér
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sortimentu. Pro 14 % respondentl je diivodem pro vybér tohoto fetézce jejich CSR a pouze pro
3 % nastaveni cenové strategie. Lze uvést, ze respondenti, respektive vzorek generace Z, Si |
nadale obchodni fetézec vybiraji prevazné na zéklad¢ primarnich vlastnosti a spolecenska
odpovédnost je rozhodujici jen pro velmi malou ¢ast respondentd, coz ¢asteéné vyvraci Harrise
(2012, s. 7), ktery uvedl, ze mladsi generace budou aspekty spolecenské odpovédnosti
zohlednovat vice. Je nutné zminit, Ze zasadni roli hraje pravdépodobné zptsob prezentace CSR
zékaznikim, ptikladem je fetézec Albert, kterého pro svou spolecenskou odpovédnost
nepreferuje jediny respondent.

Graf 2 Divody vybéru téchto obchodnich fetézct
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Zdroj: Vlastni vyzkum

I pfesto, ze pro minimum respondentd byla rozhodujicim faktorem spolecenskéd odpovédnost,
je z grafu 3 ziejmé, ze respondentim neni spolecenska odpovédnost uplné lhostejna. Jak je
z grafu 3 patrné, minimum respondentd uvedlo, Ze jejich preferovany fetézec neni oproti
konkurenci spolecensky odpovédny. To je mozné vysvétlit na zédkladé vybéru vzorku, ktery
tvofi studenti ekonomickych oborti a vétSina z nich je zaroven pracujicich, setkali se tak jiz
s CSR v ramci vyuky nebo v zaméstnani a jsou na zéklad¢ toho schopni identifikovat alespon
nekteré aktivity. Vyskytlo se ale velké mnozstvi odpovédi ,,nevim®, tuto odpovéd’ zvolilo 75
respondentdl, coZ tvoii témét polovinu vSech dotdzanych. Tuto hodnotu lze interpretovat dvéma
zpusoby. Prvni moznost je, ze by se timto potvrdila teorie spole¢nosti Cone Communications
(2015), ktera uvadi, ze az 78 % zakaznika preferuje pravidelny nakup v jediném obchod¢, a
proto by vzorek respondentii nemél moznost objektivniho porovnani s konkurenci. Druhou
moznosti interpretace muze byt bud nezajem respondentti 0 problematiku, nebo zptsob
mnozstvi podavanych informaci, kdy respondent mize byt v komunika¢nich kanalech zahlcen
informacemi, na socialnich sitich typicky o potravinovych sbirkdch nebo charitativnich
projektech a je pro né obtizné rozhodnout, ktery fetézec CSR ,,déla 1épe*. Na zakladé rozboru
grafu 4 se tato varianta nejevi jako pravdépodobna.

Graf 3 Hodnoceni spolec¢enské odpoveédnosti preferovaného fetézce ve srovnani s konkurenénimi fetézci
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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Z grafu 4 je patrné, Ze respondenti se informuji o CSR daného fetézce z vlastni inciativy a
zajmu. Spolecné s grafem 3 pak tyto informace fikaji, Ze zdkaznik generace Z je o CSR spise
informovany, ale nehraje to pro jeho vybér a preference zasadni roli. Diky tomu, ze 78 %
respondentll uvedlo, ze se o CSR fetézcl zajimaji (odpovedi ,,urcité ano* a ,,spise ano®), je
mozné zde vysledovat silnou vlastni spole¢enskou odpovédnost (CnSR).

Graf 4 Zajem respondentt o informace o CSR obchodnich fetézct
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Z vyzkumu dale vyplyva, ze v ptipadé, Ze by zdkaznik ziskal informace o tom, Ze konkuren¢ni
fetézec se chova spoleCensky odpovédnéji, neni tento aspekt pro cilovou skupinu natolik
dulezity faktor pro to, aby zménil své preference vybéru obchodniho fetézce. Z grafu 5 je
patrné, ze prevazuji negativni postoje (47,4 %) oproti tém, ktefi by preferovali nakup jinde
kvili spoleenské odpovédnosti (26,2 %). Velka cast respondentli zodpovedéla, Ze nevi —
pravdépodobné je to zptisobené zplisobem polozeni otazky, kdy zamérné nebyly v otazce
zminény primarni vlastnosti, tzn. zda by respondent preferoval nakup kvili CSR jinde, pokud
by se uvazovala stejna dostupnost, nabidka sortimentu apod. Piesto 26,2 % je pomérné velky
podil zédkaznik1, ktery jsou ochotni své preference kviili CSR ménit. Je ale nutné brat v potaz
graf 2, kdy minimum respondentti uvadi, Ze spolecenska odpovédnost je rozhodujici faktor pro
vybér fetézce k uskute¢néni ndkupu a pii rozhodovani prevazuji primarni vlastnosti. Zde se
pravdépodobné uplatiiuje teoreticky piredpoklad, ktery definovali Pigors & Rockenbach (2016),
kdy v konkuren¢nim prostiedi jsou zakaznici ochotni dat pfednost jiné spole¢nosti kviili CSR
Vv piipadé¢, ze to neovlivituje primarni vlastnosti a predevsim pokud se nevyskytuje vysoka
,prirazka“ za angazovanost v CSR. Vzhledem k tomu, Ze pfedpokladem bylo, Ze pro zakazniky
jsou i nadale dulezité primarni vlastnosti obchodniho fetézce, odpovédi ve vztahu ke
spolecenské odpoveédnosti by mohly byt znaéné zkreslené.

Graf 5 Ochota respondentti ménit jimi preferovany obchodni fetézec za jiny, spoleCensky odpoveédnéjsi
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Deloitte (2010) uvadi, ze konkurencni vyhody spolecnosti prostiednictvim CSR dosahuji
prostiednictvim sympatie zdkazniki. Z ptedchozich otazek je ziejmé, Ze samotné spolecensky
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odpovédné aktivity nemaji pro zdkaznika Zadnou nebo minimalni roli pfi vybéru obchodniho
fetézce. Z grafu 6 je ziejmé, ze piedpoklad spolecnosti Cone Communications (2015) se zde
potvrzuje, 66,3 % respondentli uvadi, Ze CSR spolecnosti posiluje jejich sympatie vici nim,
18,1 % nevi a 15,6 % se domniva, ze CSR nijak neovliviiuje jejich osobni sympatie k danému
nakupnimu fetézci.

Graf 6 Pozitivni dopad CSR na zakaznikovy sympatie
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Zdroj: Vlastni vyzkum

V rozboru jednotlivych spolecnosti byly uvedeny nckteré projekty, kterym se spolecnosti
v ramci své CSR strategie vénuji. Tyto své projekty spole¢nosti obvykle medializuji a Sifi
prostiednictvim rGznych komunikacnich kanalt. Napiiklad v listopadu 2020 probiha
v fetézcich Lidl sbirka Srdce détem, o které jsou zakaznici informovani prostiednictvim
socialnich siti, akénich letaki, webovych stranek a predevsim pak v prodejnach samotnych. Je
vSak otazkou, zda v ,,zaplavé ostatnich informaci (zejména o nabidce produktll) si zakaznik
viibec vS§imne prostoru, ktery je vénovany dobro€innym projektim. Tato otdzka nebyla povinna
a odpovédélo na ni pouze 47 respondentll. K fetézci Albert respondenti uvadéli pouze projekt
Bertik poméha na podporu détskych domovi, v ptipadé Tesca se jednalo o vybér nejlepSiho
projektu prostiednictvim hlasovacich zetont (projekt ,,Vy rozhodujete, my pomahame*®, zadny
z respondentti neuvedl tento nazev), spole¢nost Lidl si respondenti spojili s projektem Srdce
détem, nekteri uvedli Rakosnickova htisté a v ptipadé Kauflandu se jednalo o jedinou odpovéd’,
a to potravinovou sbirku. Zajimavé je, Ze témét vSechny projekty, které respondenti uvedli,
spojuje jedna véc — setkaji se s nimi piimo v prodejnach prostfednictvim zaméstnancti, a to pii
placeni ndkupu (kdy obdrzi hlasovaci Zeton nebo ndlepku) a zdkaznik je tak ,,ndsilng*
angazovan do CSR aktivit dané spolecnosti. Je mozné usoudit, ze tento zpusob je
nejefektivngjsi, co se tyka ziskani povédomi o dobro¢innych projektech. Aby bylo mozné 1épe
porozumét chovani generace Z jako zakazniki ve vztahu k CSR, je v grafu 7 ovéfena mira
CnSR a sdilené odpovédnosti této skupiny, kdy 70% respondentli uvadi, Ze pfi svém
rozhodovani citi odpovédnost vii¢i svému okoli v socidlnich a environmentalnich aspektech.

Graf 7 Pocit odpovédnosti respondentii viici jejich okoli pii vybéru vyrobku
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Vzhledem ktomu, Ze vSechny zkoumané spole¢nosti nabizi kromé vyrobkiu ruznych
komerénich znacek i1 své vlastni vyrobky vlastnich znacek. Pravé jejich eticky ptivod vlastnich
vyrobkli mize také ovliviiovat celkové vnimani zkoumanych spole¢nosti z pohledu
spolecenské odpoveédnosti. Podobné jako u vyzkumu vniméni spolecnosti zdkazniky je i zde
nutné veédét, podle kterych kritérii se zdkaznici generace Z vybiraji vyrobky. I v tomto piipadé,
jak je z grafu 8 patrné, hraji dominantni roli primarni vlastnosti vyrobku pro 80,8 %
respondentli. Za primarni vlastnosti jsou povazovany chut’ a slozZeni, cena vyrobku a zem¢
puvodu. Pro ekologicky obal a ptidanou hodnotu by si jej vybralo pouze 19,2 % respondentii.

Jak je uvedeno v rozboru nefinan¢nich informaci, kazda spole¢nost se chlubi tim, Ze vSechny
produkty vlastnich znacek maji nejriiznéjsi certifikace. Ty sice symbolizuji piivod a zarucuji
spottebiteli to, ze suroviny byly ziskany udrzitelnym zpiisobem, tedy s ohledy na socialni,
ekologické a ekonomické dopady, ale obvykle vyrobce stoji produkce dodateéné naklady, které
se pozdé&ji promitaji do koneéné ceny finalniho vyrobku. Piestoze podle grafu 8 respondenti
povazuji cenu za jedno z klicovych kritérii, 72,5 % respondentt je ochotno zaplatit vyssi ¢astku
za certifikaci etického plivodu vyrobku. Proti nim stoji 27,5% respondentd, kteti preferuji
levnéjsi produkt bez certifikace. Spotieba vyrobku s sebou pfinasi i odpad v podobé obalid. Na
zaklad¢é vyzkumu 85,3 % dotazanych je ochotnych zaplatit vice za recyklovany a designoveé
nelibivy obal, 14,7 % dotazanych preferuji levnéjsi jednorazovy obal. Na zakladé tohoto zjisténi
je mozné odvodit, zZe princip vnimani spolecenské odpoveédnosti vyrobktli bude velmi podobny
jako v ptipadé CSR spolecnosti. Prioritu maji vzdy primarni vlastnosti vyrobku. AZ poté, co
jsou splnény pozadavky na primarni vlastnosti vyrobku, se zdkaznik za¢ne zajimat o ptidanou
hodnotu, kterou vyrobek pro néj predstavuje.

Graf 8 Rozhodujici kritéria pti vybéru vyrobku
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Na zakladé tohoto rozboru je ziejmé, Ze zapojeni podniku do CSR, s tim spojené aktivity a
etické aspekty vlastnich vyrobkti nepfedstavuji samy o sob¢ pro podnik konkurenc¢ni vyhodu.
Zakaznici si vZdy v§imaji ptedev§im primarnich vlastnosti, pro minimum z nich jsou pak otazky
spolecenské odpoveédnosti kritériem, kvili kterému by dany fetézec nebo produkt preferovali.
Zajimavym zjiSténim je, ze i pfesto, Ze pro zakazniky pii vybéru neni rozhodujici otdzka
spolecenské odpovédnosti, jsou ochotni ptiplacet za certifikaci ptiivodu vyrobkii a ekologické
obaly. Vliv spolecenské odpovédnosti ma minimalni dopad na preferenci zakaznikti generace
Z, ¢imz vyvraci myslenku Harrise (2012), ktery uvedl, ze pravé zastupci mladsSich generaci
budou povazovat tyto aspekty za klicové. Tento zavér je mozné povazovat za relevantni i diky
tomu, Ze 78% se zajima o informace, tykajici se CSR, diky ¢emuz dokézi poskytovat objektivni
odpovédi. Jako spolecensky nejodpoveédnéjsi respondenti volili fetézce Kaufland a Lidl, coz se
shoduje i s vysledky rozboru v kapitole 3.3.5. Z vyzkumu ale vyplynulo, Ze spolecenska
odpovédnost pozitivné ovliviiuje sympatie zékaznikll k podnikim. Je tak zifejmé, ze
spolecenska odpovédnost sice nema piimy vliv na preferenci zdkaznika, ale ma pfimy vliv na
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reputaci spolecnosti, coz podle Marinice (2011, s. 16) miize predstavovat konkuren¢ni vyhodu
vV podobé upevnéni vztahu se stdvajicimi zakazniky. Spolecenskd odpovédnost je tak kromé
jinych atributti, jako napiiklad kvalitou nabizeného zbozi, slozkou reputace, ktera je nositelem
konkurencni vyhody.

3.4 Rozbor dotazniku ve vztahu k SDG

Dil¢im cilem prace je formulovat konkrétni navrhy na zlepSeni sledovanych oblasti CSR a aby
bylo mozné piipadna slaba mista identifikovat a doporuceni formulovat, byly soucasti
dotaznikového Setfeni i otdzky, mifené na tuto oblast. Za vhodny ukazatel dilezitosti
jednotlivych oblasti CSR byly zvoleny Globalni cile udrzitelného rozvoje OSN (SDGSs),
protoze svoji podstatou se vSech zkoumanych oblasti dotykaji s tim rozdilem, ze maji globalni
presah a nejsou pouze na lokalni irovni. Druhym dtivodem je, ze do roku 2030 jsou tyto cile
zavazné, a tak predpokladem je, Ze spolecnosti K jejich naplnéni sméfuji jiz nyni. Cile jsou
posuzovany hromadné podle socidlniho, environmentalniho a ekologického pilite CSR,
rozdeleni jednotlivych cilt do téchto pilifi vychézi z teoretické ¢asti prace.

Otazky pro zjisténi vnimani respondentd jednotlivych SDGs byly formulovany na zakladé
jednotlivych indikéatord, které definuje PricewaterhouseCoopers (2017), které poté byly
autorem upraveny a preformulovany tak, aby se vztahovaly pfimo k potravinovému retailu.
Aby bylo mozné jednotlivé odpovédi 1épe vyhodnotit, odpovédi byly hodnoceny procentualné
a také bodove. Procentualni hodnoty umozni sledovat konkrétni procentudlni podil
respondenttl, ktefi volili danou odpovéd’. Souhrnné bodové hodnoceni je vazenym primérem
odpovédi, kdy odpovéd ,,Uréité ano* ma hodnotu 1, odpoveéd’ ,,Nevim* hodnotu 3 a odpovéd
,Ur€ité ne* hodnotu 5. Na zékladé vypoctenych hodnot vaZenych priméra bylo zjisténo, Ze
minimalni hodnota je 1,9 a nejvyssi 2,9. Prumérna odchylka od medianu tak tvoti 0,16, ktera
byla zaokrouhlena na cca 0,2, a bylo diky tomu mozné vytvofit pétibodovou hodnotici skalu,
kterou popisuje tabulka 1 a slouZzi jako nastroj pro hodnoceni.

Tabulka 1 Hodnotici Skala

Vyznamnost pro respondenta | Primérné bodové hodnoceni
Velice dulezité 19-21
Spise dulezité 2,1-23
Neutraln€ vnimané 23-25
Mén¢ dulezité 2,5-2,7
Nejméné dalezité 27-29

Zdroj: Vlastni zpracovani

Do ekonomického pilite podle rozdéleni v kapitole spadaji ptedev§sim SDG 9 ,,Primysl,
inovace a infrastruktura®, SDG 16 ,,Mir, spravedlnost a silné instituce* a SDG 17 ,,Partnerstvi
ke splnéni cili®, spadaji sem také SDG 1 ,,Konec chudoby* a SDG 11 ,,Udrzitelnd mésta a
obce*, které maji Caste¢né presah do socidlniho pilife (nicméné z dil¢ich cila je patrné, ze
ekonomickd oblast zde dominuje). Jak je z ptilohy 4 patrné, celkova bodova hodnoceni jsou
pomeérne vysoka, coz znamena, Ze tyto SDG nemaji pro respondenty takovou vahu. Konkrétné
se jednd o hodnoty 2,3, 2,5, 2,9, 2,4 a 2,2, jejichZ primér je 2,46 a dle tabulky 1 tak spadaji do
kategorie neutraln¢ vnimané. To je mozné vysvétlit tim, Ze respondent neni pfili§ vystavovan
informacim o ekonomickém pilifi. Jak je zminéno v rozboru nefinan¢nich reportt, respondent
témto informacim neni vystaven ani v komunikacnich kanalech a ani v prodejné pii nakupu.
Dlvodem muze byt, ze z hlediska zakaznikovych pozadavki na primarni vlastnosti obchodniho
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fetézce/vyrobku tento udaj neni pro zakaznika dulezity. Napiiklad SDG 17 respondenti
vyhodnotili jako nejméné diilezity ze vSech SDGs. Je patrna souvislost mezi vysledky tabulky
v piiloze 5 a tabulky v pfiloze 4. Tabulka v ptiloze 4 shrnuje poznatky o napliovani SDGs
zkoumanych spole¢nost a ukazuje, ze ani jeden SDG neni kompletné¢ zastoupeny u vSech
zkoumanych spole¢nosti. Je zde mozné také vysledovat pfimou souvislost s tabulkou v ptiloze
1, kdy napftiklad dvé spolecnosti neinformuji o svych inovacich v otazce udrzitelnosti, coz
analogicky predstavuje SDG 9. Aktivity v ekonomické oblasti jsou dtlezitou slozkou reputace,
coz dokazuje i ptipad z roku 2014, kdy se vetejnost dozvédéla o tom, Ze spolecnost Tesco
falSovala finan¢ni vykazy, aby dosahovala vysSich zisktli, coz zptsobilo negativni vnimani
spolecnosti zakazniky a také piechod nékterych zdkaznikti ke konkurenci (Serious Fraud
Office, 2014).

Do socialni oblasti byly autorem zatazeny cile SDG 2 ,,Konec hladu®, SDG 3 ,,Zdravi a kvalitni
zivot®, SDG 4 ,Kvalitni vzdélani®, SDG 5 ,,Rovnost muzl a Zen*, SDG 8 ,,Distojné prace a
ekonomicky rust*, SDG 10 ,,Mén¢ nerovnosti“ a SDG 12 ,,0dpovédna vyroba a spotieba®. Na
zéklad¢ tabulky v ptiloze 5 tyto cile jsou bodové ohodnoceny 2,0, 2,2, 2,1, 2,4, 2,1 a 2,1.
Primérné hodnota je 2,15 a podle skaly v tabulce 1 tato hodnota vypovida o tom, ze socialni
oblast je pro respondenty spise dillezitd. To potvrzuje i rozbor dotaznikového Setteni, ze kterého
vyplynulo, Ze respondenti jsou ochotni zaplatit vice za produkt s certifikaci ptivodu (ktera se
dotyka i1 environmentalniho pilife) i ptesto, ze z grafu 2 vyplynulo, Ze pro respondenty je cena
pomérn¢ dulezitym faktorem pii rozhodovani. Z tabulky v pfiloze 4 vyplyva, ze vSechny
zkoumané spole€nosti délaji takové aktivity, které vedou k naplnéni SDGs z této oblasti, coz se
ztotoziuje s tvrzenim PricewaterhouseCoopers (2017), ze socialni pilit je pro maloobchodni
spole¢nosti nejdilezitéjsi. Je ziejmé, Ze respondenti si aktivit a zejména pak projektd v tomto
piliti v§imaji vice, coz doklada fakt, ze velmi Castymi odpovéd’'mi na otdzku jmenovat
dobrocinny projekt se objevovaly téméf vyhradné projekty ze socialniho pilite CSR.

K environmentalni oblasti byly zafazeny cile SDG 6 ,,Pitna voda a kanalizace*, SDG 7
,Dostupné a cisté energie”, SDG 13 ,Klimaticka opatieni®, SDG 14 ,Zivot ve vod&«
a SDG 15 ,,Zivot na sousi“. Na zaklad¢ tabulky v p¥iloze 5 tyto cile jsou ohodnoceny body 2,0,
2,2,2,1,2,2 a2,2. Primérna hodnota je 2,14 a podle skaly v tabulce 1 tato hodnota vypovida o
tom, ze environmentalni oblast je pro respondenty spise dilezita, o néco malo vice nez socialni
oblast. Potvrzuje to i vlastni vyzkum v kapitole 3.4.2, kdy respondenti byli ochotni zaplatit za
produkt vice, bude-li balen v recyklovaném, recyklovatelném nebo znovupouzitelném obalu.
Environmentalni pilit je dilezity i pro spole¢nosti samotné, jak KPMG (2017, s. 35) uvadi,
pravé environmentalni aspekty uvedlo v ramci prizkumu az 67% zastupcii maloobchodnich
fetézcl jako nejveétsi financni hrozbu, kterd mulZe rozvrétit jejich vyrobni a dodavatelsky

vvvvvv

wevr

SDG. Zejména se jednd o SDG 6 a SDG 7. V ptipadé¢ SDG 6 by bylo vhodné zamezit
zneCistovani vody, podobné jako u jinych spole¢nosti zavést environmentalni management tak,
aby se zvysila efektivita vyuzivani vody a minimalizovalo vypousténi nebezpecnych
chemickych latek do vody. Cil SDG 7 nebyl naplnén pouze fetézcem Albert, coZ ma souvislost,
jak je patrné z tabulky v pfiloze 3, Ze spolecnost nema zavedena technologie, které umoziuji
Setrn¢ ziskavat energii. U konkurence je tak typicky mozné pozorovat instalaci fotovoltaickych
paneld.

33



3.5 CSR a konkurenéni vyhoda

Vyzkum provadény rozborem nefinancnich informaci a predev§sim dotaznikovym Setfenim se
zaméiil na konkrétni cilovou skupinu, kterou tvofili zastupci tzv. generace Z. Teoretickym
predpokladem bylo, Ze tuto pomérné pocetnou skupinu zakaznik budou oproti jinym skupindm
ovlivitovat jiné faktory tykajici se vybéru obchodu, kde nakoupi, ptipadné produktu, ktery
zamysli koupit a predevsim, Ze pii tomto rozhodovéani budou mnohem vice zohlediiovat aspekty
spolecenské odpovédnosti. Pravé spolecenskd odpovédnost pak méla mit pfimy vliv na
preference zakaznika, které jsou v tomto ptipad¢ brané jako nositelé konkurencni vyhody.

Na zaklad¢ informaci z vyzkumu plati, Ze tito zakaznici zohlediuji pfedev§im primarni
vlastnosti obchodt, respektive produktu. Pfidana hodnota v podob¢ spolecenské odpovédnosti
ma pozitivni vliv na velmi malé, témét az zanedbatelné mnozstvi zdkaznikl. Je tak mozné
usoudit, ze spolecenskd odpovédnost sama o sob¢ nevede k ziskani preferenci zdkaznika a tim
ziskani konkurencni vyhody. Z vyzkumu ale vyplynulo, ze v momenté, kdy je zakaznik
informovany o spolecenské odpovédnosti pti ndkupu, velmi pozitivné to ovlivni jeho sympatie.
Je tak mozné usoudit, ze spoleCenska odpovédnost vede Kk ziskani dobré reputace, jiz je
sympatie zdkaznikii slozkou. Reputaci mize ovlivnit spousta jinych, vétSinou primdrnich,
vlastnosti, jako napfiklad kvalita vyrobkll a poskytovanych sluzeb, dostupnost, vybér
sortimentu a jiné, spoleCenska odpovédnost je tak slozkou, ktera veskerou snahu o dobrou
povéest muze jesté zlepsit. Z vyzkumu vyplyva, ze zdkaznici maji zajem o informace o CSR a
sami si je zjiStuji, zaroven také uvadi, ze si uvédomuji svou odpovédnost vici svému okoli pii
vybéru. I to mize byt pro spolecnosti diivodem, pro¢ se spole¢enské odpoveédnosti vénovat a
usilovat o jeji zlepSeni.

Lze tak urcit, Ze spolecnosti, které maji implementované CSR, dosahuji konkuren¢ni vyhody
nepiimo. Z vyzkumu vyplynulo, ze spolecenska odpovédnost neni faktorem, pro¢ se zakaznici
rozhoduji ndkup v daném tetézci uskutecnit a sviij preferovany obchodni fetézec zméni jen za
ur¢itych podminek. Zminéna konkurenéni vyhoda spociva v tom, ze 66,3 % zakazniki budou
spolecensky odpovédnou obchodni znacku vnimat Iépe, budou k ni mit sympatie, coz povede
ke zlepSeni reputace mezi ostatnimi konkurenty. A pravé ochrana, ptipadné ziskani dobrého
jména spolecnosti je konkurencéni vyhodou, kterd zvySuje hodnotu znacky a spolecnosti a
ptedevsim se pozitivné dostava do povédomi zdkazniki. Spolecenskd odpovédnost je ale jen
jednou z mnoha slozek reputace, proto nelze na spolecenské odpoveédnosti postavit strategii
ziskani konkurenéni vyhody.

Vyzkum muze byt ovlivnén probihajici pandemii nemoci Covid-19 v souvislosti s pfijatymi
vladnimi opatfenimi a pfedevs§im s ekonomickymi disledky. Ekonomické disledky v tomto
ohledu znamenaji zvySenou miru nezaméstnanosti, nejistota zaméstnani, v souvislosti
s maloobchodnim prodejem je diisledkem napitiklad vyssi cena Cerstvého zbozi. Tyto vSechny
faktory mohly zapficinit, ze respondent bude vice zohlednovat finan¢ni aspekty a bude
vyhledavat vy$si hodnotu vzhledem k jeho vynalozenym nakladiim, tedy etické aspekty pfi
svém vybéru nemusi piili§ zohlediiovat.

3.5.1 Doporuceni pro zkoumané spole¢nosti

Soucasti vyzkumu bylo také nalezeni souvislosti mezi vnimanim napliiovani strategie SDG
zékazniky a rozborem nefinan¢nich informaci. Na zékladé tohoto vyzkumu bylo ur¢eno, ze
ekonomickou oblast CSR zdkaznici nepovazuji za pfiili§ daleZitou, ale zaroven ji zcela
neopomiji. V ekonomické oblasti lze také pozorovat nejvetsi nedostatky spolecenské
odpovédnosti zkoumanych spolecnosti. Konkrétné spoleCnostem Albert a Kaufland se
doporucuje vénovat vyzkumu a inovacim technologii, které ptispivaji k celkové udrzitelnosti
podnikani, navic 1 toto je cilem SDG 9, ktery do roku 2030 musi byt naplnén. Zaroven fetézci
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Albert je doporucenou aktivitou zdiiraznit dilezitost ochrany dusSevniho vlastnictvi. Tato
doporuceni jsou shrnuta v tabulce 2.

Socialni oblast je oproti ekonomické oblasti zakazniky povazovéana za vyznamnéjsi. VSechny
spolecnosti se vénuji viem Globalnim cilim udrzitelného rozvoje, jedina slabina byla odhalena
Vinterni oblasti socidlniho pilite. Tyka se spoleCnosti Albert a Kaufland, které nijak
nepodporuji a nezohlediuji Zivotni cyklus pracovnika pii vykonu jejich prace. Vzhledem
k tomu, Ze né€které pracovni pozice na prodejnach jsou svoji povahou a piizpiisobenim ¢asové
dotace vhodné naptiklad pro matky na rodicovské dovolené nebo diichodce, je doporuceno age
management praktikovat. Ani jedna ze zkoumanych spole¢nosti se nevénuje outplacementu,
otazkou vsak je, do jaké miry je outplacement relevantni pro pracovni pozice maloobchodu.
Tato doporuceni jsou shrnuta v tabulce 2.

Posledni zkoumanou oblasti je environmetalni oblast, kterou zdkaznici povazuji za jesté
pfimou souvislost s SDG. Jako konkrétni opatfeni Ize uvést ziskavani energii z obnovitelnych
zdrojli (spolecnost Albert), zavést interni environmentdlni management a v této souvislosti
omezit zneistovani odpadnich vod chemikaliemi a efektivnéji vyuzivat cistou vodu
(spolecnost Albert a Kaufland). Tato doporuceni jsou shrnuta v tabulce 2.

Tabulka 2 Shrnuti konkrétnich doporuceni

Spole¢nost | Ekonomicka oblast Socialni oblast Ekologicka oblast

Albert Vyzkum a inovace | Age management Vyuzivani energii
technologii; zdlraznéni Z obnovitelnych zdroji;
ochrany dusevniho environmentalni
vlastnictvi management

Kaufland Vyzkum a inovace | Age management Environmentalni
technologii management

Lidl Z4dné doporudenti Z4dné doporuéeni Z4dné doporuceni

Tesco Zadné doporuéeni Zadné doporuéenti Zadné doporuéeni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Znacny prostor pro dal$i rozvoj a zlepSeni je v komunikaci spolecenské odpovédnosti
zakaznikam. Jak je uvedeno v teoretické Casti prace, CSR si zékaznici v§imnou jen tehdy, je-li
jim vhodné komunikovano. Z vyzkumu vyplynulo, Ze spole¢nosti dostatecné informuji o
environmentalnich aktivitich a o externi oblasti socialniho pilife (filantropie, podpora
komunit), v pfipadé spole¢nosti Albert je vhodné zlepsit komunikaci ohledné interni oblasti
socidlniho pilife. Z vyzkumu také vyplynulo, Ze zkoumané skupiné nejsou lhostejné informace
o ekonomickém piliti CSR, ale ani jedna spolecnost o této oblasti nijak neinformuje. Na zékladé
toho je navrhovanym opatfenim informovat i o této oblasti. Spatna komunikace miize zptsobit
to, ze spoleCnost sice ma dané aktivity ve své spoleCenské odpovédnosti zohlednéné, ale
vzhledem Kk tomu, Ze tyto informace vhodnym zpisobem nezvetejni, zakaznici pak mohou tyto
aktivity podniku povaZovat za opominuté. Konkrétnim ptikladem jsou spolecnosti Kaufland a
Lidl, obé vlastni skupina Schwarz-Gruppe, kterd na svych webovych strankach informuje o
tom, Ze v oblasti CSR maji spole¢nosti Kaufland a Lidl sdilenou strategii a sdili také napliovani
cilt SDG. Rozdil je az v ¢eském zastoupeni téchto spolecnosti, spolecnost Lidl vypracovala
report podle GRI standardii, ktery ma jasné definovanou strukturu a oblasti, kterym se v reportu
musi veénovat. Naopak spole¢nost Kaufland poskytuje nefinanéni informace pouze
prostiednictvim svych webovych stranek, kde tyto informace nemaji jasnou strukturu, a
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z rozboru plyne, Ze se spole¢nost vénuje pouze nékolika CSR aktivitim a pouze n€kolika SDGs.
Konkrétnim navrhem pro zlepSeni je tak zavadéni reportovani spolecenské odpovédnosti
S vyuzitim reportovacich ramct.
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4 Zavér

Cilem této prace bylo zodpovédét, zda spolecenskd odpovédnost miize byt prvkem ziskani
konkurenéni vyhody, v tomto pojeti je za konkuren¢ni vyhodu povazovano ziskani preferenci
zdkaznika. Vyzkum se zaméfil na &ty¥i maloobchodni fetézce, Albert Ceské republika s.r.o.,
Kaufland Ceskd republika v.o.s., Lidl Ceska republika v.o.s. a Tesco Stores Ceské
Republika a.s. ve vztahu k zakaznikiim, kterymi byli zastupci generace Z. Zaméfeni pravé na
tuto skupinu vychazelo z ptedpokladu, ze predstavitelé této skupiny, kterd v soucasnosti tvori
az 22% zakaznik maloobchodu, se jako zakaznici chovaji odliSné€ od starSich generaci a maji
jiné preference. V téchto odliSnostech se na zakladé teoretickych piedpokladt méli oproti
starSim generacim daleko vice zohlednovat spolecenskou odpovédnost obchodl, kde nakupuji
a etické aspekty produktt, které vybiraji.

Na zékladé téchto predpokladi probéhl vyzkum, na zdkladé kterého se potvrdilo, Ze tato
generace se skuteéné o CSR zajima. Z vyzkumu vyplynulo, ze 78% respondenti si informace
o CSR zjistuje a 70% respondentil se pii svém vybéru citi odpovédnost vii¢i svému okoli
Vv socialnich a environmentalnich aspektech. Z vyzkumu dale vyplynulo, Ze tito zakaznici jsou
ochotni zaplatit vice, aby jejich produkt byl baleny v obalu, ktery je Setrny k Zivotnimu
prostredi (konkrétné 72,5 %) a ze surovin, které byly ziskany udrzitelnym zpisobem (konkrétné
85,3 %). Ovsem jejich zajem o CSR se zasadné€ nepromita do rozhodovaciho procesu pii vybéru
obchodniho fetézce nebo produktu. Tam nadale plati, Ze jejich primarni vlastnosti jsou klicové
a spolecenskou odpovédnost zohlednuje pouze 16 % respondentli zohlediiuje aspekty
spolecenské odpovédnosti pii vybéru obchodniho fetézce a 19,2 % pii vybéru produktu.
Z vyzkumu dale vyplynulo, ze kdyby jiny obchodni fetézec byl spolecensky odpovédnéjsi, svou
preferenci by kvili tomu zménilo pouze 22,5 % respondenti. Z toho je mozné urcit, ze
spolecenskd odpovédnost ma minimalni vliv na konkurenéni vyhodu. Co se ale ukazalo jako
klicové ve vztahu CSR a konkurenéni vyhody, jsou sympatie zakazniki, které byly u 66,3 %
respondentll ziskdny diky dostate€né informovanosti o spoleCenské odpovédnosti. Praveé
sympatie zdkazniki jsou nedilnou slozkou reputace a ta k ziskani konkuren¢ni vyhody vede.

Lze tak urcit, ze spolecnosti, které maji implementované CSR, dosahuji konkurenéni vyhody
nepiimo. Z vyzkumu vyplynulo, ze spolecenska odpovédnost neni faktorem, pro¢ se zakaznici
rozhoduji ndkup v daném tetézci uskutecnit a sviij preferovany obchodni fetézec zméni jen za
ur¢itych podminek. Zminéna konkurenéni vyhoda spociva v tom, ze 66,3 % zakaznikli bude
spolecensky odpovédny obchodni fetézec vnimat 1épe, budou k nému mit sympatie, coz povede
ke zlepSeni reputace mezi ostatnimi konkurenty. A pravé ochrana, ptipadné ziskani dobré
reputace spolecnosti je konkuren¢ni vyhodou, kterda zvySuje hodnotu obchodni znacky i
samotné spolecnosti a pfedevsim se pozitivné dostava do povédomi zdkaznikl. Spole¢enska
odpovédnost je ale jen jednou zmnoha slozek reputace, proto nelze na spoleenské
odpovédnosti postavit strategii ziskdni konkuren¢ni vyhody.

Vyzkum se dale zamé&fil na vnimani jednotlivych oblasti CSR zdkazniky prostfednictvim
Globalnich cilti udrzitelného rozvoje, které¢ definuje OSN, na zdklad€ kterych bylo mozné
identifikovat slabd mista a navrhnout opatfeni. Z realizovaného vyzkumu vyplynulo, ze tito
zdkaznici si nejvice v§imaji environmentalnich a socidlnich aspekti. Na zakladé rozboru
nefinan¢nich informaci zkoumanych spole¢nosti a rozboru dotaznikového Setfeni byly
formulovéany doporuceni v tomto sméru. Spole¢nostem Albert a Kaufland doporuceno se vice
angazovat ve vyzkumu a inovaci technologii, které ptispivaji k celkové udrzitelnosti podnikéni,
v zamé&stnanecké oblasti zohlednovat Zivotni cyklus pracovnika a v ekologické oblasti zavést
environmentdlni management a v této souvislosti omezit zneciStovani odpadnich vod
chemikaliemi a efektivnéji vyuzivat Cistou vodu. Spolecnosti Albert je dale doporuceno klast
vétsi daraz na ochranu duSevniho vlastnictvi a vyuZivat energie z obnovitelnych zdroju.
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Vyzkum také prinesl zjiSténi, ze tito zakaznici se zajimaji i o aktivity v ekonomické oblasti 1
ptesto, ze zakaznici nejsou prilis vystavovani informacim o ekonomickém pilifi. Pravé v tomto
bylo zjisténo nejvice nedostatkl, jako napiiklad chybé&jici program pro inovaci v oblasti
udrzitelného podnikani. VSem spole¢nostem je doporuceno pii svém informovani o CSR zavést
jednotny ramec reportingu tak, aby pii poskytovani nefinancnich informaci byly plné
zastoupeny vSechny oblasti a zadna tak nezlistala opomenuta.

Zaroven je doporucovano tyto aktivity a veSkerou svou snahu v oblasti spolecenské
odpovédnosti 1épe komunikovat zédkaznikiim. Nutno dodat, ze vzhledem k nedostate¢nému
legislativnimu zakotveni v ¢eském pravnim fadu je CSR stale dobrovolnym zévazkem firem a
je na nich, jakym zptisobem ho budou implementovat, vyuzivat v podnikové praxi a
komunikovat jej zakaznikim. Protoze jediné tehdy, kdy zékaznici budou mit dostatecné
informace o téchto aktivitaich, mize mit CSR zminéné pfinosy.
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Prilohy

Ptiloha 1 Aktivity v ekonomickém pilifi

Aktivita Albert | Kaufland Lidl Tesco
Corporate governance Ano Ano Ano Ano
Inovace v udrzitelnosti Ne Ne Ano Ano
Cestné chovani k akcionaitim Ano Ano Ano Ano
Etické chovani, odmitani korupce atp. Ano Ano Ano Ano
Transparentnost podnikéani Ano Ano Ano Ano
Ochrana dusevniho vlastnictvi Ne Ano Ano Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ptiloha 2 Aktivity v socialnim pilifi
Aktivita Albert | Kaufland Lidl Tesco
Work-life balance Ano Ano Ano Ano
Rozvoj lidského kapitalu Ano Ano Ano Ano
Outplacement Ne Ne Ne Ne
Diversity management Ano Ano Ano Ano
Age management Ne Ne Ano Ano
Firemni filantropie Ano Ano Ano Ano
Rozvoj mistnich komunit Ano Ano Ano Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani

Priloha 3 Aktivity v environmentalnim pilifi
Aktivita Albert | Kaufland Lidl Tesco
Efektivita logistickych procest Ne Ano Ano Ano
Optimalizace spotieby energii Ano Ano Ano Ano
Setrné ziskavani energii Ne Ano Ano Ano
Programy proti plytvani potravin Ano Ano Ano Ano
Udrzitelné farmarteni, rybolov Ano Ano Ano Ano
Spotieba a recyklace materialti Ano Ano Ano Ano
Omezeni jednorazovych obala Ano Ano Ano Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani




Priloha 4 Aktivity v environmentalnim pilifi

Zkoumany Vazeny
SDG Urcit€ ano | SpiSe ano | Nevim SpiSe ne | Urcité ne primér
n/% n/% n/% n/% n/% | bodového
hodnoceni
1 19/15,2 | 66/52,8 | 21/16,8 12/9,6 7156 2.4
2 55/44,0 | 48/38,4 9/72 3/24 10/8,0 2,0
3 28/22,4 | 72/57,6 9/72 9/72 7/5,6 2,2
4 40/32,0 | 57/456 12/9,6 9/7,.2 7156 2,1
5 371296 | 45/36,0 | 21/16,8 6/4,8 16/12,8 2,4
6 43/34,4 | 63/50,4 3/24 6/4,8 10/8,0 2,0
7 43/34,4 | 42/33,6 | 24/19.2 6/4,8 10/8,0 2,2
8 40/32,0 | 51/40,8 | 21/16,8 9/7,.2 4132 2,1
9 341272 | 48/384 | 24/19,2 | 15/12,0 4132 2,3
10 46/36,8 | 48/38,4 12/9,6 15/12,0 4132 2,1
11 31/248 | 63/50,4 | 18/14,4 9/7,.2 4132 2,2
12 55/44,0 | 54/432 3/24 6/4,8 7/5,6 1,9
13 49/39,2 | 36/288 | 21/16,8 | 15/12,0 4132 2,1
14 49/39,2 | 33/26,4 | 18/14,4 | 21/16,8 4132 2,2
15 49/39,2 | 36/288 | 18/14,4 | 18/14/4 41]3,2 2,2
16 25/20,0 | 54/43,2 | 24/19.2 12/9,6 10/8,0 2,5
17 10/8,0 541432 | 24/19,2 | 24/19,2 | 13/10,4 2,9

Zdroj: Vlastni zpracovani




Ptiloha 5 PInéni jednotlivych SDGs

Albert Kaufland | Lidl Tesco
SDG 1 Ano
SDG 2 Ano Ano Ano Ano
SDG 3 Ano Ano Ano Ano
SDG 4 Ano Ano Ano Ano
SDG 5 Ano Ano Ano Ano
SDG 6 Ano Ano
SDG 7 Ano Ano Ano
SDG 8 Ano Ano Ano Ano
SDG 9 Ano
SDG 10 Ano Ano Ano Ano
SDG 11 Ano
SDG 12 Ano Ano Ano Ano
SDG 13 Ano Ano Ano Ano
SDG 14 Ano Ano Ano Ano
SDG 15 Ano Ano Ano Ano
SDG 16 Ano Ano Ano
SDG 17 Ano Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani




Ptiloha 7 Dotaznik
Otazka 1: Ve kterém obchodnim fetézci nejcasteji nakupujete?

a) Albert

b) Kaufland

c) Lidl

d) Tesco

e) Nic z vyse uvedenych

Typ otazky: uzaviena, povinnd, jedina odpovéd
Zdroj: vlastni uvazeni

Otazka 2: Z jakého divodu preferujete nakup pravé v tomto fetézci? Muzete vybrat vice
odpovedi.

a) Ma dobré umisténi

b) Je spolecensky odpoveédny

€) Nabizi sortiment za piiznivé ceny

d) Nabizi Sirovy vybér sortimentu

Typ otdzky: uzaviend, povinnd, vice odpovedi
Zdroj: Murphy et al. (2013, s. 25)

Otazka 3: Domnivate se, Ze obchodni fetézec, ve kterém pravidelné nakupujete, je spolecensky
odpoveédnéjsi nez jeho konkurence?

a) Urcité ano
b) Spise ano
c) Nevim
d) Spise ne
e) Urcité ne

Typ otazky: uzaviend, povinna, jedina odpovéd’
Zdroj: vlastni uvazeni

Otazka 4: Zajimate se o to, zda je obchodni fetézec, ve kterém nakupujete, spolecensky
odpovédny?

a) Urcité ano

b) Spise ano

€) Nevim

d) Spise ne

e) Urcité ne

Typ otazky: uzaviend, povinna, jedind odpoved’
Zdroj: vlastni uvazeni



Otéazka 5: Kdybyste se dozvédél(a), ze jiny obchodni fetézec je spoleCensky odpoveédnési,
preferoval(a) byste ndkupy spise tam?

a) Urcité ano

b) Spise ano

¢) Nevim

d) Spise ne

e) Urcité ne

Typ otazky: uzaviena, povinnd, jedina odpovéd
Zdroj: Deloitte (2010)

Otazka 6: Domnivate se, Ze spoleCenskd odpovédnost a spolecensky odpovédné aktivity
obchodniho fetézce posiluji vase sympatie k nému?

a) Urcité ano

b) Spise ano

c) Nevim

d) Spise ne

e) Urcité ne

Typ otdzky: uzaviend, povinna, jedind odpoveéd’
Zdroj: Cone Communications (2015)

Otéazka 7: Setkal(a) jste se n¢kdy s n¢jakym dobroCinnym projektem nékteré ze spolecnosti
Albert, Kaufland, Lidl nebo Tesco? Prosim, uved'te ndzev projektu a spolecnost.

Typ otdzka: oteviena, nepovinna
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka 8: Citite pfi vybéru vyrobku odpovédnost viici vaSemu okoli? UvaZuje socialni aspekty
(naptiklad koupi produktu podporujete charitativni projekt) a environmentalni aspekty (dopad
na zivotni prostiedi, ktery plyne z jeho vyroby a spotieby).

a) Urcité ano

b) Spise ano

€) Nevim

d) Spise ne

e) Urcité ne

Typ otazky: uzaviend, povinnd, jedind odpoveéd’
Zdroj: Pigors a Rockenbach (2016)



Otéazka 9: Co je pro vas pii vybéru produktu rozhodujicim faktorem? Miuizete vybrat vice
odpovedi.

a) Chut nebo slozeni vyrobku

b) Zem¢ ptivodu vyrobku

c) Cena vyrobku

d) Obal vyrobku (napt. recyklovany material, znovupouzitelny obal apod.)

e) Pridana hodnota (napt. koupi produktu miizete nékoho podpofit)

Typ otazky: uzavienda, povinnd, vice odpovedi
Zdroj: vlastni uvazeni

Otazka 10: Rozhodujete se mezi dvéma vyrobky, které maji stejné slozeni a chut’. Jeden je vSak
baleny v jednorazovém obalu s vyraznym designem, druhy je témét bez potisku
v recyklovaném obalu, ale na rozdil od prvniho je o nékolik korun drazsi.

a) Levn¢jsi v jednorazovém obalu
b) Drazsi v recyklovaném obalu

Typ otdzky: uzaviend, povinnd, jedind odpoveéd
Zdroj: vlastni uvazeni

Otazka 11: Rozhodujete se mezi dvéma vyrobky, které maji stejné slozeni a chut’. Jeden
vyrobek mé certifikaci udrzitelného ziskdvani surovin (naptiklad UTZ, Rainforest Alliance,
Fairtrade, ... ), druhy produkt nema zadnou certifikaci, ale je o nékolik korun levnéjsi. Ktery si
vyberete?

a) Levngjsi, bez certifikace
b) Drazsi, s certifikaci

Typ otazky: uzaviend, povinnd, jedind odpoveéd’
Zdroj: vlastni uvazeni

\



Jak je pro vas jako pro zdkaznika dulezité, Ze se spolecnost snazi o...

12 ...podpofeni odstranéni chudoby ve | Urcité | SpiSe | Nevim | Spise | Urcite
vSech formach chudoby vsude na svéteé | ano ano ne ne

13 ...zajisténi  pfistupu  vSem  lidem | Urcité | SpiSe | Nevim | Spise | Urciteé
k vyzivné a bezpecné stravé ano ano ne ne

14 ...zajisténi zdravého a kvalitniho Zivota | Urcité | SpiSe | Nevim | Spise | Urciteé
(napf. podporou prevence) ano ano ne ne

15 ...zajisténi  rovného  pristupu ke | Urcité | Spise | Nevim | Spise | Urcité
vzdélavani pro vsechny ano ano ne ne

16 ...genderovou rovnost na pracovisti Urcité | Spise | Nevim | Spise | Urcité

ano ano ne ne

17 ...zajisténi dostupnosti vody a snaze o | Urcité | Spise | Nevim | Spise | Urcité
jeji znecisStovani ano ano ne ne

18 ...zvySeni podilu energii | Urcité | Spise | Nevim | SpiSe | Urcite
Z obnovitelnych zdroja ano ano ne ne

19 ...podporovani trvalého hospodaiského | Urcité | Spise | Nevim | Spise | Urcité
ristu, zameéstnanosti a dlistojné prace ano ano ne ne

20 ...rovné  prilezitosti pro vSechny | Urcité | Spise | Nevim | Spise | Urcité
zaméstnance bez ohledu na jejich | ano ano ne ne
etnikum, socialni  znevyhodnéni,
postizeni atd.

21 ...zlepSovani technologické vybavenosti | Urcité | SpiSe | Nevim | Spise | Urcite
pramyslu s ohledem na udrzitelnost ano ano ne ne

22 ...podpora vytvatreni udrzitelnych mést | Urcité | SpisSe | Nevim | SpiSe | Urciteé
a obci (napf. zachrana kulturniho a | ano ano ne ne
ptirodniho dédictvi)

23 ...zvyseni procenta podilu | Urcité | Spise | Nevim | SpiSe | Urcite
recyklovanych odpadii ano ano ne ne

24 ...snizovani uhlikové stopy (napf. | Urcité | SpiSe | Nevim | Spise | Urcite
optimalizaci supply chain) ano ano ne ne

25 ...snizovani negativnich dopadi na | Urcité | SpiSe | Nevim | Spise | Urcite
podmoiské ekosystémy ano ano ne ne

26 ...snizovani negativnich dopadi na | Urcité | Spise | Nevim | Spise | Urcité
suchozemské ekosystémy ano ano ne ne

27 ...podporovani pristupu ke | Urcité | SpiSe | Nevim | SpiSe | Urcité
spravedlnosti, omezeni korupce apod. ano ano ne ne

28 ...finan¢ni podporu rozvojovych statd | Urcité | SpiSe | Nevim | Spise | Urcité

ano ano ne ne

Typ otazky: uzaviena, povinnd, jedina odpovéd
Zdroj: vlastni uvazeni na zakladé OSN (2020), PricewaterhouseCoopers (2018)
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