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Uvod

V nasej diplomovej praci s ndzvom CSR aktivity spolocnosti Makro Cash & Carry CR sme sa
zamerali na stale popularnej$i koncept spolocenskej zodpovednosti firiem (Corporate Social
Responsibility, skratene CSR) a ako ju spolo¢nost’ Makro Cash & Carry CR implementuje do
svojich podnikatel'skych aktivit. Tuto tému sme si vybrali z dévodu zaujmu o danu problematiku
a taktiez zaujmu Vv oblasti marketingu. Kombinaciou zmienenych zaujmov a mojej viac ako

trojro¢nej pdsobnosti vo firme Makro Cash & Carry CR, vznikol namet na diplomovu pracu.

Cielom diplomovej prace je predstavit CSR aktivity spoloénosti Makro v Ceskej republike,
porovnat’ tieto aktivity s konkurenciou na ¢eskom trhu a na zaklade vysledkov kvantitativneho

vyskumu dat’ spolo¢nosti odportii¢ania na zlepSenie tychto aktivit.

Diplomova praca je rozdelena do Siestich kapitol. Prva kapitola je teoreticka a venuje sa historii
a charakteristike spolo¢enskej zodpovednosti firiem. V prvej Casti sa dozvedame, ako sa koncept
CSR postupne vyvijal. V d’alsej ¢asti analyzujeme hlavné principy spolo¢enskej zodpovednosti,
zozbierané na zaklade r6znych definicii, a rozdelenie CSR aktivit do troch pilierov. V poslednej
Casti kapitoly mapujeme zakladne pojmy, ktoré sa spajaji so spolo¢enskou zodpovednostou

firiem.

V druhej kapitole predstavujeme matersku spolo¢nost METRO AG a jej historiu a nésledne
dcérsku spolocnost Makro Cash & Carry CR. Priblizujeme jej vznik, firemnd kultdru, hodnoty,
stratégie a ciele.

V tretej kapitole sa zaoberdme uz konkrétnymi aktivitami spolo¢nosti. Postupne prejdeme na
environmentalny, socialny a ekonomicky pilier a poukazeme na nastroje, projekty a ¢innosti, ktoré

Makro v jednotlivych sektoroch uskutociuje.

Stvrta kapitola porovndva CSR aktivity spolognosti Makro s konkurenciou na &eskom trhu.
Ukazeme si, v akych ¢innostiach je Makro uspesné a poraza konkurenciu, a naopak, ktoré oblasti

prevadzkuje konkurencia efektivnejsie, a od ktorych by sa malo Makro inSpirovat’.

V piatej kapitole sa zaoberame vysledkami nasho vyskumu, ktoré boli zamerané na zakaznikov
firmy v oblasti gastronémie. Data sme zozbierali pomocou kvantitativneho vyskumu formou

online dotaznikového Setrenia. Odpovede prezentujeme pomocou popisnej Statistiky. Dalej



nasleduje testovanie vopred stanovenych hypotéz. Cielom testovania je zistit', ¢i ma povedomie

0 CSR aktivitach spolo¢nosti vplyv na budovanie jej imidzu.

Cielom poslednej kapitoly je zhodnotenie ziskanych vysledkov a odporuéania pre spolo¢nost’
Makro. Dané odporac¢ania sa viazu ku konkrétnym aktivitam, projektom a Cinnostiam. Budeme sa
snazit’, aby boli tieto odporacania ndsledne praktizované vo firme, a aby sa firma vd’aka nim stala

viacej zodpovednejsou.

Ako hlavny zdroj sme pouzili odbornu literatdru. V praktickej Casti prace informéacie ¢erpame
Z internetovych stranok spolo¢nosti, stranok jej konkurencie, tlaovych sprav, udrzatelnych
reportov avlastnej sklsenosti. V ramci vyskumu aodporacani vychadzame z online
dotaznikového Setrenia a pri testovani hypotéz pracujeme s odbornou literatirou, zameranou na

testovanie.



1. Spolocenska zodpovednost’ firiem

Spoloc¢enska zodpovednost’ firiem (Corporate Social Responsibility, zkratene CSR) je rozvijajuci
sa globalny koncept, ktory sa stva v ¢oraz viacerych krajinach popularnejsim. Tento koncept je
na vzostupe hlavne preto, pretoze Coraz viac narastaju tlaky, ¢i uz od Statu, medzinarodnych

odborov, spotrebitel'ov, konkurencie alebo zamestnancov na ich realizaciu a podporu.

KedZe pod tento koncept spada cela rada aktivit z réznych oblasti, ako su napriklad cause-related
marketing (CRM), dobrovolnictvo zamestnancov (employee volunteering, skratene EV) alebo
firemna filantropia (corporate philanthropy, skratene CP), CSR ma dlhoro¢ny vyvoj aje
predmetom mnohych diskusii.> Aj z tohto dovodu neexistuje ucelena celosvetovo akceptovatelna
definicia alebo vymedzenie pojmu. Historii CSR, jej implementacii ako aj definiciach, sa

venujeme Vv nasledujucej kapitole.

1.1. Historia a evolucia CSR

Prvé zndmky pojmu CSR sa zacali vyskytovat uz v 50. rokoch 19. storocia. Podl'a H. Bowena st
firmy centrom moci, a ich ¢innost’ mdze viditelne ovplyvnit spolo¢nost’ a zivot obyvatel'stva.
Tvrdi, Ze firmy by mali vykonavat taka politiku a prijimat’ také rozhodnutia, ktoré st ziadlce pre
naSu spoloc¢nost’ a jej hodnoty. Bowen vysvetl'uje a radi firemnym manaZérom, Ze aj napriek tomu,
7ze CSR nemdze vyriesit’ vSetky firemné, socialne ¢i ekonomické problémy, je dolezita pre chod
podniku. Manazéri by mali brat’” CSR ako délezita sucast’ firemnej politiky a stale v tejto oblasti
napredovat’. Je to ich etickd povinnost’ a manazér by pri kazdom rozhodnuti mal zvazit, aké
konanie bude mat’ vplyv na spolo¢nost’. Na zaklade svojho vyskumu sformuloval prva definiciu
CSR: ,,Spolocenska zodpovednost firiem je povinnostou podnikatelov presadzovat’ také politiky,
prijimat také rozhodnutia alebo sa riadit takymi Stylmi jednania, ktoré su Ziaduce z hladiska cielov
a hodnét nasej spolocnosti.”? Vdaka svojej praci ho mnoho ekonémov oznacuje ako ,.otca
spolocenskej zodpovednosti a jeho dielo sluzi ako zaklad pre ostatné tedrie CSR a s tym suvisiace

oblasti.

Na pracu Bowena naviazal P. Drucker, ktory analyzoval a definoval ten isty argument ,.etickej
zodpovednosti“. Tvrdi, ze: ,,Manazér musi zvazit, ¢i je pravdepodobné, Ze jeho rozhodnutie

podpori verejné blaho, bude presadzovat zakladné hodnoty a kulturu spolocnosti, prispievat’ k jej

! Lober, H. (2012). Corporate management, corporate social responsibility and customers : An empirical
investigation. Hamburg: Herstellung: Diplomica® Verlag GmbH. s.1 ISBN: 978-3-8428-2381-5

2 Bowen, H. (1953), Social Responsibilities of the Businessman. Harper, New York, NY. s.6
10



stabilite, ekonomickému rastu, sile a harmoénii.*® Tak isto bral manaZérov ako zakladné objekty
na vykonavanie CSR a kladol doraz na ddlezitost’ ich rozhodovania. Manazér sa musi rozhodnat’
a porovnat’ dopad svojich rozhodnuti nielen na napredovanie a zisk firmy, ale taktiez na dopad

spolo¢nosti. V 50. rokoch jednou zo zakladnych myslienok bolo prijatie firemnej filantropie.

Literatira a pohl'ady na CSR sa v 60. rokoch 19. storo¢ia vyznamne rozsirili. CSR sa uz nebralo
len ako prejav firemnej filantropie a podpora spoloc¢enskej prosperity. Pojem CSR neznamenal uz
len robenie toho, ¢o je pre spolo¢nost’ dobré a prijatel'né, ale zacal sa tiez spajat’ s podnikovymi
a spoloCenskymi benefitmi. Touto témou sa ako prvy zacal zaoberat William C. Frederick
v ¢lanku The growing concern over business responsibility. Apeluje na to, ze spoloCenska
zodpovednost ma donutit’ podnikatelov, aby nevykonavali len ¢innosti, ktoré su zdkonné
a ekonomicky povinné. V jeho definicii je CSR chépané ako ,,postoj verejnosti k ekonomickym
a ludskym zdrojom a ochota dohliadat na to, aby sa tieto zdroje vyuzivali na Sirsie socialne ucely
a nielen jednoducho na to, aby sa zvysovali benefity a zdujmy vizkych skupin ludi a firiem.“* Na
jeho dielo nadviazal K. Davis, ktory kritizuje niektoré rozhodnutia podnikatel'ov, ktoré nie st
v stlade s koncepciou CSR. V ¢lanku Understanding the social responsibility puzzle: what does
the businessman owe to society? poukazuje na to, Ze spolo¢enska zodpovednost’ rozsiruje pohl'ad
¢loveka na celkovy socidlny systém.® Ukazuje na vzdjomny vztah medzi blahom spolo¢nosti
a podniku. Zdoraznuje, ze firma nemdze existovat’ sama o Sebe a aj ona by mala mat’ zaujem na
vytvarani a udrziavani ,,zdravej* spolo¢nosti. Nemala by hl'adiet’ len na svoj kratkodoby zisk, ale
na moznost’ dlhodobejSieho rozvoja spolo¢nosti pomocou CSR nastrojov a aktivit, ktoré su taktiez
dolezité pre ziskovost' podniku. K. Davis nasledne posilnil svoje myslienky tzv. ,Zeleznym
zdkonom zodpovednosti, kde sa hlbSie zameral na socidlnu moc podnikov. Podnik, ktory
nevyuzije svoju socidlnu moc na podporu spolo¢nosti, strati svoju poziciu na trhu a preberu ju iné
podniky, ktoré s fiou budu vediet’ narabat’ efektivnejsie. ,,Kto nevyuzije zodpovedne svoju socidlnu
moc, tak ju strati. V dlhom obdobi ti, ktori nevyuzZiju moc takym spésobom, ktorui spolocnost
pokladd za zodpovednU, ju postupne zacnu strdacat, pretoze eventudlne vstupia na trh iné

spolocnosti, ktoré preberii tieto zodpovednosti.*®

3 Drucker, P.F. (1954), The Practice of Management. Collins. New York, NY

* Frederick, W.C. (1960). The growing concern over business responsibility. California Management. Review,
Vol. 2 No. 4, s.60.

® Davis, K. (1967). Understanding the social responsibility puzzle: what does the businessman owe to society?.
Business Horizons, Vol. 10 No. 4, s. 45-50.

® Davis, K. (1973). The case for and against business assumption of social responsibilities. Academy of
Management Journal, Vol. 16, s.312
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V 70. rokoch 19. storo¢ia sa mnohi autori zamerali na to, ¢o by malo byt predmetom CSR a na
nasledny proces implementécie. Dolezita je identifikécia socialnych problémov, vyber problémov,
ktorymi sa firma bude zaoberat’ a mozZnosti ich rieSenia. Archie B. Carrol vo svojej praci A three-
dimensional conceptual model of corporate performance vytvoril stvordielnu definiciu CSR. Do

CSR zahrnul nasledovné styri oblasti:

e ckonomicka oblast’
e pravna oblast’
e eticka oblast’

e ocakavania spolo¢nosti v dany moment’

V ekonomickej oblasti sa o¢akava, ze podnik bude obchodovat’ s vyrobkami a sluzbami za u¢elom
vytvarania zisku. V pravnej oblasti sa o¢akava, ze firma sa bude spravat’ tak, aby neporusovala
zakon. V dalsich dvoch oblastiach sa venujeme uz dobrovolnym ¢innostiam, podl'a ktorych by sa
firma mala spravat. V tychto oblastiach sa od firmy oc¢akava naplianie spolo&enskych
a kultrnych hodnét, etickych noriem, zasad slusného spravania, pomahanie obyvatel'om v nudzi
apod. Medzi takéto Cinnosti napriklad v minulosti patrili aktivity ako lieGebné programy pre
drogovo zavislych, zakladanie centier starostlivosti pre pracujice matky, nezamestnanych atd’.
V sucasnosti by sme do tychto oblasti mohli zaradit’ napriklad technicko-informatické Skolenia pre
starSich, zbierky na ochranu zZivotného prostredia, zakladanie nadacii na lie¢bu rakoviny a iné. Na
zaklade tychto oblasti neskor vytvoril model spolo¢enského vykonu spolo¢nosti (Corporate social
performance, zkratene CSP), kde boli oblasti popisané konkrétnejsie, prebehol hlbsi vyskum
tychto oblasti a vytvorili sa navrhy na implementaciu jednotlivych CSR ¢innosti. Tento model bol
rozdeleny do troch dimenzii: spolo¢enska zodpovednost’ firiem, schopnost’ spolo¢nosti reagovat’

a spolocenské problémy.

V roku 1985 tento model rozsirili S. Wartick a P. Cochran. Zmenili dimenzie Archie B. Carrola
na princip (predtym CSR), proces (predtym spolocenské vnimanie) a politiku (spolocenské
problémy). Taktiez na zaklade CSP zaviedli tri oblasti, kde méZe podnik integrovat’ podnikatel'sky

a spolocensky sektor:

" carroll, A.B. (1979). A three-dimensional conceptual model of corporate performance. Academy of
Management Review, Vol. 4. s.. 497-505.
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o filozofick4 orientacia — savisi s etickou oblast'ou, spolo¢enskou zodpovednostou;
e inStituciondlna orientdcia — suvisi so schopnostou spolo¢nosti reagovat’;

e organizadna orientacia — suvisi so spolodenskymi problémami, politikou.®

Obchodné a socialne zaujmy sa zacali ¢oraz viac k sebe priblizovat’ v 80. rokoch 19. storocia.
Firmy sa zadali spravat’ zodpovednejsie, & uz k spoloénosti alebo k svojim stakeholderom®. Podl'a
Thomasa M. Jonesa by mal byt’ proces CSR férovy a nastaveny tak, aby sa prihliadlo na zaujmy
vSetkych zainteresovanych stran. Pretoze nie je mozné dokonale odhadnut’ vysledok CSR ¢innosti,
tento ,,spravodlivy proces* by sa mal nastavit' v ¢ase implementacie.’ L. E. Preston a J. E. Post
zase zdoraznuju, aby si firmy zvazili svoje rozhodnutia a uvedomili si dosledky ich konania. Na
druhej strane sa ale nemusia zaoberat’ vSetkymi spolo¢enskymi problémami, ale mali by riesit’ iba
tie, ktoré stvisia s ich podnikatel'skou ¢innost'ou a podnikatel'skymi zdujmami. Preston a Post
analyzovali podmienky tykajlce sa CSR a ich rozsah. Dalej rozdelili zapojenie sa spolo¢nosti do
CSR na priméarne asekundarne zapojenie. Primarnym zapojenim je porozumenie spravaniu
a transakciam, ktoré vyplyvaju z ¢innosti spolo¢nosti. Druhotné zapojenie sa tyka dopadu
a ucinkov, ktoré vznikaju na zaklade ¢innosti spolo¢nosti. ! Taktiez zdorazitovali, Ze zapojenie
podnikov do procesu verejnej politiky je nevyhnutné pre zlepsenie spolocenského blaha. Podniky
by sa mali zapajat’ hlavne do takych oblasti, kde eSte verejnd politika nie je plnohodnotne
ustanovend alebo sa stale v case vyvija. Preto vSetky spolocenské aktivity na zvySenie

spolocenského blaha su opodstatnené a prinosné.

V 80. rokoch sa vyskum zaoberal vyvijanim novych definicii CSR, novych modelov a snahou
zIugit alternativne a dopliajuce koncepcie. Ekonomické a socialne zaujmy sa stale viac k sebe
priblizovali a problémy sa stavali ovela citlivejSimi, avSak zatial’ ich stale nebolo moZzné pevne
spojit’.}2 To sa podarilo az v 90. rokoch. V tomto obdobi zacala byt koncepcia CSR vyraznejsie

podporovana. Zacali ju podporovat’ takmer vSetky zlozky spolo¢nosti ako su napriklad vlady,

8 carroll, A.B. (1979). A three-dimensional conceptual model of corporate performance. Academy of
Management Review, Vol. 4. s.. 497-505.

% Stakeholder — tzv. zainteresované strana, vSetky osoby a institucie, ktoré maja vztah s firmou
Oj0nes, T.M. (1980).Corporate social responsibility revisited, redefined. California Management Review

1 preston, L.E. and Post, J.E. (1981).Private management and public policy. California Management Review,
Vol. 23 No. 3, s. 56-62.

2 Moura-Leite, R., & Padgett, R. C. (2011). Historical background of corporate social responsibility. Social
Responsibility Journal, 7(4), Dostupné z: doi:http://dx.doi.org.zdroje.vse.cz:2048/10.1108/1747111111117511
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korporacie, mimovladne a medzinarodné organizécie. Tieto zloZky zacali vyvijat’ tlak na firmy,

aby sa zacali aktivne zapéjat’ do konceptu CSR.

Pocas 90. rokov bol jednym z najvécsich prinosov pre novy koncept CSR rozvinuty model CSP,
0 ktory sa zapri¢inila Donna J. Wood. Wood sa snazila prepojit’ CSP model s réznymi savisiacimi
teriami Vv organiza¢nych Studiach ako s organiza¢ny inStitucionalizmus, tedria manazmentu
stakeholderov alebo tedrie riadenia socialnych problémov.'®* Tym spojila rozne oblasti pod
ochranu CSP. Preformulovala predoslé tri dimenzie modelu (princip, proces a politika) na tri
principy. V prvom principe vyjadrila vzt'ah Carrolovho principu CSR (ekonomicka oblast’, pravna
oblast’, etickd oblast’, o€akavania spolo¢nosti) s oblastami spolocenska legitimita (institucionalna
oblast’), verejna zodpovednost' (organiza¢na oblast) avolnost manazérskeho riadenia
(individualna oblast’). Taktiez opisala, ako spolu jednotlivé oblasti suvisia. V druhom principe
roz§irila spolo¢enskil vnimavost’ a rozdelila ju do viacerych oblasti, ako st teéria manazmentu
stakeholderov, riadenie problémov a environmentalne posudzovanie. V tretom principe sa
venovala vysledkom a vystupom firemného spravania.!* Tento model bol prelomovy, pretoze
prepaja socialne a podnikatel’ské oblasti, zahfiia zaujmy stakeholderov, berie ohl'ad na Zivotné
prostredie atd’. Predstavila firmu ako dolezity subjekt, ktorého rozhodnutia m6zu mat’ dopad nielen

na firmu samq, ale aj na vSetky ostatné zacastnené strany.

Ako mozno vidiet, vyvoj a pohl'ad na CSR sa od 50. rokov dynamicky zmenil. Uz to nie je len
etickd zodpovednost manazéra konat” dobro pre spolocnost, ale je pre medzinarodné firmy
a taktieZ je to kI'a¢ k finan¢nému uspechu. Podnikatelia sa uzZ omnoho menej sustred’uji na vyrobu
a predaj ako v minulosti, ked” to bol ich hlavny prinos trzieb, ale uvedomuju si, ze iba vyroba
a predaj nestacia na ziskanie spotrebitelov a zdkaznikov. Tento novy pohl'ad na CSR priniesol
nové pravidla a zasady pre podnikatel'ov. Podnikatelia by nemali hl'adiet’ na maximalizaciu zisku,
ale taktiez konat' spolocensky zodpovedne v environmentalnych, socialnych a vladnych

problémoch.

M. P. Lee tieto zasady a principy zazil do Styroch zakladnych odporucani, ako by sa firma mala
spravat. Mala by:

13 Wood, D.J. (1991). Corporate social performance revisited. Academy of Management Review, Vol. 16, s.
691-718.

14 Moura-Leite, R., & Padgett, R. C. (2011). Historical background of corporate social responsibility. Social
Responsibility Journal, 7(4), 528-539. doi:http://dx.doi.org.zdroje.vse.cz:2048/10.1108/1747111111117511
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e produkovat’ udrzatel'nost’;

e riadit’ sa rdznymi principmi a normami vzh'adom na predmet ich podnikania,
e byt transparentnejSia vo svojich Cinnostiach;

e zlepsovat komunikaciu, partnerstvo a ¢innost’ so svojimi stakeholdermi.®®

Vdaka internetu a inovaciam v technolégii sa zlepSuje pohl'ad na CSR. Spotrebitelia majt lepsi
prehl'ad o CSR aktivitach firiem, a preto je v zaujme firiem, aby sa riadili vysSie uvedenymi

odporuceniami.

1.2. Hlavné principy spolocenskej zodpovednosti

Ako bolo v predoslej kapitole spomenuté, CSR je Siroky pojem, ktory sa sklada z réznych
manazérskych teorii a oblasti pésobenia. Preto sa sucasné definicie liSia a nie je jasne dany pohl'ad
na to, ¢o konkrétne CSR predstavuje. ,,dbsencia vseobecne dohodnutej definicie prispela k
nedorozumeniu a cynizmu k samotnému konceptu. Ak CSR znamend rozne veci pre réznych ludi,
potom debata o jej dolezitosti pri formulovani stratégie a riadenie zainteresovanych stran su
zmdtocné, ak nie nemozné.“'® Preto, aby sme spravne pochopili, ¢o CSR znamena, pozrieme sa na

celosvetove definicie a priblizime si, aké principy maja spolo¢né.

Definicia CSR podla EU

,, CSR je koncept, ktorym spolocnosti dobrovolne zaclenuju socidalne a environmentdlne zaujmy do
svojich obchodnych operdcii a do svojich interakcii so svojimi ziicastnenymi stranami.”*’ EU
d’alej dodava, ze firma by nemala len maximalizovat’ svoj zisk, ale byt’ viacej trhovo orientovana
a spravat’ sa zodpovednejsie. Firmy by si mali byt’ vedomé, Ze mdzu prispiet’ k ochrane Zivotného
prostredia a napliat zaujmy svojich spotrebitelov aktivitami, pri¢om zaroveii zvySovat svoju

konkurencieschopnost’ a hospodarsky rast.

151 e, M.P. (2008). A review of the theories of corporate social responsibility: its evolutionary path and the
road ahead. International Journal of Management Reviews, Vol. 10, s. 53-73.

16 wan Jan, W.S., & Gully, A.(2005). Defining Corporate Social Responsibility. Conference on CSR. Middlesex
University Business School.London

1" KOMISIA EUROPSKYCH SPOLOCENSTIEV(2002). COMMUNICATION FROM THE COMMISSION
concerning Corporate Social Responsibility: A business contribution to Sustainable Development. Brussels.
COM(2002) s. 347
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Definicia CSR podl’a normy ISO 26000

Medzinarodnd organizdcia pre normalizéciu (ISO) taktiez uvadza definiciu CSR vo svojich
normach 1SO 26000 o spoloéenskej zodpovednosti firiem. V tychto normach je CSR
charakterizovand ako zodpovednost organizacie za dopady svojich rozhodnuti a ¢innosti na

spolo¢nost’ a zivotné prostredie, prostrednictvom transparentnosti a etického sprévania, ktora:

e prispieva K trvalo udrzateI'nému rozvoju, vratane zdravia a spoloc¢enského blaha;
e zohladnuje ocakavania stakeholderov;
e jevsulade s platnym pravom a je v sulade s medzinarodnymi pravnymi normami;

e je integrovana do celej organizacie a praktik v jej obchodnych vzt'ahoch.®

Norma ISO 26000, taktiez ako aj eurdpska komisia, pocita s dobrovolnym pristupom firiem

zahrnut’ environmentalne a socialne zaujmy do svojej politiky.

Definicia CSR podl’a WBSCD

Dalsou poprednou definiciou je definicia CSR Obchodnej rady pre trvalo udrzatelny rozvoj, ktora
je nasledovnd: ,, CSR je zdavdzok podnikov spravat sa eticky a prispievat’ k hospodarskemu rozvoju

pri zlepSovani kvality Zivota pracovnikov a ich rodin ako aj miestnej komunity ako celku. “*°

UK definicia CSR

Poslednd definicia, ktord uvadzame, je definicia Ministerstva obchodu a priemyslu UK, kde
nédjdeme rozsiahlejsiu charakteristiku CSR: ,,CSR nie len o tom, aké fondy a odborné znalosti sa
rozhodne firma investovat do komunit, aby pomohli vyriesit' socialne problémy, ale ide aj
o integritu, S akou spolocnost sama vladne, plni svoje ciele, zije podla svojich hodndt,

spolupracuije so svojimi stakeholdermi, meria svoje dopady a reportuje vysledky svojej cinnosti. “%°

Aj napriek tomu, ze tieto definicie maju rozdielne znenie a obsah, daju sa v nich najst’ spolo¢né
zasady aprincipy. Ako prvy princip, ktory mozeme vycitat zo vSetkych definicii, je
dobrovolnost’ k CSR aktivitam. Firma by sa mala sama zaujimat o socialne a environmentalne
problémy spolo¢nosti a z vlastnej vole sa snazit’” vyvinut resp. implementovat’ aktivity na ich

zlepSenie. Druhy princip, ktory sa vyskytuje pri vSetkych definiciach, je snaha o uspokojenie

18 INTERNATIONAL ORGANIZATION FOR STANDARDIZATION. 1SO 26000 - Social responsibility [cit.
19-11-12]. Dostupné z: https://www.iso.org/home.html

19 Hopkins, M.(2007). Corporate Social Responsibility and International Development: Is Business the
solution?.Earthscan. London. Sterling, VA

20 Hancock, J.(2004). Investing in CSR — A Guide to Best Practise, Business Planning and the UK"s Leading
Companies. Kogan Page . London & Sterling.
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potrieb stakeholderov a aktivna spolupraca s nimi. Firmy by sa mali aktivne zapajat do
komunikacie o potrebach stakeholderov a snazit’ sa im ¢o najviac vyhoviet’ (nie vzdy je to mozné).
Taktiez by mali byt firmy transparentné a mali by poskytovat’ ich plany, aktivity a podnikatel'ské
¢innosti spojené s CSR. Vo vyssie uvedenych definiciach sa taktiez kladie doraz na hospodarsky
rast a spolo¢enské blaho. Nejedna sa preto o jednorazové aktivity, ale firma by mala planovat’
CSR aktivity dlhodobo. To znamena, ze by mala koncept CSR zaviest' do svojich firemnych
hodnét, firemnej kultiry, obchodnej stratégie a rozvijat’ vnimanie spoloc¢enskej zodpovednosti na
vSetkych urovniach riadenia. Firma sa zavdzuje spolo¢nosti, Ze sa bude podiel'at’ na zlepSeni
zivota. Ako posledny princip by firma mala byt komplexna a zahriovat’ do svojich
podnikatel'skych ¢innosti a CSR aktivit environmentéalny, ekonomicky a socialny sektor (triple-

bottom-line — viac v d’al$ej kapitole).

1.3. Triple-bottom-line

Ako bolo spomenuté v predchadzajucej kapitole, firma by mala svoje CSR aktivity vykonavat
komplexne. Aby dosiahla trvall udrzatel'nost’, nemala by sa sUstred’ovat’ len na jeden sektor. Do
svojich podnikatel'skych Cinnosti by mala zahriiovat’ environmentdlny (planet), ekonomicky
(profit) a socialny (people) sektor. Tieto sektory predstavuju piliere spolocenskej zodpovednosti
(triple-bottom-line). Tieto piliere spologenskej zodpovednosti poukazuji na skutocnost, ze
spolo¢nost’ neberie ohl'ad na dosiahnutie zisku, ale dobrovol'ne, nad rdmec svojich legislativnych

povinnost, vykonava udrzatel'né ¢innosti.

1.3.1 Ekonomicky pilier

Kazdy podnik mé& ako svoj hlavny ciel' dosiahnutie zisku. Tym ziskava dostatocné financné
prostriedky, aby mohol financovat’ celii §kalu spolodensky zodpovednych aktivit. Co sa tyka
ekonomického sektoru, ide o aktivity, ktoré podporuji miestnu ekonomiku a mézeme medzi nich

zaradit’ napriklad tieto oblasti:

e etické chovanie organizacie a jej zamestnancov;
e sprava a riadenie firmy;
e transparentné a vierohodné organizécie;

e dobr¢ vztahy so zdkaznikmi a doddvateI'mi,
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e (estné spravanie sa k akcionarom.?

Eticke spravanie by malo byt samozrejmostou kazdej firmy a aj ich zamestnancov. Firma by sa
taktiez mala riadit’ tak, aby podporovala blahobyt a bohatstvo spolo¢nosti. M4 byt’ transparentna
a ochotna poskytovat’ informacie o svojich aktivitach a planoch, prijimat’ napady na zlepSenie
a zaujimat’ sa o dianie aj mimo jej vnutorneho prostredia. Je nutné, aby podporovala vztahy zo
zékaznikmi a dodavatel'mi, a snazila sa pochopit’ ich situdciu a zmyslanie. Tym moéze ul'ah¢it
dodévatelom pracu, distribuciu, a zdkaznikom zase vyhoviet ponukou sortimentu, ktory si
ziadaju. Preto by nemali menit’ podmienky, aké si stanovili s dodavatel'mi alebo vyrazne zvySovat
ceny tovarov a sluzieb. Tak ako ma byt firma transparentnd ku stakeholderom, rovnako by sa mala
spravat’ aj k akcionarom a vlastnikom a désledne ich informovat’ o svojich planoch, aktivitach

a viziach do buddcnosti.

1.3.2. Socialny pilier

V socialnom pilieri sa do spolo¢enskej zodpovednosti firiem radia predovsetkym ¢innosti spojené
so zabezpefenim priaznivych pracovnych podmienok pre zamestnancov. Aby firma bola
prospesna, je dolezité mat’ motivovanych, odhodlanych a spokojnych zamestnancov. Asi
najdolezitejSou povinnostou je vytvorit podmienky, aby pracovnici mohli efektivne pracovat
a pritom neobmedzovali svoj osobny zivot. Je nutné, aby medzi pracovnym a osobnym Zivotom
bola rovnovaha. Pracovna doba by nemala prekrogit’ zikonom stanovent dizku a pripadné nadéasy
by mali byt spravodlivo odmenené. Dalej by mal kazdy zamestnanec dostat’ v neo¢akavanych
situaciach ako napr. choroba, Umrtie v rodine a pod. ¢as na vyrieSenie tychto zalezitosti. Firma by
sa d’alej mala zamerat’ na rozvoj l'udského kapitalu. Mala by pracovnikom dat’ moZnost’ sa
vzdelavat, navsStevovat’ Skolenia a kurzy. Taktiez by kazdy zamestnanec mal mat’ Sancu na
kariérny rast a napredovat’ vo svojej pracovnej ¢innosti. Zamestnanci by mali byt’ za svoju pracu
nalezite odmeneni, mali by ziskavat' urCit¢é zamestnanecké vyhody ako napr. prispevok na
stravovanie, prispevok na penzijné poistenie, preplatent dovolenku a zdravotné prehliadky.
Ziadny pracovnik by nemal byt utla¢any a nere$pektovany za svoju pracovni ¢innost alebo
diskriminovany za pohlavie, vek, povod, narodnost, vieru atd’. Firma by sa mala zaujimat
0 atmosféru na pracovisku, rozvijat’ firemnu kultiru a hodnoty. TaktieZ by mala prijimat’ napady

na zlepSenie chodu spolo¢nosti na vSetkych urovniach a objektivne ich vyhodnocovat’.

2L Kunz, V. (2012) Spolecenskd odpovédnost firem. 1. vyd. Praha: Grada Publishing. s. 21. ISBN 978-80-247-
3983-0.
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1.3.3. Environmentalny pilier

Stale ¢astejsie je so spolo¢enskou zodpovednost'ou spajané zivotné prostredie a jeho ochrana. Tato
problematika je obsiahnuta v poslednom pilieri. Aktivity CSR v tomto pilieri vznikli z velkej ¢asti
vd’aka nariadeniam a regulaciam vlady. Zodpovednost’ v tomto pilieri by sa preto mala uplatiovat’
ako vo vnatornom prostredi firmy, tak aj vo vonkajSom prostredi. Firma si musi uvedomit’, ze
svojim fungovanim ovplyviiuje Zivotné prostredie, ¢i uz sa jednd o vzhl'ad krajiny, vyuZzivanie
nerastnych surovin, tvorbu odpadu ¢&i dopravu, a pravdivo o tychto &innostiach informovat’.??
Firma by sa v tejto oblasti mala zamerat’ predovSetkym na obmedzovanie negativnych dopadov
jej ¢innosti na zivotné prostredie, vytvorenie ochrannych opatreni, najst moznosti SetrnejSich
postupov na vyrobu, investovanie do ekologickych zdrojov atd’. Do tejto oblasti okrem Zivotného
prostredia zahriujeme aj vztahy k stakeholderom, vztahy ku miestnej komunite, firemnua

filantropiu, rozvoj dobrych vztahov s vladou a organiziciami, a zohl'adiiovanie ich potrieb vo

svojej firemnej politike a v CSR stratégii.

1.4 Pojmy spojené s CSR

1.4.1. Zdiel’ané hodnoty

Koncept zdiel'anych hodnot zasadne ovplyvnili dvaja profesori z Harvard Business School —
Michael E. Porter a Mark R. Kramer, svojimi prispevkami pod nazvom Strategy and Society. The
link between Competitive Advantage and Corporate Social Responsibility z roku 2006 a Creating
Shared Value (CSV) z roku 2011. V prvom prispevku sa vobec prvykrat objavil pojem shared
value, tzv. vytvaranie zdielanych hodnot. Druhy prispevok sa viacej zaobera problematikou

spologenskej zodpovednosti a strategického planovania CSR.%

V prvom ¢lanku autori pojednavaju o tom, ze aj ked’ sa v sticasnosti mnoho spolo¢nosti sprava
spolo¢ensky zodpovedne a uskutocnili vyznamny pokrok, stale je priestor na zlepSenie. Dovodom
neefektivneho vyuzivania CSR je fakt, Zze firmy povazuja CSR aktivity ako naklady, obmedzenia
a charitativne ¢innosti, a nie ako prilezitosti na konkuren¢né vyhody a inovacie. Autori sa snazia
zaviest novy koncept, ktory by spojil vztahy medzi firmou a spolo¢nost'ou. Identifikuji sa tu

vSetky problémy, na ktoré ma spolo¢nost’ vplyv a identifikuje tie, ktoré by spolo¢nost’ mala riesit’,

22 Kunz, V. (2012) Spolecenskd odpovédnost firem. 1. vyd. Praha: Grada Publishing. s. 24. ISBN 978-80-247-
3983-0.

23 Kasparova, K., Kunz, V. (2013) Moderni pristupy ke spolecenské odpovédnosti firem a CSR reportovani.
Grada Publishing, 2013, 1. vyd. Praha. s. 73.:.1ISBN 978-80-247-4480-3.
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aby dosiahla vyhody asucasne prispela k socidlnym vyhoddm ak rastu ekonomiky pre

spoloénost’.2*

V druhom c¢lanku autori charakterizuju firmy ako pri¢inu socidlnych, environmentalnych
a ekonomickych problémov. Spolo¢nosti st uviaznuté v zastaranom pristupe k tvorbe hodndt
zaloZenom na kratkodobej vykonnosti. Dalsi zdroj problému vidia autori vo funkcii vlady, ktora
sa pokusala vyrieSit’ socidlne problémy na ukor podnikania firiem. Ako rieSenie vidia zlicenie
obchodného Uspechu so socialnym pokrokom na koncepte zdiel'anych hodnét. Je potrebna nova
koncepcia kapitalizmu, kde sa vytvaranie zdiel'anej hodnoty zaradi ako ucel spolo¢nosti. Stary
pohl'ad na kapitalizmus charakterizoval podnik ako samostatny subjekt, pod ktorého pole
pOsobnosti problémy spoloc¢nosti a problémy komunity nespadaji. Tento pohl'ad mal za nasledok
cenovl konkurenciu, malé inovacie aziadnu konkuren¢ni vyhodu. Spolo¢nosti ignorovali
prilezitosti na uspokojenie socidlnych potrieb a nepochopili, ako sociélne problémy ovplyviiuj
ich uspech. Zdiel'and hodnota ukazuje politiku a postupy, ktoré zlepSuji konkurencieschopnost’
spolo¢nosti a zaroven dokazu zlepsit’ ekonomické a socidlne problémy v komunitach, v ktorych

posobia.

Spolo¢nosti mozu vytvarat’ zdiel'ané hodnoty troma spdsobmi:

e zjednotenim produktov a trhov;
e predefinovanim produktivity v hodnotovom retazci;

e budovanim podpornych odvetvi v mieste sidla spolo¢nosti.

Pri prvom bode autori tvrdia, Ze spolo¢nosti by sa mali viacej zaoberat’ iZitkom produktu, ktory
vytvaraju pre svojich zdkaznikov. Mali by dbat viacej na vytvaranie zdravSich produktov
a produktov Setrnych k Zivotnému prostrediu. Firma by mala identifikovat’ vSetky spoloCenské
hodnoty a kladné a negativne G¢inky, ktoré by mohli byt’ sucastou ich produktov. To by malo
dlhodobo viest’ k objavovaniu novych prileZitosti pre obmenu produktov, premiestnenie sa na iné

trhy a objavovanie novych trhov.

Hodnotovy retazec spolo¢nosti je ovplyviilovany mnohymi spolo¢enskymi problémami, ako st
napr. pracovné podmienky, zdravotné podmienky a zdroje prirodnych zdrojov a vody. Koncept

zdielanej hodnoty vytvara spojenie medzi spolo¢enskym pokrokom a produktivitou

24 porter, M.E., Kramer, M.R. (2006). Strategy and Societ: The link between competitive advantage and
corporate social responsibility. [online]. Harvard Business Review.[cit. 2019-11-29] Dostupné z:
https://maaw.info/ArticleSummaries/ArtSumPorterKramer2006.htm
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V hodnotovom ret’azci. Existuje Sest’ hlavnych okruhov, kde je mozné toto spojenie najst’. Prvym
znich je spotreba alogistika. Zlepsenie procesov v doprave, dodavatel'skych retazcoch,
distribu¢nych kanaloch, ¢innostiach strojov vo firme atd. vdaka zlepSujucej sa technologii,
recyklacii, logistiky a kombinovanej vyroby ma za nasledok zniZenie nakladov pre firmu, pokles
znedistovania ovzdusia a mensi pocet dopravnych vozidiel. Druhym okruhom je vyuZivanie
zdrojov. V dnesnej dobe existuje mnoho prilezitosti na znizenie pouzivania vody, nerastnych
surovin, obalov a pod., a tym méze firma rovnako ako v predoslej oblasti znizit' svoje naklady a
zlepSovat’ zivotné prostredie. Ked’ firmy nebudu dbat’ len na svoju prevadzku, ale buda napomocné
aj k svojim dodavatel'om tak, Ze ich budi podporovat, tak potom mézu dosiahnut’ zdiel'anu
hodnotu. Podporovat’ dodavatel'ov mézu tak, ze im umoznia vstipit’ na trh, poskytnt know-how
o technologiach a vyrobnych procesoch, a poskytnd im finan¢nl podporu. Tym firma ziska
dlhodobych obchodnych partnerov a zaruku kvalitnejSich vyrobkov. Porter a Kramer tato oblast’
vytvéarania zdiel'anej hodnoty nazyvaju obstaravanie. Dalsou oblastou, ktora moze prispievat
k zvySovaniu zdiel'anych hodnoét, je distriblcia. Vytvaranie novych distribu¢nych modelov
Znizuje mieru pouzivania plastov, obalov a papiera. Je mozné toho docielit’ napr. centralizovanim
objedndvok, priamym distribu¢nym systémom a aj vyuzitim online strdnok. Do dolezitych oblasti
vytvarania zdiel'anych hodnot ur€ite patri aj produktivita zamestnancov. Aby rastla produktivita
zamestnancov, firma by mala investovat’ do Skoleni, rekvalifikdcie zamestnancov a bezpecnosti
pracovného prostredia. Zdravie zamestnancov hra dolezita lohu na produktivitu, preto by firma
mala brat’ na to ohl'ad, a podporovat’ zdravie zamestnancov napr. zdravotnymi prehliadkami,
wellness pobytmi a podobne. Poslednym, ale rovnako ddlezitym okruhom, je poloha firmy. Pri
dobrom alokovani sidiel a vykonnych miest firiem sa naskytuje moznost' znizenia nakladov,
zlepsenie distribucie a obchodovania s regiondlnymi podnikatel'mi.?® Pri vykonavani ¢innosti vo
vysSie spomenutych oblastiach spolocnost ma moznost’ polepsit’ Si svoje postavenie, znizit
naklady, zvysit produktivitu a na druhej strane prospievat” ekonomike, Zivotnému prostrediu,

zakaznikom, zamestnancom, dodavatel'om atd’.

Ak spolocnosti zapoja CSR aktivity ako hlavny bod do svojich podnikatel'skych c¢innosti
a stratégii, je mozné vytvarat' zdielané hodnoty. Firma by mala pristupovat’ k spolocensky
zodpovednym aktivitam ako k podnikatel'skym prileZitostiam. Je potrebna analyza aktivity, ako aj

prieskum trhu pred implementdciou tejto aktivity. Aktivne vyhladdvanie ekonomickych,

25 porter, M.E., Kramer, M.R. (2011). Creating Shared Value : How to reinvent capitalism and unleash a wave
of innovation and groeth[online]. Harvard Business Publishing, January [cit. 2019-11-29] Dostupné z:
https://maaw.info/ArticleSummaries/ArtSumPorterKramer2011.htm
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socialnych a environmentalnych problémov vedie k vytvaraniu zdiel'anych hodnot a prispieva tak
k hospodarskemu blahu pre spolo¢nost’ a kK hospodarskemu rastu pre firmu. Na obrazku nizsie je
porovnanie CSR a CSV.

Obrazok 1 - Spolo¢enska zodpovednost’ firmy (CSR) vs. Vytvaranie zdiel’anych hodndt (CSR)

Zdroj: Vlastné spracovanie®

Spolotenska zodpovednost firmy (CSR) Viytvaranie zdielanych hodn&t (CSV)

- Hodnota ekonomického a spolocenského prinosu vo
Hodnota Cinit dobro , i
vztahu k nakladom

- . . . ) , Spojenie padnikov avytvaranie hodndt pre miestnu
Obéianstvo, Filantropia, UdrZatelnost Pl P P

komunitu
Dobrovolné alebo ako odozva k vonkajgiemu tlaku Spolupraca s konkurenciou
Oddelenie od maximalizacie zisku Naviazanie na maximalizaciu zisku

Agenda uréena externé a na zaklade osobnych . . .
Agenda ur¢ena podnikom interne

preferenci
Dopad je obmedzeny firemnou ekologickou stopou a

VyuZitie celkového rozpoctu spoloénosti

rozpottom na CSR

VyuZitie tychto prilezitosti na vytvaranie zdielanych hodndt je vysledok spolupréce firmy,
ziskovymi a neziskovymi organizaciami, vladnymi a mimovladnymi organizaciami.

1.4.2. Cause-related marketing

Cause-related marketing (CRM) je ndstrojom CSR. CRM vznika vtedy, ked’ sa spolo¢nost’ zavidzne
rozhodne poskytnut’ dar, prispevok alebo daruje urcité percento prijmov z predaja. Existuju teda
dva hlavné ciele: dosiahnutie zisku zvySenim predaja vyrokov a podpora tzv. ,,pri¢iny* (odtial’
cause related — suvisiaci s pri¢inou). Typickymi zlozkami st preto produkty a sluzby. CRM sa
moze zamerat' na konkrétny vyrobok, $kilu vyrobkov alebo aj cely sortiment. DalSou déleZitou
sucast'ou je charita alebo ¢innost’, kvoli ktorej to spolo¢nost’ robi a podporuje prostrednictvom
kampane. Dolezité je urcit’ aj Casovy horizont, kedy sa tato aktivita bude konat’ a podporovat.

Tradi¢né st obdobia pred sviatkami (Vel'ka noc, Vianoce, Traja krali a pod.). Na rozdiel od inych

26 porter, M.E., Kramer, M.R. (2011). Creating Shared Value : How to reinvent capitalism and unleash a wave
of innovation and groeth[online]. Harvard Business Publishing, January 2011[cit. 2019-11-29] Dostupné z:
https://maaw.info/ArticleSummaries/ArtSumPorterKramer2011.htm

22


https://maaw.info/ArticleSummaries/ArtSumPorterKramer2011.htm

CSR aktivit spolocnosti, je mnozstvo prispevkov a financii priamo imerné mnozstvu predanych

vyrobkov, po¢tu darovanych veci, trznému obratu atd’.%’

CRM je koncept, ktory zacal vznikat’ az v 80. rokoch. Jeho popularita v§ak rychlo narastala. Dnes
sa jednd o vSeobecne akceptovatelny trend. Popularny je najmi preto, ze umoziuje firmam
dosiahnut’ zisk konanim aktivity, ktora je dobre vnimana spolo¢nostou. CRM preto povazujeme
za nastroj, vd’aka ktorému maju 0zitok vSetky zi¢astnené strany. Firma z nej profituje mnohymi
sposobmi. Okrem zvySenia predaja firma m6ze CRM aktivitami prildkat’ novych zédkaznikov tym,
ze sa odlisi od konkurencie. Taktiez mdze tymito aktivitami 'ahSie preniknut na trh, posilnit’ imidz
firmy resp. identitu znacky. Dal$ou profitujucou stranou je subjekt, pre ktorého je vytazok z CRM
ur¢eny. Okrem ziskavania finanénych prostriedkov ¢i darov, moze si tento subjekt taktiez posilnit’
imidz, dostat’ sa do povedomia 'udi a prildkat’ tak novych darcov. V neposlednom rade si polepsi
aj sam zékaznik, ktory prispieva svojimi darmi ¢i ndkupom tovaru. Tym, Ze podporuje dobru vec,

sa taktieZ stava socialne zodpovednym.?®

Aj ked’ mézu z CRM aktivit profitovat’ vSetky zapojené strany, nie je tento nastroj vnimany iba
pozitivne. Problémom je skuto¢nost’, Ze niektori spotrebitelia ¢i skupiny nie st spokojné s tym, ze
socialna aktivita firmy slazi ako prostriedok na zvySenie predaja a dosiahnutie zisku. Vnimaju
firmu negativne a CRM aktivita ich naopak odradzuje od kipy tovaru &i prispenia formou daru.?®
Preto si firma musi starostlivo rozmysliet’, aky druh CRM mé zaujem vykonavat. Uspech tohto
nastroja zavisi predovsetkym na komunikacii, aka si spolo¢nost’ zvoli. Okrem komunikacie
zohrava doleziti ulohu aj typ produktu, oblast’ vykonavania aktivity a mnozstvo dotacie. Z tohto
dovodu je potrebné vytvorit’ podrobnu stratégiu a prieskum trhu. Je nutné zistit’, ako spolocnost’
reaguje na CRM aktivity, aké aktivity prijima spolo¢nost kladne a aké zaporne, aké produkty maju
potencial byt’ pozitivne spojené s tymito aktivitami (luxusné vyrobky, vyrobky beznej spotreby ¢i
menej cenné vyrobky) a aka Cast’ z predaja alebo Ciastka bude darovand. Ak firma désledne

vyhodnoti vietky vyssie spomenuté body, tak sa CRM aktivita médze stat’ vel'mi ispesnou.*

27 Lgber, H. (2012). Corporate management, corporate social responsibility and customers : An empirical
investigation. Hamburg: Herstellung: Diplomica® Verlag GmbH. s.18 ISBN: 978-3-8428-2381-5

28 | sber, H. (2012). Corporate management, corporate social responsibility and customers : An empirical
investigation. Hamburg: Herstellung: Diplomica® Verlag GmbH. s.19. ISBN: 978-3-8428-2381-5

29 Drumwright, M. E. (1996). Company Advertising with a Social Dimension: The Role of Noneconomic
Criteria. Journal of Marketing. 60 (October). s.71-87.

30 sber, H. (2012). Corporate management, corporate social responsibility and customers : An empirical
investigation. Hamburg: Herstellung: Diplomica® Verlag GmbH. s.21. ISBN: 978-3-8428-2381-5
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1.4.3. Employee volunteering

Dobrovol'nictvo zamestnancov (EV) na rozdiel od CRM zahtna l'udské zdroje firmy. Je to jeden
z modernych sposobov, ktoré spolo¢nosti pouzivaji na preukdzanie svojej socialnej
zodpovednosti. Ide o povzbudenie zamestnancov, aby sa zapajali do CSR aktivit v mene
spolo¢nosti. Ide teda o priamu iniciativu firmy, ktora zahiia pracovnikov firmy, va¢sinou v ich
vol'nom ¢ase. Aktivity, ktoré pracovnici vykonavajl, st bud’ priamo organizované firmou alebo
podporované firmou. Pracovnici st za to potom nalezite odmeneni, napriklad bonusom alebo
platenym volnom.®! Oproti predchadzajicemu darovaniu ¢&i prispeniu formou penazi v CSR, pri
EV firma poskytne svojich zamestnancov. Viacsinou sa jedna o podporu na fyzick( préacu
(mal'ovanie detskych domovov, upratovanie znecistenych ulic, rozdavanie obedov bezdomovcom,
...), podporu vzdelania (8kolenia, vycviky, prednasky, ...) alebo darovanie materialnych veci
(potravinova zbierka, oblecenie, hracky, ...). V sucasnosti sa jedna o globalny a vel'mi popularny

trend, ktory vykonavaju firmy vSetkych zamerani a podniky vSetkych velkosti.

S tymto novym trendom je potrebné priblizit' dovody, preco sa firmy a zamestnanci zapajaju do
tychto ¢innosti. Ked’ze v EV sa kladie doraz predovsetkym na dobrovolnictvo, zamestnanci sa do
tychto aktivit zapajaju jednoducho preto, Ze sa sami od seba chcli spravat’ zodpovedne. Dalej pri
vykonavani tychto dobrovol'nych prdc maju zo seba lepsi pocit, mézu sa zdokonal'ovat’ a ziskavat’
noveé znamosti. Mo6zZe ist’ ale taktieZ aj o kariérny motiv. Zapdjajl sa do tychto EV aktivit za ucelom
ziskavania sympatii svojich nadriadenych. Zvy€ajne je to kombinacia tychto motivov. Pre firmu
s EV aktivity taktiez prospe$né. Firma podporuje EV aktivity z podobnych ddvodov ako pri
CRM. Chcu tym, Ze jednaji zodpovedne, posilnit’ imidZ firmy a odliSit’ sa od konkurencie. Rozdiel
oproti CRM aktivitach je v tom, ze EV aktivity maja pozitivny vplyv aj na vnatorné prostredie
firmy. Rastie kultara firmy, zvySuje sa mordlka zamestnancov a podporuji sa vztahy medzi

zamestnancom a zamestnavatel'om, ale aj medzi zamestnancami navzajom.*2

Samozrejme aj v EV trende sa mdZeme stretnat’ s ur¢itymi nevyhodami. Najvaésou nevyhodou je,
7e tato ¢innost’ moze sluzit’ pre pracovnikov, ktori nie st dostato¢ne motivovani k svojej hlavnej
pracovnej ¢innosti, ako prilezitost’ sa tejto ¢innosti vyhnit. To modze negativne vplyvat' na

pracovnikov, ktori naozaj chcti pomoct’ a konat’ zodpovedne. Moze to mat’ za nasledok zniZenie

31 de Gilder, D., Schuyt, T. N.M,, Breedijk, M. (2005). Effects of an Employee Volunteering Program on the
Work Force: The ABN-AMRO Case. Journal of Business Ethics. 61. 2. s. 143-152.

32 Kotler, P., Lee, N. (2005). Corporate Social Responsibility: Doing the Most Good for Your Company.
Hoboken. NJ. s.145
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ich motivécie, ¢i uz k hlavnému pracovnému vykonu alebo k EV aktivitam. Dal§im negativnym
dosledkom je ,,plytvanie* l'udskym kapitalom, ktory bude chybat pri vykonavani hlavnej ¢innosti.
Negativne mdzu tieto aktivity vplyvat na pracovnikov taktiez z presvedcenia, Ze sa financie resp.
¢innost’ pracovnikov mohla vyuzit' inak. Na rozdiel od CRM nie je tento trend az tak vyrazne
komunikovany so zédkaznikmi, takze schopnost’ EV aktivitami posilnit’ znacku a imidz firmy je
vyrazne slabsia.®® Pre tspesné implementovanie EV je preto ddlezité dostatoéne motivovat
zamestnancov. To je mozné poskytnutim dostato¢ného vyberu z réznych skupin EV aktivit. Tym
je mozné zaujat’ SirSiu Skalu pracovnikov a CiastoCne znizit' negativne doésledky, ktoré boli
spomenuté vyssie. Dolezité je taktiez primerané uznanie a ohodnotenie pracovnikov za ucast’. Pre
zvySenie viditelnosti tychto aktivit je vhodné sa spojit’ s réznymi zndmymi dobrovolnickymi

programami.

1.4.4. Firemna filantropia

Firemna filantropia (Corporate Philanthropy, CP) patri K najtradi¢nej$im spdsobom, akym
spolocnosti plnia svoje socidlne povinnosti. Zaobera sa témami ako st vzdelavanie, kultira,
umenie, zdravotna starostlivost’ a menginy. Castokrat pozostava z finanénych prostriedkov na
pomoc obetiam prirodnych Kkatastrof. V sucasnosti nejde len o darovanie penazi, ale aj
o0 vytvéranie dlhodobych obchodnych vztahov s prijemcami. Peniaze mézu byt nahradené
roznymi inymi darmi ako je napriklad udelovanie Stipendia, poskytovanie vyrobkov, sluzieb
a zariadeni. Tieto finan¢né a materialne dary moézu firmy posielat’ réznym nadaciam a neziskovym
organizaciam (agentary, Skoly, ...). V porovnani s CRM a s EV je CP najstarSia forma CSR, ale
nie je taka astd, no pozorujeme jej vzostup. Dalsim rozdielom je nezavislost’ tejto aktivity na

predaji vyrobkov a aktivite zamestnancov. 3

Tak isto ako prvé dva uvedené trendy, aj CP ma svoje nevyhody. Ked’Ze ide o nemalé néklady,
modze mat’ CP negativne Uc¢inky pre akcionarov ¢i chod spolo¢nosti. CP sa taktiez moze pouzivat
ako kryci nastroj pre zhorSeny vykon spolo¢nosti v inych oblastiach, ktoré nie su v stlade so

socialnymi o¢akavaniami ako napr. k Zivotnému prostrediu.®® Firemné darcovstvo a CSR vzdy

33 de Gilder, D., Schuyt, T. N.M., Breedijk, M. (2005). Effects of an Employee Volunteering Program on the
Work Force: The ABN-AMRO Case. Journal of Business Ethics. 61. 2. s. 143-152.

34 Kotler, P., Lee, N. (2005). Corporate Social Responsibility: Doing the Most Good for Your Company.
Hoboken. NJ. s.144

35 | sber, H. (2012). Corporate management, corporate social responsibility and customers : An empirical
investigation. Hamburg: Herstellung: Diplomica® Verlag GmbH. s.24. ISBN: 978-3-8428-2381-5
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patria k sebe. Ziadna firma sa nemoze nazyvat’ spoloensky zodpovednou, ak sa nezapaja do CP

aktivit.3®

1.4.5. Stakeholder a tedria stakeholderov

,,olovom stakeholder oznacujeme vsetkych jednotlivcov, skupiny alebo subjekty, ktoré priamo ci
nepriamo, kladne ¢i zaporne, ovplyvituju chod firmy, alebo su priamo ¢i nepriamo ovplyviiovani
Jjej konanim 3" Medzi stakeholderov mdZeme zaradit’ zdkaznikov, dodavatel'ov, zamestnancov,
medzinarodné organizacie, zaujmove skupiny atd’. Tieto skupiny stakeholderov sa mézu pre rozne
firmy s r6znym zameranim li$it’. M6zZu byt rozdeleni napriklad podrla ich vplyvu, funkcie, zaujmu

a pod. Podl’a tohto ¢lenenia sa stakeholdery rozdel'uju na dve skupiny:

e primarni stakeholderi;

e sekundarni stakeholderi.38

Medzi primarnych stakeholderov patria jednotlivci a skupiny, bez ktorych by firma nebola
schopna prevadzkovat' svoju Cinnost. Patria medzi nich akcionari, investori, zakaznici,
dodavatelia, vlady a komunity. Medzi tymito skupinami je vysok& miera zavislosti. Medzi
sekundarnych stakeholderov patria subjekty, ktoré sa nezaoberaju transakciami s korporéciou a nie
st nevyhnutné na prezitie firmy. Medzi sekundarnu skupinu stakeholderov m6zeme zaradit’ média

a siroku $kalu zaujmovych skupin.®

Daldim delenim stakeholderov je ich delenie podla ¢innosti. Prva skupina je tzv. zdrojova
zakladia, kde zarad’ujeme zakaznikov, zamestnancov, akcionarov, investorov a veritel'ov. Tato
skupina je priamo zapojena do ¢innosti firmy. Druht skupinu tvoria stakeholderi, ktori su schopni
ovplyvnit’ postavenie organizicie resp. nadviazat’ sfiou partnerské vztahy. Tato skupinu

nazyvame $trukturou odvetvia. Patria do nej odbory, dodavatelia, aliancie, partneri a regula¢né

36 BartoSova, Z. (2006) Sprievodca firemnou filantropiou.[online]. Bratislava: Férum donorov.[cit. 2019-11-.27].
Dostupné z: <http://www.jasr.sk/files/Sprievodca_firemnou_filantropiou.pdf>.

37 Kunz, V. (2012) Spolecenskd odpovédnost firem. 1. vyd. Praha: Grada Publishing. s. 28. ISBN 978-80-247-
3983-0.

38 Kunz, V. (2012) Spolecenskd odpovédnost firem. 1. vyd. Praha: Grada Publishing. s. 29. ISBN 978-80-247-
3983-0.

39 Clarkson, M. B. E.(1995) A Stakeholder Framework for Analyzing and Evaluating Corporate Social
Performanc. The Academy of Management Review, Vol. 20, No. 1. 5.106
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organy. Poslednu skupinu tvori socialno-politické prostredie, kde zarad’'ujeme miestne komunity,

mimovladne a vladne institicie. To dod4va zakonné a socialne naroky pre firmu.*°

Obrazok 2 — rozdelenie stakeholderov podl’a ¢innosti organizacie

Mimoviadne insfiticie

Regulaéné orgdny

Dodavatelia

Viadne o S Miestna
indtiticie rganizacia komunita

Partneri Odbory

Aliancie

Struktura odvetvia

Socialno-politické prostredie

Zdroj: Ceskoslovensky odborny &asopis Kvalita®!

Ako teda zaobchadzat’ so stakeholdermi a aké maju prava a povinnosti? Tymto sa zaobera tedria
stakeholderov. Tato tedria bola vel'mi dolezitou sti€ast’ou formovania spolocenskej zodpovednosti.
Ojej rozvoj sa zasluzil najmd R. Edward Freeman v 80. rokoch. Freeman zhrnul teoriu
stakeholderov do dvoch bodov:

e prerozdel'ovanie vyhod zi¢astnenym stranam;
e redistribuovanie délezitych rozhodnuti a prdvomoci zainteresovanym stranam.*2

Pokial’ ide o prvy bod, prerozdel'ovanie vyhod vSetkym zainteresovanym stranam, mame za to, Ze
vSetky zucCastnené strany, ktoré sa podielali na CSR aktivite, by z nej mali mat’ nejaky uzitok.

Predpoklada sa, ze firma je integrovana so zamestnancami, zakaznikmi, dodavatel'mi

40 post, J. E., Preston, L.E., Sachs, S.(2008). Handbook of research on Global Corporate Citizenship. Edward
Eldar Publishing Limited: UK. ISBN 978-1-8454-836-5.

%1 Rozdelenie stakeholderov podra &innosti organizacie. Ceskoslovensky odborny ¢asopis Kvalita. [cit. 2019 -19-
14] Dostupné z: https://www.casopiskvalita.eu/clanky/rocnik-2017/2-2017/zainteresovane-strany-ich-zapojenie-
procesu-zavedenia-spolocenskej-zodpovednosti-v-organizaciach

42 stie, J. A. (2009). Assessing freeman's stakeholder theory: JBE JBE. Journal of Business Ethics, 87(3), s.
405. doi:http://dx.doi.org/10.1007/s10551-008-9928-4
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a komunitami. Komunikacia by mala mat’ hlbsi zavdzok, zdiel'anie zaujmov a hodnoét. Jednotlivé
skupiny musia medzi sebou vytvorit' nepretrzita spolupracu.** Druhy bod znamena, Ze kazda
zainteresovana strana by mala mat’ pravo rozhodovat’ a podielat’ sa na nasledujucich krokoch CSR

aktivit. Rozhodnutia by mali byt’ redlne a splnitel'né.

1.4.6. Komunikacia so stakeholdermi

Aby mohla firma upeviiovat’ kladné vztahy so svojimi stakeholdermi, je nerozdielnou sucast'ou
komunikécia s nimi. Komunikaciu by mali firmy zapojit' od zaciatku procesu vytvarania CSR
aktivit, hlavne o sa tyka spolo¢ného zaujmu medzi firmou a zi¢astnenymi stranami. Je to dolezité
hlavne z dovodu zefektivnenia politiky tykajucej sa CSR. Komunikaciou si firma buduje imidz
podniku. Je ddlezité informovat’ stakeholderov o tom, Ze CSR je implementovana do firemnej
kultdry a jej hodnot na vSetkych trovniach riadenia podniku. Aktudlny pokrok v technoldgiach
a komunikaénych kanaloch komunikéciu ovela zjednodusuje, zrychl'uje a zefektiviiuje.*4*°

V sti¢asnosti je mozné komunikovat’ cez mnoho informaénych kanalov. Ci uz sa jedna o klasické
webové stranky podniku alebo modernejsie pristupy, ako vytvaranie u¢tov na socialnych sietach.
To umoznuje takmer okamzitii reakciu na podnety stakeholderov, ako aj rychle informovanie
0 planovanych aktivitach. NavySe sa moze rychlo rozsirit’ zakladna stakeholderov, vznika rychle
budovanie znacky, lepSie porozumenie potrebam a oCakdvaniam stakeholderov, rychlejSie
ziskavanie rad, napadov, pripomienok a navrhov na zlepsenie. Dalej sa zvysuje doveryhodnost’,
spol'ahlivost’ a dostupnost’. Tieto vymeny ndzorov umoziuju hromadnti komunikaciu, kde sa da
oslovit’ tisice stakeholderov naraz, zvySuje sa mnozstvo zdielanych informacii, ktoré sa Siria cez
rozne média, komunikicia sa stdva transparentnejSou, autentickejSou a pohodlnejsou.*® Na

obrazku nizsie je mozné vidiet’ Struktaru CSR komunikécie podniku.

“3 Dunham, L., Freeman, R. E., Leidtka, J. (2006). Enhancing Stakeholder Practice: A Particularized
Exploration of Community. Business Ethics Quarterly 16(1), p.38

44 Virlanuta, F. O., Tokar¢ikova E. (2017). Komunikacia aktivit spolocensky zodpovedného podnikania
manazmentom podniku. CASOPIS ZNALOSTNI SPOLECNOSTI. Rog. 5, &islo 2. 5.20

4 Kim, s. (2019). The process model of corporate social responsibility (CSR) communication: CSR
communication and its relationship with consumers’ CSR knowledge, trust, and corporate reputation
perception: JBE JBE. Journal of Business Ethics, 154(4), s.1144. doi:http://dx.doi.org/10.1007/s10551-017-
3433-6

46 Virlanuta, F. O., Tokar¢ikova E. (2017). Komunikacia aktivit spolocensky zodpovedného podnikania
manazmentom podniku. CASOPIS ZNALOSTNI SPOLECNOSTI. Rog. 5, &islo 2. s.21
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Obrazok 3 - Ramec $truktiry CSR komunikacie podniku

CSR KONTINGENCNY VYSLEDKY
KOMUNIKACA FAKTOR KOMUNIKACIE
Obsah spravy . Charakteristika | Interne vysledky
Podnet stakeholderov
Z4vazok Povedomie
Vplyv Typy stakeholderov Prisicente
Sposobilost - — Dovera

Komunikaéné nastroje \ 4
Podnik q ) Externé vysledky

CSR report Zakaznik

Web stranka, soc. siete Nakup, lojalita,

Der otvorenych dveri obhajoba

Public relation _ .

Okamih nakupu Charakteristika Zamestnanec

Ocenenia podniku Produktivita,

Eticky kddex Reputacia lojalita, obcianska

Intranet, Pod. ¢asopis Odvetvie uvedomelost,
Marketingova obhajoba

Zdroj: Casopis znalostni spole¢nosti*’

Z obrazku je mozné vidiet, ako mdzu jednotlivé komunikac¢né néstroje vyzerat. Moze ist o CSR
reporty, webové stranky, Casopisy, dni otvorenych dveri atd’. Okrem externych vysledkov, ako su
nakup, lojalita a budovanie znacky, mdézeme sa dozvediet, Ze dbleziti tlohu hra aj interna
komunikacia. Zamestnanci by taktiez mali byt oboznameni s CSR aktivitami firmy a podiel’at’ sa

na nich. Vedie to k zvysenej lojalite, zvySenej produktivite a ob¢ianskej uvedomelosti.

1.4.7. CSR 2.0.

CSR 2.0. je novy moderny trend spolo¢enskej zodpovednosti. Tento trend zaviedol,
charakterizoval a opisal Wayne Wisser vo vedeckom ¢lanku The Age of Responsibility: CSR 2.0

47 Virlanuta, F. O., Tokar¢ikova E. (2017). Komunikdcia aktivit spoloc¢ensky zodpovedného podnikania
manazmentom podniku. CASOPIS ZNALOSTN{ SPOLECNOSTI. Ro¢. 5, ¢&islo 2. 5.21
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and the New DNA of Business. Wisser charakterizuje CSR 2.0 ako trvalu udrzatel'nost’

a zodpovednost’ spolo¢nosti.

Cim sa teda 1isi klasické vnimanie CSR (CSR 1.0) od nového konceptu? Wisser popisuje tieto
zmeny na dvoch drovniach: Metalevelové ontologické zmeny a Mikrolevelové metodické zmeny.
Pri metalevelovych zmenach sa filantropické vztahy medzi spolo¢nostami a komunitami zmenia
na rovnomernej$ie partnerstvd. Socidlne a environmentalne otdzky budd postupne nahradzované
prepracovanymi proaktivnymi stratégiami a investiciami v problémovych trhoch. Pristupy CSR,
zalozené na budovani imidZzu firmy, budi nahradené skutoénymi vysledkami v socialnom,
environmentalnom a etickom spravani. Cinnosti CSR 2.0 by mali byt taktiez zaClenené do
hlavnych &innosti spolo¢nosti. Dal§ou vyraznou zmenou bude zmena tvorby zodpovednych
vyrobkov. V stcasnosti je vac¢Sina zodpovednych vyrobkov na baze dobrovolnosti. To sa zmeni
a zavadzanie zodpovednych vyrobkov na trh bude nevyhnutnou &innostou. Dalej sa CSR zo
svojim zapadnym konceptom zacne stavat’ kultirne rozmanitejSou a medzinarodne viacej

uplatiiovanou zélezitost'ou. Tieto zmeny st charakterizované na obrazku nizSie.

Obrazok 4 - metalevelové ontologické zmeny z CSR 1.0 na CSR 2.0

CS5R 1.0 CSR 2.0
filantropia spolupraca
zaloZena na risku zaloZena na cdmene
pohanana imidzom pohanana vykonom
gpecializovana integrovana
Standardizovana diverzifikovana
marginalna tkalovatelna
zapadna globalna

Zdroj: Vlastné spracovanie®

Podpora tychto zmien na metaleveli sa bude prejavovat’ nasledovne: CSR uz nebude podporovat

luxusné vyrobky a sluzby ako pomoc pri rieseni stcasnych problémov, ale ako dostupné rieSenia

48 Visser, W. (2010). The Age of Responsibility: CSR 2.0 and the New DNA of Business [online]. Journal of
Business Systems, Governance and Ethics.vol. 5, no. 3, s.18 [cit. 2019-11-29].
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pre oblasti, ktoré najviac potrebuju zlepSenie socialnych a environmentélnych oblasti. Charitativne
akcie by mali byt nahradené investiciami do sebestaénych socidlnych podnikov. Vytvoria sa
systémy rozhodovania abodovania CSR, ktoré zmenia socidlny, environmentalny, eticky
a ekonomicky vykon na podnikové skore, ktoré potom budi moct’ analytici vyuzivat’ v ramci

svojho rozhodovania.

Zmeny samozrejme nastani aj na mikrolevelovych metodickych zmenach. Spoliehanie sa na CSR
oddelenia za¢ne postupne upadat’, pretoze zodpovednost’ za udrzatelnost’ sa implementuje do
vykonu spolo¢nosti. TaktieZ sa prestant vydavat’ papierové CSR reporty, vyro¢né spravy a pod.
a budu nahradené online reportami s vyssou frekvenciou aktualizacie. Vzniknt nové vykonnostné
Standardy, ktoré budi nahradzat’ starSie (napr. ISO 14001) a budid viacej doveryhodnejSie

a akceptovateI'né. Tieto zmeny su zachytené na obrazku nizsie.

Obrazok 5 - mikrolevelové metodické zmeny z CSR 1.0 na CSR 2.0

CSR 1.0 CSR 2.0
prémiové CSR zaklad podniku
charitativne projekty socialne podniky
indexy CSR hodnotenie CSR
oddelenie CSR motivy CSR
zodpovednost za produkt editacia vyberu
eticky konzumerizmus dohody o poskytovani sluZieb
stakeholderovské skupiny socialne siete
procesné normy vykonnostné normy

Zdroj: Vlastné spracovanie®

Wisser taktiez vytvoril stibor piatich zasad, ktoré st nevyhnutné pre spravne fungovanie konceptu
CSR 2.0. SU nimi kreativita (creativity (C)), rozsiriteI'nost’ (scalability (S)), zodpovednost
(responsiveness(R)), globalnost'(globality(2)), cirkulécia (circularity (0)).

49 Visser, W. (2010). The Age of Responsibility: CSR 2.0 and the New DNA of Business [online]. Journal of
Business Systems, Governance and Ethics.vol. 5, no. 3, s.19 [cit. 2019-11-29].
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Kreativita

Kreativita a inovacia je zakladom v ramci zavadzania CSR 2.0. Podnikanie by malo byt prirodzene
kreativne ainovativne. Firma by mala vyvinat snahu na kreativne rieSenia spolocenskych,
ekonomickych a environmentalnych problémov. Mnoho firiem je velmi kreativnych, ale
nepomahaju riesit’ vyssie spomenuté problémy. Ako priklad Wisser uvadza spolo¢nost’ Apple,
ktord sa celosvetovo zarad’'uje medzi jednu z najkreativne;jSich firiem, ale ich produkt iPhone v6bec
neprispieva na rieSenie spolocCenskych problémov. Firma, ktora je vel'mi dobrym pripadom
efektivneho kreativneho, inovativneho a zaroven spolo¢nosti prospesného spravania, je firma
Freeplay. Firma pomocou technoldgie nabijania za pomoci vetra pre radia, baterky a pocitace
v Afrike poskytla pristup k modernym technoldgiam a sluzbam v oblastiach bez elektrickej siete.

RozSiritel’nost’

V sucasnosti existuje nespocetné mnozstvo zodpovednych projektov. Avsak problém je ten, ze
podniky tieto projekty nijako viacej nerozsiruju a pouzivaju ich iba ako svoje PR alebo ukazky na
CSR konferenciach. Opa¢nym pripadom je spolo¢nost’ Wal-Mart, ktora podporuje eticku spotrebu
tym, Ze vSetky bavlnené vyrobky st organického pdvodu. Tato oblast’ mé vel’ky potencial na rast,

a je len otazne, ako sa budu firmy chovat’.

Zodpovednost’

Existuje mnoho firiem, ktoré sa spravaju zodpovedne a poméhaju krajinam po prirodnych
katastrofach a inych druhoch nest’astia. AvSak spravaji sa a reaguju podrl'a vlastnych predstav. Ich
¢innost’ kon¢i darovanim dotacie. CSR 2.0 si v§ak vyZzaduje pre firmu neprijemnu, transformacnt
zodpovednost’. Ta zahriiuje skimanie problému. Zistovanie, ¢i sam priemysel, v ktorom sa firma
nachadza, nie je sucast’ou problému. Zodpovednost’ v CSR 2.0 znamena aj vac¢siu transparentnost’.
Firmy by mali byt k sebe kritické a snazit’ sa zlep$it' problém, ku ktorému prispievaju. Ako
spravny priklad zodpovednej firmy Wisser uvadza firmu The Eco-Patent Commons. Ta
spristupniuje svoje technologické patenty na zniZzovanie odpadu, znecistenia, globalneho

otepl'ovania a energetickej naro¢nosti bez licenénych poplatkov.

Globalnost’

Globalnost’ je princip, ktory pre jednotlivé spolo¢nosti znamena adaptovanie globalnych stratégii

a ich prispdsobenie lokalnym podmienkam Think Global, Act Local. V CSR 2.0 sa budi musiet’
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spolo¢nosti omnoho viac prispdsobit’ miestnym podmienkam. Musia podrobnejSie skumat
a chapat’ problémy a nachadzat’ vhodné rieSenia. To vSak musia vykonavat’ tak, aby neopustili

svoje zasady a hodnoty.

Cirkulacia

Wisser tvrdi, Ze netispech predoslého konceptu CSR 1.0 nie je tym, Ze by nemal dobry imysel, ale
preto, ze firmy nevyvijaju dostatok usilia. Zlyhanie bolo zapricinené tym, Ze ekonomicky systém
je zalozeny na chybnom dizajne. Neexistuje tu dostatok obmedzeni, ktoré sa tykaju spotreby
zdrojov a likvidacie odpadu. Preto je potrebné ¢o najviac vyuzivat recyklovatelné materialy.
Koncept CSR 2.0 navrhuje vystavbu budov, ktoré budii produkovat energiu, anie len ju
spotrebovavat’, budu mat’ vlastné zasoby pitnej vody, ktort si samy budu recyklovat, d’alej
produkty, ktoré sa budd rozkladat' a stivat’ sa vhodnymi potravinami a vyzivnymi latkami a
vysoko kvalitnymi materidlmi. Cirkuldcia by sa nemala vztahovat’ iba na ochranu Zivotného
prostredia. Firmy by mali stale ,,ozivovat™ svoj P'udsky kapital, a to nielen prostrednictvom
vzdelania a Skoleni, ale taktiez prostrednictvom rastu hospodarskeho blaha v oblasti pésobenia.
Vysoky vyznam sa taktiez kladie aj na rovnopravny zivot, finanéné zabezpecéenie a ekologickU

integritu.

Nakoniec Wisser rozobera podstatu svojho konceptu CSR 2.0, tzv. DNA model. Podstatou tohto
modelu st Styri zakladné zodpovednosti — tvorba hodnoty, dobrd sprava veci verejnych,
spoloCensky prispevok a environmentdlna integrita. Kazda tato zodpovednost’ ma hlavny ciel
a ukazovatele, ktoré dopomahaju k tvorbe tohto ciel’a. Pri prvej zodpovednosti, tvorbe hodnot, je
zakladnym cielom hospodarsky rozvoj. Nejde ale len o to prispievat’ akcionarom a konatel'om, ale
jedna sa o ekonomicky komplex. Prispievat’ sa da do réznych sektorov ako su infrastruktura,
vytvaranie pracovnych miest, zdokonalovanie a vzdelavanie zamestnancov atd. Wisser
zdoraziiuje dve investicie, ktoré su podla jeho ndzoru nevyhnutné — investicie do prospesnych
vyrobkov a sluzieb. Dobra sprava veci verejnych je oblastou, ktort sa nepodarilo efektivne
integrovat’ do spolocenskej zodpovednosti. Cielom je institucionalna efektivnost’, pretoze ak
inStitacia nie je transparentna a spravodliva, tak nie je mozné, aby CSR aktivity napredovali. Firma
by mala ist’ vzorom a byt lidrom, o sa tyka zavézku ku zodpovednosti. Taktiez musi transparentne
komunikovat’ o svojich CSR reportoch a inych zévézkoch formou socidlnych sieti, verejnych
databaz zameranych na znacky a produkty tykajice sa CSR. TaktieZ by sa firma mala spravat’
eticky v pripadoch uplatkov a korupcie. Tieto ukazovatele sa stavaju stale dolezitejsimi a viacej sa

zaclenuju do etického spravania a kultry spolo¢nosti. Spoloc¢ensky prispevok je zodpovednost’,
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ktorej cielom je plnenie slubov a vysledkov, ku ktorym sa firma zaviazala vo¢i svojim
stakeholderom. Kladie sa doéraz na filantropiu v podobe charitativnych darov a poskytovania
verejnych statkov a sluzieb, na férové pracovné praktiky, ¢i uz ide o pracovné podmienky, prava
zamestnancov, ich zdravie a bezpe¢nost’ a na integritu dodavatel'ského retazca prostrednictvom
posilnenia postavenia malych a strednych podnikov a zlepSenie environmentalneho a pracovného
prostredia. Poslednou zodpovednostou je environmentalna integrita. Hlavnym cielom je
vytvorenie atrvalé udrziavanie ekosystému. To moéZeme dosiahnut’ ochranou ekosystému,
pouzivanim obnovitelnych zdrojov, Co vyriesi zmenu klimy, vytvori obnovitelnu energiu

a materialy a produkciou nulového odpadu.*

Na zaver je nutné poznamenat, ze CSR 2.0 predstavujuca spolocenskii udrzatelnost’
0 zodpovednost’, moze mat’ rozne interpretacie. UdrzateI'nost’ mdze byt chapana ako ciel’ urcitej
cesty obsahujlce rdzne stratégie, vyzvy aplany do buducna. Zodpovednost nam zase udava
postup, akym sa mame uberat’, aby sme nase ciele dosiahli. Firma, ktora sa zapoji do tychto aktivit,
by sa mala spravat’ tak, aby svojou ¢innostou zvySovala blahobyt I'udi a tym nenarusovala zivot

komunit a ekologiu Zivota I'udi, v ktorej podnika.

%0 visser, W. (2010). The Age of Responsibility: CSR 2.0 and the New DNA of Business [online]. Journal of
Business Systems, Governance and Ethics.vol. 5, no. 3, s. 7-18 [cit. 2019-11-29].

34



2. METRO AG a spolo¢nost’ Makro Cash & Carry CR
S.r.0.

METRO AG je velkoobchodna spolo¢nost’, ktora pontka Siroku Skalu sortimentu a sluzieb
a prisposobuje ich poziadavkam zakaznikov. Tato ponuka je doplnena o podporu profesionalnych
podnikatel'ov za ucelom zvySovania ich tspechu, a to Specifickymi rieSeniami, ako st napriklad
maloobchodné koncepty a odborné konzulta¢né sluzby. METRO AG je poprednym predajcom
nielen v oblasti masovych vyrobkov, ryb, ovocia azeleniny, koloniélu, ale aj v oblasti
kucharskych potrieb, vybavenia do restauracii a kancelarskych pomécok. METRO AG ma sidlo
v Dusseldorfe v Nemecku a ma okolo 770 poboéiek v 26 Kkrajinach. V sucasnosti pracuje pre
spoloénost METRO AG viac ako 150 000 pracovnikov po celom svete.>!

2.1. Histéria Metro AG
Vznik medzinarodnej firmy METRO AG zacal v roku 1964 pod nazvom Metro SB-Grossmarkte.

Tuto firmu zalozil nemecky podnikatel Otto Beisheim v Mulheime. Koncept tejto firmy
pripominal tradi¢ny supermarket. Firma sa neskdr podla amerického vzoru preorientovala na
vel’koobchod, kde si zakaznici mohli vyberat’ a nakupovat’ tovar v sklade a potom si ho na vlastné
néklady a vlastnymi dopravnymi prostriedkami odvazali. Najvacsie vyhody oproti klasickym
vel’koobchodom bola niZSia cena, vac¢si vyber tovaru, dlhé otvaracie hodiny a okamzZity prechod
vlastnictva tovaru. V roku 1967 sa tento koncept rozhodla podporit’ priemyselna dynastia Franz-
Haniel-Cie arodina Schmidt-Ruthenbeckova. Beisheim ajej dvaja novi spoloénici spolu
S Beisheimom si rozdelili spolo¢nost’ rovnym dielom tzn. kazdy partner vlastnil tretinu akcii

spoloc¢nosti (vtedy uz pod nazvom Metro Cash & Carry).%?

Uz o rok neskor sa spolo¢nost’ rozhodla rozsirit” svoj trh do zahranicia. Pripojila sa k holandskému
konglomeréatu Steenkolen Handelsvereniging NV (SHV) a zalozila spolo¢nost’ v Holandsku pod
nazvom Makro Cash & Carry. Behom d’alSich Styroch rokov velkoobchody Metra a Makra uz
existovali v deviatich zapadoeurépskych krajinach. Coskoro nasledovalo rozsirenie aj
maloobchodného predaja. Spolocnost’” zafala nakupovat akcie poprednych nemeckych
konglomeréatov. V roku 1982 odkupila spolo¢nost’ Kaufhold AG a 0 desat’ rokov neskor, v roku

1992 aj spolocnost’ Asko Deutsche Kaufhaus. V tomto ¢ase Metro (pod ndzvom Metro Holding)

51 Our Bussines. METRO AG [online]. METRO AG © [cit. 2019 -11-14]. Dostupné z: https://www.metro-cc.com/about/business-model
52

Metro AG History. International Directory of Company Histories, Vol. 50. St. James Press, 2003. Dostupné z:
http://www.fundinguniverse.com/company-histories/metro-ag-history/
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ziskalo nielen dominantné postavenie na nemeckom maloobchodnom trhu, ale zacalo patrit’ aj do
najvacsich maloobchodnych skupin na svete. Podl'a odhadov v tomto ¢ase Metro vlastnilo okolo
180 spoloc¢nosti s roznym zameranim, medzi ktoré patrili napriklad Massa (diskontné predajne),
Pelikan (kancelarske potreby), Adler a AVA (obchodné domy). 2

V roku 1994 Beisham odstupuje od riadenia spolo¢nosti @ novym vykonnym riaditelom sa stava
Erwin Conradi. O rok neskér Conradi oznamil, ze Metro Holding zaklada spolo¢nost METRO
AG, spojenim svojich Styroch najvacsich prevadzok — Metro Cash & Carry, Asko, Kaufhold a SB-
Kauf. Od tohto roku zacala spolo¢nost’” svoju expanziu do celej Eurdopy. Metro bola prva
medzinarodnd skupina, ktora sa rozhodla zalozit’ svoje pobocky vo vychodnej Europe. Ako prvé
otvorila pobo¢ky v Pol'sku a Mad’arsku. O dva roky neskér sa Metro stalo jednym z méla
spolocnosti, ktoré ziskali licenciu na poskytovanie sluzieb na d’alekom vychode. Prvy obchod Cash
& Carry vznikol v Sanghaji v Cine. V tomto istom roku rozsiruje Metro svoje posobenie aj na
Balkan, konkrétne do Rumunska. Pri 40. vyroc¢i od zalozenia spolo¢nosti bolo konstatované, ze
spolo¢nost’ uz vlastni vyse 500 obchodov v 27 krajinach. Medzi tieto krajiny patri uz aj Cesko
(1997), Bulharsko (1999), Slovensko (2000), Rusko (2001), Ukrajina (2003), ale aj azijské staty
ako Japonsko, Vietnam (obidva 2002) a India (2003).>*

Pocas d’alSich rokov sa sice pocet pobociek zvySoval, ale pocet krajin osciloval okolo dvadsat’
patky. Do sucasnosti musela aj napriek rapidnemu rastu spolo¢nost’ prekonat’ mnoho hrozieb
a prekazok, aby si stale udrziavala vysoké postavenie na trhu. S privalom konkurencie uz nema
spolo¢nost’ dominantné postavenie na mnohych trhoch, ale stale patri medzi poprednych

predajcov, ¢i uz na maloobchodnom alebo vel'’koobchodnom trhu.

V sucasnosti sa uz spolo¢nost’ neststred’uje primarne na rozSirovanie svojho predajného tizemia,
ale skor na zvysovanie kvality vyrobkov a sluzieb. Snazi sa odoberat’ tovar od regionalnych
dodavatel'ov a priblizit' sa domacemu trhu v danej krajine. Dalej sa spoloénost’ ststred’uje na
zakaznika (podnikatel'a) achce byt prospesna aj pre miestnu komunitu. Snazi sa jednat

zodpovedne, vytvarat’ zdiel'ané hodnoty a pomahat’ tak k napredovaniu spoloc¢enskej prosperity.

53 Metro AG History. International Directory of Company Histories, VVol. 50. St. James Press, 2003 [cit. 2019 -11-14]. Dostupné z:

http://www.fundinguniverse.com/company-histories/metro-ag-history/

54 Our History . METRO AG [online]. METRO AG © [cit. 2019 -11-14]. Dostupné z: https://www.metro-cc.com/about/history
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2.2. Makro Cash & Carry CR

Spoloénost’ Makro Cash & Carry CR bola od zagiatku sa¢astou skupiny SHV Makro. K 1.1.1998
vSak vSetky obchodné aktivity prevzala spolocnost METRO AG. V sucasnosti spadad pod Makro
Cash & Carry CR trinast’ vel’koobchodnych centier rozloZenych po celej republike. St zamerané
na predaj Sirokého sortimentu z potravinarskych aj nepotravinarskych odvetvi. Vysoky obrat
tovaru, obmedzeny pocet obchodov, vyspela logistika a priamy predaj vel’kych objemov umoziuju
spoloCnosti predavat’ tovar za prijatelné velkoobchodné ceny. Tento sortiment je urCeny
registrovanym podnikatel'om, obchodnikom, nemocniciam, skolskym jedalinam, organom Statnej
spravy a d’alsim. Tymto subjektom (pravnickym aj fyzickym osobdm) s pondkané zakaznicke

karty, vd’aka ¢omu mozu navitevovat’ centra v celej sieti Makro/METRO.>®

Koncept Cash & Carry je uspeSny koncept samoobsluzného velkoobchodného predaja, kde si
zakaznici moézu v ¢o najkratSom Case obstarat’ Siroku Skalu vyrobkov. Tento koncept bol od roku
2008 postupne dopliiany rozvozovou sluzbou Makro distribuce. Kazdé vel’koobchodné centrum
disponuje svojou vlastnou distribu¢nou platformou a je tak schopné rychlo a efektivne reagovat
na aktualne potreby zakaznikov. Tato sluzba sa stavala ¢oraz viac popularnejSou, ¢o viedlo v roku
2018 k vybudovaniu vlastné¢ho distribu¢ného centra Kozomin. To malo za nasledok centralizaciu

tovaru a zefektivnenie distribuénych kanalov.>®

2.3. Ciele, stratégia a hodnoty Makro Cash & Carry CR

V stcasnosti je hlavnym cielom nielen spoloénosti Makro Cash & Carry CR, ale celej skupiny
METRO AG udrzat’ si postavenie na trhu, zlepSovat’ svoje sluzby a stale napredovat’, o vystihuje
aj korporatne motto We are on the move. Makro prisl'ubuje do budticnosti svojim shareholderom
dlhodobo stabilny rast v predajoch a vynosoch. Stratégiou vSak nie je len pokraovanie tispe$ného
podnikania, ale aj zintenzivnenie vSetkych oblasti vo vzt'ahu k zakaznikovi. Bude pokracovat
v zavadzani novych sluzieb, ktoré maju pomoct’ zakaznikovi k I'ahsej orientacii v sortimente a
zlep3enie jeho podnikania.>’ Pre vel’koobchody sa pripravuje modernizacia doru¢ovacich sluzieb
(Food Service Distribution, FSD), digitalizacia sluzieb, zlepSenie objednavkového systemu a pod.

Ked'ze vicsina zakaznikov st vlastnici malych a strednych podnikov, Makro Cash & Carry chce

55 About MAKRO Cash & Carry. Makro Cash & Carry. © MAKRO Cash&Carry CR s.r.o. [cit. 2019 -11-14]. Dostupné z:
https://www.makro.cz/about-makro/makro-cash-carry-cr

56 O MAKRO Cash & Carry. Makro Cash & Carry. © MAKRO Cash&Carry CR s.r.0. [cit. 2019 -11-14]. Dostupné z:
https://www.makro.cz/co-je-makro/makro-cash-carry

57 To Our Shareholders. Annual Report 2017/2018. METRO AG © [cit. 2019 -11-14]. Dostupné z: https://reports.metroag.de/annual-
report/2017-2018/servicepages/downloads.html
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tymito zlepSeniami posiliiovat’ aj ich konkurencieschopnost' a tym prispievat’ k zlepSovaniu
ekonomickej situacie Statu. V Makre sa rozdel'uju zékaznici do troch velkych skupin — HoReCa
(hotely, restauracie, bary, kaviarne, jedalne, ...), Traiders (obchodnici) a SCO (servisné spolo¢nosti
a kancelarie). U vsetkych tychto skupin chce Makro zvySovat ich spokojnost’. Chce sa zamerat’ na
Ceské vyrobky, odkupovat' a predavat regionalne potraviny asvoj sortiment Co najlepSie
prispdsobit’ miestnemu trhu. Svoju orientdciu na zdkaznika vyjadruje aj svojou kampanou
,.Nepracujeme pre Makro“. V nej predstavuje osobné pribehy, ciele a sny podnikatel'ov po celej
Ceskej republike. Tym chce ukazat, Ze podnikatelia moézu znacke doverovat a vzajomne si
pomahat’ v kazdodennych obchodnych operaciach. Tato kampan sa vyskytuje na vsetkych
arovniach komunikécie, a v internych a externych komunika¢nych kanaloch. Tym sa byt Makro
Cash & Carry CR jasnou vol’bou pre podnikatel'ov so zameranim na inovacie, udrzatel'né rieSenia

s pridanou obchodnou hodnotou.%8%

Makro Cash & Carry CR svoju stratégiu a ciele rozdel'uje do dvoch hlavnych bodov: Zameranie

sa na vyhody pre zdkaznikov a ZvySovanie hodnoty pre podnikanie.

Co sa tyka bodu zvy$ovania hodnét pre podnikanie — hlavna iniciativa METRA AG je prisposobit’
sa miestnym podmienkam. Na zéklade konkrétnej krajiny a regionalnych zvyklosti v tejto krajine

sa vytvori stratégia. Je definovanych 5 hlavnych bodov, ako praktizovat’ tato stratégiu.

e Vyuzit' cely potencial na vSetkych trhoch pre vSetkych druhov zakaznikov, ktori patria do
segmentu pozorovaného regionu. Ciel’ sa dosiahne upravovanim ponuky pre rozne skupiny
a navrhovanim obchodov §itych na mieru zdkaznikom.

e Zdokonal'ovat distribu¢né kanaly a rozSirovat dodavatel'ské sluzby, najmé pre zdkaznikov
zo skupiny Horeca.

e Zlepsovanie kvality vlastnych znaciek (Aro, Metro Chef, Metro Professional,...) za i¢elom
zvySovania predaja a tym zvySovania objednavok pre nasich dodavatel'ov a ziskavania
vécsieho podielu na jednotlivych trhoch.

e ZvySovanie prevadzkovych kapacit a tym zniZovanie obstaravacich nakladov.

58 GOALS AND STRATEGY. Annual Report 2017/2018. METRO AG © [cit. 2019 -11-14]. Dostupné z: https://reports.metroag.de/annual-

report/2017-2018/servicepages/downloads.html

59 Nepracujeme pro Makro. Makro Cash & Carry. © MAKRO Cash&Carry CR s.r.0. [cit. 2019 -11-14] Dostupné z:
https://www.makro.cz/weworkforyou-weworkforyou-czech
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o Zdielanie know-how Snasimi zakaznikmi, ¢i uz pontkanim Skoliacich kurzov,

poradenstvom, zlepSovanim webovych stranok a podobne. V tomto smere sa stéale stava

popularnejsia Makro Akadémia, ktora pontka workshopy a kurzy z oblasti gastronémie.®°

Obrazok 6 — Stratégia zvySovania hodn6t METRO AG

WHOLESALE STRATEGY

Stores Delivery

Franchising

HoReCa

Trader

SCO

@ @ Expansion of food service distribution

Exploitation of

the full potential

@ Development of a trader franchising model
of the markets

@ INCREASE OF OPERATIONAL EFFICIENCY

@ TRANSFER OF EXPERTISE: DIGITAL SOLUTIONS AND TOOLS

Zdroj: Webové stranky spolo¢nosti Metro AG®!

Aby sa tieto ciele a stratégia naplnili, integralnou stcastou je aj praca zamestnancov. Ti by mali

dodrziavat’ hodnoty, ktoré od nich firma potrebuje. Hodnoty Makro Cash & Carry CR st spisané
a ilustrované v ,,Nasej spolo¢nej ceste*.

60

GOALS AND STRATEGY. Annual Report 2017/2018. METRO AG © [cit. 2019 -11-14]. Dostupné z: https://reports.metroag.de/annual-

report/2017-2018/servicepages/downloads.html
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Obrazok 7 - Nasa spolo¢na cesta
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Zdroj: Interné stranky spolo¢nosti Makro®?

Ako uz bolo vysSie spomenuté, mozeme tu vidiet’ viziu: Pomdhame podnikateliim rust, ¢o len
potvrdzuje snahu firmy aktivne spolupracovat’ so svojimi zakaznikmi. Ako sa to da dosiahnut’ je
obsiahnuté v sektore Nase cesta. V d’alsom sektore Stratégia mézeme vidiet’ preformulované body
vydat’. Tieto body st na zaciatku, pretoZe bez ich plnenia nie je mozné odstartovat’. V sektoroch
Nas pristup a Nase principy, mozeme vidiet’ hodnoty a firemnu kultaru, ktoré chce firma pretlacit’.
Zamestnanci by mali byt’ otvoreni novym mozZnostiam, mali by byt zvedavi a snazit’ sa hl'adat’
nové moznosti na zlepSenie. Nemala by im chybat’ zdrava akénost’ a dolezita je aj podpora
ostatnych, &i uZ kolegov alebo zakaznikov. Co sa tyka principov, zékladnym principom je
vzajomna dbvera, pretoze bez nej by nemohla prebiehat’ spolupraca medzi firmou a
jej zékaznikmi. Makro Cash & Carry CR aktivne vyuZiva vietky moznosti, aby firma mohla

nachadzat nové obchodné prilezitosti. Dalsim principom je uz velakrat spomenuty Uspech

62 Wholesale strategy. Annual Report 2017/2018. METRO AG © [cit. 2019 -11-14]. Dostupné z: https://reports.metroag.de/annual-
report/2017-2018/servicepages/downloads.html
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zékaznikov. Vnima zakaznikov ako stredobod toho, ¢o robia. Je nutné porozumiet’ ich potrebam
a vyzvam, ktorym &elia. Dalsim principom je udrziavanie podnikatel’ského pristupu. Aby mohla
firma dosiahnut’ Uspech, musi vediet' riskovat, aby vysledok bol pre spolo¢nost’ vyhodny
a neporusuje principy a hodnoty. Samozrejme, ak chce firma, aby jej zdkaznici doverovali a chceli
s firmou spolupracovat’, tak je nutné, aby bola pre nich prikladom. Preto je potrebné mat’ doveru
V svojich zamestnancoch, byt transparentny a nadvédzovat vztahy so vSetkymi zucastnenymi
stranami. Je nutné pozorne pocuvat’ a komunikovat’ so za¢astnenymi stranami. V neposlednom
rade je dolezité vietky predoslé principy napliat’ tak, aby sa zamestnanci aj firma chovali
udrzatel'ne aprindSali komunite trvaly rozvoj. Je preto nutné sa chovat’ zodpovedne
k zamestnancom, zékaznikom a prostrediu, v ktorom firma operuje. Je nutné zvazovat’ dopad
svojich rozhodnuti na obchodné ciele, jednotlivcov a Zivotné prostredie. Ak sa tieto principy buda
dodrziavat’, firma veri, Ze naplni svoju stratégiu. V nasledujicich kapitolach sa pozrieme blizSie
na &innosti a aktivity, ktoré Makro Cash & Carry CR vykonéva, ich dopad na spoloénost, ako
spinaja ciele, hodnoty a principy, ktoré si vytvorili a porovname ich s konkurenciou.
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3. Spoloc¢enska zodpovednost’ spolo¢nosti Makro Cash
& Carry CR

Makro Cash & Carry sa snazi byt spoloCensky zodpovednou firmou, ktora sa snazi prispiet’
svojimi ¢innostami, produktmi, sluzbami a spravanim k napredovaniu rozvoja Ceskej republiky.
Vsetky jej zodpovedné aktivity komunikuje prostrednictvom webovych stranok a socialnych sieti.
Nejde len o informovanie ohladom finan¢ného prispievania, ale predovsetkym o zdiel'ané
hodnoty, ktoré sa Makro snazi cez tieto aktivity vytvorit. Dané oblasti CSR aktivit spolo¢nosti sa
tykaju oblasti ekonomického rozvoja, I'udskych zdrojov, ochrany Zivotného prostredia, podpory
inovacii, podpory strednych a malych podnikov a podpory dodavatelov. Z tychto oblasti sme
vybrali najvyznamnejsie aktivity, ktoré si predstavime a charakterizujeme, ako prispievaju

k rozvoji spolo¢nosti.

3.1. Environmentalny pilier

Co sa tyka spologenskej zodpovednosti, Makro sa snaZi o trvaly a udrzatel'ny rozvoj. Tento rozvoj
implementovalo do hlavnych firemnych hodndt a kultary. Makro kladie doraz na vyvoj Setrnych
produktov a napliianie ekologickych $tandardov. Aplikuje korporatnu stratégiu udrzatelnosti,

ktora je znadzornena na obrazku nizsie.
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Obrazok 8 - Korporatna stratégia udrzatelnosti
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Korporatna stratégia udrzatel'nosti ma 10 hlavnych cielov. Prvym cielom je zniZenie uhlikovej
stopy z hl'adiska ochrany ovzdusia a zlepSenie energickych ucinkov a chladiacich systémov.
Tento ciel’ firma dosahuje zavadzanim novych strojov, zlepSenim distribuénych ¢lankov
a ret'azcov. Druhym cielom je zniZenie odpadu. Zacina sama u seba a po vsetkych strediskach, v
kancelariach st zavedené odpadkové kose na recyklaciu. Pre zdkaznikov zaviedla nové ekologické
tasky, ktoré nestt motto ,,Byla jsem PETkou®. Dalim bodom je zredukovanie obalov a kartonov
pouzivanych na prepravu a uskladnenie tovaru. Tento ciel' Makro docielilo vd’aka zlepSeniu
distriblcie askladovania. Makro v ramci udrzatelnosti taktiez dba o zdravie svojich
zamestnancov. Dvakrat ro¢ne sa kona den zdravia, kde zamestnanci maji moznost’ podstupit’
lekarske vySetrenia, zuCastnit’ sa workshopov o zdravi a spravnom stravovani. Taktiez Makro vo
svojich kantynach a stravovacich zariadeniach zaviedlo povinnost’ minimalne jedného ,.fit“ jedla
v ponuke dennych jedal. Makro je poprednym predajcom Cerstvého mésa a ryb a aj v tejto oblasti
sa chce spravat’ zodpovedne a udrzatene. Preto starostlivo vybera svoje produkty, ¢i uz od
regionalnych alebo medzinarodnych dodavatel'ov a sleduje ich pévod. Chce mat’ produkty, ktoré
nepodporujii nezékonné ¢innosti a podporuji ochranu nasich zdrojov. Makro sa taktieZ snaZzi

zredukovat’ mnozstvo pouzitého papiera a dreva. Z toho dévodu ¢oraz viac informuje zakaznikov,
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zamestnancov, prevadza transak¢né operacie atd’. prostrednictvom webovych stranok a socialnych
sieti. VSetky svoje udrZzate'né ¢innosti reportuje mesacne s ndzvom Udrzatelny Newsletter. \/iac

o0 tomto reporte a aktivitach spojenych s udrzateI'nost'ou si povieme v d’alSom odstavci.

Udrzatel’ny Newsletter a udrzatel’né aktivity

Udrzatel'ny Newsletter je mesa¢ny CSR report spolo¢nosti Makro Cash & Carry, v ktorom sa
Makro zaobera spolo¢enskymi problémami nielen v Ceskej republike, ale v celom svete. Je to
jednostranovy report obsahujuci aktualnu iniciativu spolo¢nosti, udrzatel'né novinky, ktoré prave

v spolo¢nosti prebiehaju a objasiiuju problém, ktorého rieSenie sa spolo¢nost’ snazi podporit’.

Medzi jednu z tychto aktivit patri projekt Stromy misto letakii. Makro za kazdého zakaznika, ktory
sa prihlasi k odberu elektronickych letakov, venuje Nadacii Partnerstvi 20 kordn na vysadzanie
stromov. Vybrané financie nadacia kazdy rok rozdeli medzi projekty, ktoré zvitazia
v internetovom hlasovani na webovych strdnkach Makra. Tento rok spolo¢nost’ vybrala zatial
200 000 kortn. Tento projekt podporuje firma uz 10 rokov, pri¢om vyzbierala viac ako 1,5 miliona

koriin a pomohla tak vysadit’ viac ako 3200 stromov a krikov.®?

Dalsim projektom je uz vysSie spomenutd vymena plastovych tasiek za eko tasky Byla jsem
PETkou. lde o dalsi krok Makra v spolupraci s Ministerstvom zivotného prostredia proti
zbyto€nym odpadkom a jednorazovym plastom. Makro prestalo pontikat plastové tasky vo
vietkych obchodoch po celej Ceskej republike. Okrem toho pri vsetkych vyrobkoch
Z jednorazovych plastov, ktoré Makro ponutka, existuje udrzatel'nd alternativa, aby bolo mozné ¢o

najskor sa jednorazovych plastov zbavit'.

Makro sa taktieZ zaujima o problém pitnej vody vo svete. Preto sa v aprili tohto roku spojilo
s nadaciou ONE DROP a podporuje jej udrzatel'né aktivity zamerané na zaistenie pitnej vody. Pri
kazdom nakupe produktov oznaenych MAKRO-SETRIME VODU posle Gast’ petazi z predaja na
podporu projektu SHEOHAR v Indii.

63 Hlasovani pro stromy. Makro Cash & Carry. © MAKRO Cash&Carry CR s.r.0. [cit. 2019 -11-16] Dostupné
Z: https://www.makro.cz/spolecenska-odpovednost/stromy-misto-letaku/hlasovani-pro-stromy
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Potravinova zbierka

Makro uz viac ako pat rokov spolupracuje z nadaciou Sbirka potravin. Téato zbierka je
organizovana vo vietkych krajoch Ceskej republiky potravinovymi bankami a Ceskou federaci
potravinovych bank. Do projektu darovania potravin sa okrem Makra zapdjaju aj dalSie
spolo¢nosti a nadacie ako napr. Charita Ceska republika, NADEJE, Globus a Kaufland. Zbierka
pracuje pod zastitou Ministerstva pol'nohospodarstva.®* Spoloénosti mézu darovat’ rézne potraviny
a drogériu, ktord nasledne prostrednictvom potravinovych bank poputuje priamo do
odberatel'skych neziskovych organizacii. Tie potom vd’aka tejto zbierke pomahaju seniorom,

rodindm v krize, Tudom bez domova a T'ud’om s psychickym a telesnym postihnutim.®®

Makro ajeho pracovnici sa do tejto zbierky aktivne zapajaju. Za tento rok uz potravinovym
bankam Makro darovalo 711 ton potravin. Celkova hodnota daru tak predstavovala viac ako 37,5
milidna korin. Makro darovalo prevazne cerstvé potraviny a je najvac¢Sim darcom cerstvych

potravin v Ceskej republike.

Okrem vys$sie spomenutych aktivit Makro tradi¢ne reprezentuje svoju znacku na festivaloch
a spolocenskych akciach, kde mé svoj ,.stan udrzitelnosti, kde si mézu navstevnici vypocut
diskusie na témy spolocenskej zodpovednosti, ako triedit’ odpad, ako obmedzit’ plytvanie potravin,
akym sp6sobom sa mozu l'udia zacastnit’ roznych akénych kvizov a hravych workshopov. Tieto

stanky su uréené tak pre dospelych, ako aj pre deti a mladez.

3.2. Socialny sektor

Spolo¢nost’ Makro Cash & Carry si uvedomuje, Zze ak chce dosiahnut’ uspech, musi mat
kvalifikovanych a motivovanych zamestnancov. Velky doraz preto kladie na znalosti pracovnikov
a ich technické vedomosti a zru¢nosti. Pontika svojim zamestnancom pocetné mnozstvo kurzov
a tréningov, pri ktorych sa mézu zdokonalovat’. Jedna sa o cel radu odbornych tréningov, ktoré
sa zameriavaju napriklad na produktové znalosti, predajné znalosti, komunikaciu so zakaznikmi,
rozvoj manazérskych schopnosti, pocitacovych znalosti, jazykov a pod. Tieto tréningy prebiehaju

bud’ vo vyukovych miestnostiach, poc¢itacovych miestnostiach alebo prostrednictvom internetu.

%4 Shirka potravin. Shirka potravin. © 2019 shirkapotravin.cz [cit. 2019 -11-16] Dostupné z:
https://www.sbirkapotravin.cz/

%5 Komu poméhame. Shirka potravin. © 2019 shirkapotravin.cz [cit. 2019 -11-16] Dostupné z:
https://www.sbirkapotravin.cz/komu-pomahame
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Dalsim cielom Makra je umoznit zamestnancom kariérny rast. Snazi sa ocenit’ zamestnancov,
ktori maju schopnosti a talent, dosahuju priaznivé vysledky v pracovnej ¢innosti a preukazujl
ochotu na sebe stale pracovat’. TaktieZ pri otvoreni alebo uvol'neni niektorej z pozicii, Makro ako
prvé, tieto miesta ponuka svojim zamestnancom v rdmci internej komunikacie a az v pripade

nezaujmu, tieto vol'né pracovné pozicie pontka verejnosti.

V kazdom pracovnom prostredi su dolezité aj benefity pre zamestnancov. Tie sa Makro taktiez
snazi ponukat’ svojim zamestnancom. Ako zakladny benefit ponika zamestnancom zlatd
zamestnanecku nakupni kartu. Tato karta umoziiuje zamestnancom nakupovat priamo v Makre,
za podmienok ako najvernejsi zakaznici. Taktiez dostanti ako bonus 10% zl'avu na v§etky vyrobky
a sluzby pontkané vo vsetkych obchodnych retazcoch nielen spolo¢nosti Makro Cash & Carry
CR, ale aj vo vietkych Makro/Metro centrach spolo¢nosti METRO AG po celom svete. TaktieZ je
mozné zabezpecit' zakaznicku kartu svojej rodine a blizkym. K dispozicii ma jeden pracovnik az
pat’ takychto kariet. Makro si je vedomé, Ze zamestnanci musia mat’ rovnovahu medzi pracovnym
a osobnym zivotom, preto im pridalo 5 dni vol'na a v pripade t'azkej Zivotnej situacie maji pravo

na d’alSie dni.

Ako uz bolo v predchadzajucej kapitole spomenuté, Makro chce mat’ zdravu pracovnu silu. Preto
okrem Dna zdravia, Makro ponuka pre svojich zamestnancov Multisport kartu, ktora mozu
vyuzivat na §portové alebo relaxaéné aktivity. Dalej sa kazdoro¢ne kona o&kovanie proti chripke,

darovanie krvi za odmenu a pod.

Okrem tychto benefitov sa Makro snazi budovat’ prijemné prostredie a pracovné vztahy. Preto do
svojich kancelérii a obchodov zaviedlo ,,namesti¢ka®, kde sa zamestnanci moézu stretavat
a rozpravat’, bez toho, aby rusili okolitych pracovnikov. Okrem toho sa Makro snazi zvySovat
moralku pracovnikov kratkymi, par hodinovymi akciami pocas pracovnej doby, ako je napr.
grilovanie, ochutndvky produktov, prezentacie na zaujimavé témy z oblasti gastronomie,
podnikania atd. Vrcholom budovania dobrych pracovnych vztahov a zvySovania moralky je
kazdoro¢ny Vianocny vecierok, kde sa vSetci pracovnici mdzu stretnut’, porozpravat’ ¢i zatancovat’

pri zZivej hudbe, dobrom jedle a zabave.

3.3. Ekonomicky pilier

V ramci ekonomického piliera spolocenskej zodpovednosti sa Makro snazi najmi podporovat’

malé a stredné podniky. Uvedomuje si, ze aby mohla firma pokracovat’ vo svojej ¢innosti, nemoze
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sa spoliehat’ len na predaj svojich vyrobkov a sluzieb, ale taktiez musi brat’ ohl'ad na dodavatel'ov
a koncovych zdkaznikov. Je nevyhnutné, aby aj dodavatelia boli schopni vykonavat’ svoju ¢innost’
a tym byt schopni dodavat’ produkty a sluzby v kvalite a v mnozstve, aké od nich firma pozaduje.
To isté plati aj pre koncovych zakaznikov. Ti tiez potrebuji mat’ istotu, Ze produkt, ktory od Makra
potrebuji, bude dostupny a bude spiiat’ kvalitativne poZiadavky. Makro sa taktieZ zaujima aj
0 ¢innost’ a oblast’ podnikania, aby boli schopni vytvorit’ ponuku uSitd na mieru zdkaznikovi.
TaktieZ podporuju jeho ¢innost’ a chcu, aby dosiahol uspech, ¢o sa potom prejavi vo frekvencii
a v mnozstve jeho nakupu. V tejto podkapitole si priblizime niektoré projekty, ktoré spolocnost’

Makro podporuje alebo zastreSuje a spdsob, ako tym prispieva k hospodarskemu rastu spolo¢nosti.

Deii sikromného podnikania

Dei sukromného podnikania je uréeny pre podnikatel'ov z celej Ceskej republiky. Jeho hlavnym
cielom je pomahat podnikatelom prilakat’ k sebe novych zakaznikov a urobit’ radost’ tym
su¢asnym. Makro zapojenych Zivnostnikov podporuje propagovanim akcie, prostrednictvom
ktorej sa koncovi zékaznici dozvedaju o Specialnych akciach a ponukach podnikov v ich blizkom
okoli. Deni sikromného podnikania tradi¢ne podporuje aj Asociacia malych a strednych podnikov
a zivnostnikov CR. Ku diiu podnikania sa mézu pripojit podnikatelia z réznych odvetvi. Je na
samotnom podnikatel'ovi, ¢o nového alebo zaujimavého si pripravi pre svojich zakaznikov.
Popularne su rézne akcie, zlacnené produkty, zl'avy na nakup a kultirne akcie a pod. Podnikatelia
maju dostatocné mnoZzstvo Casu sa pripravit na tento den a registrovat’ sa na strankach dna
podnikania.®® Dei sukromného podnikania odstartovalo Makro 11. oktdbra 2016. Vtedajsi
vykonny riaditel’ spolo¢nosti Guillaume Chene si uvedomuje, ze mali podnikatelia pracuju tvrdo
kazdy den, musia celit mnohym néstraham, a preto sa spolo¢nost’ rozhodla ich ocenit’ za ich Usilie
a venovat’ im ich Specialny den. Veri, Ze sa podari zaviest’ tradiciu, ktora sa bude konat’ kazdy rok,
druhy utorok v oktobri, azZe pocet zapojenych podnikatelov, ako aj pocet zakaznikov
vyhladavajucich $pecialne ponuky, bude rast’.®” To sa naplnilo, pretoZe 8. oktébra sa uskutoénil
uz 4. roénik tejto akcie. Po celej Ceskej republike sa do tejto akcie zapojilo vyse 3900
podnikatel'ov, taktiez 11 ambasadorov z 11 regiénov Ceska, z oblasti profesionalnej gastronomie
a maloobchodov. Ti pomohli s kampatiou zameranou na podnikatel'ov v ich regionoch, aby bola

lepSie adaptovatel'na a lokdlna. Tento rocnik, ktory niesol motto ,,bez vds to proste nejde”, sa

%6 hitps://www.own-business-day.com/cs-cz

67 Den soukromého podnikani. Makro Cash & Carry. © MAKRO Cash&Carry CR s.r.o. [cit. 2019 -11-16]
Dostupné z: https://www.makro.cz/tiskove-zpravy/tiskove-zpravy-2016/den-soukromeho-podnikani-pripojte-se-
k-oslavam-malych-podnikatelu-a-dejte-0-sobe-vedet
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sustredil predovSetkym na online prostredie. VSetky ponuky boli zaznamenané na webovych
strankach. Makro sa snazilo podporovat’ digitalizaciu v podnikani, ¢o je jeho dlhodobym ciel'om.
Podnikatel'om, ktori nepracujd vo webovom prostredi, Makro ponuka novu platformu DISH, kde

je moznost’ si webové stranky zdarma vytvorit’.

Makro tym, ze zapaja malych a strednych podnikatel'ov a podporuje ich ¢innost, prispieva
k ekonomickému rastu spolo¢nosti. Jedna sa o aplikovanie tak konceptu zdiel'anych hodnét, ako
aj konceptu CSR 2.0. Makro sa nesustred’uje len na budovanie imidzu firmy, ale taktiez napomaha
podnikatel'om. Aj ked’ kampan prebieha vo vSetkych krajinach, kde spolocnost METRO AG
podnika, tato akcia ma vyluéne lokalny charakter. Kazdy regiéon CR mé inti ponuku, zameranii na
svoj trh. Tym sa zlepSuju partnerské vztahy medzi spolo¢nostou a miestnymi dodavatel'mi,

zakaznikmi a komunitou.

M6j obchod

M0j obchod je zoskupenie menSich potravinovych predajni, vecierok, stankov a tabakovych
predajni pod zastitou spolo¢nosti Makro. Makro sa tymto projektom snazi ulahc¢it’ majitelom
naro¢nu pracovnu ¢innost’. Ked’ sa obchod rozhodne vstipit’ do tejto aliancie, Makro im zdarma
zmeni vzhlad exteriéru a interiéru. Predajina dostane nové logo, ktoré ju odlisi od konkurencie,
a vd’aka rastucej popularite moZze prildkat’ viacej zdkaznikov. Odbornici z Makro predajni d’alej
obchodnikom ukazu, ako prehl'adne a efektivne mozu usporiadat’ a vystavovat’ svoj sortiment, aby
viiom mali zdkaznici lep§i prehlad a orientaciu. Taktiez poradia so skladbou sortimentu
s ohl'adom na nakupné moznosti a zvyklosti zdkaznikov v ich okoli. Okrem usporiadania tovaru
taktiez odbornici usporiadaju predajnt plochu podl’a najnovsich obchodnych trendov a nakupnych

zvyklosti zakaznikov. To umozni lepsi a rychlejsi pohyb v rdmci predajne.

Okrem pomoci pri tvorbe tovaru ausporiadani plochy, Makro chce taktieZz pomahat
prostrednictvom marketingovych stratégii. Hlavnou napliiou je pomoc pri distriblcii letakov
a tvorba akénych pontk. Okrem toho Makro pomdze predajniam ziskat' koncovych zakaznikov
vd’aka spoloénym webovym strankam®® pre celt alianciu. Dalej pontka zlavu pri ndkupe potravin
a prostrednictvom sluzby Makro Distribuce ich aj vlastnoruéne doruci. Taktiez ponuka predajcom
Skolenia zamerané na ich oblast’ predaja. Ide o Skolenie predajnych zru€nosti, manazZérskych

zruc¢nosti, Skolenie personalu atd’.

68 https://www.mujobchod.cz/
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Podobne ako pri Dni sikromného podnikania, Makro vytvorenim aliancie M&j obchod podporuje
podnikatel'ov a tym prispieva k ekonomickému rastu spolo¢nosti. Jedna sa znova o aplikovanie
konceptu zdiel’anych hodnot ako aj CSR 2.0. V sti¢asnosti tvori alianciu M6j obchod priblizne 500

predajni po celej Ceskej republike a tento trend stale rastie.

Makro akadémia

Makro akadémia je skoliace centrum pre malych a strednych podnikatel'ov v oblasti gastronomie.
Zéakaznici spolo¢nosti Makro, ktori podnikajd v oblasti gastronémie, tu mozu ziskat' nové
skdsenosti a inSpiraciu. Makro akadémia ponuka pre svojich zakaznikov kurzy, prednasky a
praktické Skolenia. Ti si tu moézu rozsirit svoje obzory v modernych priestoroch s vysoko
profesiondlnym vybavenim. Makro akadémia sa ale nesustredi len na varenie. Zakaznici tu mézu
navstivit workshopy na tvorbu menu, kvalitni obsluhu v reStauracidch a baroch, someliérske
kurzy a podobne. To vsetko prebieha pod vedenim profesionalov v tychto oblastiach a to nie len

z Ceskej republiky, ale z celého sveta.

Prostrednictvom tohto centa sa Makro snazi o podporenie svojich zakaznikov k lepsim vykonom
atym aj k napredovaniu ich podnikatel'skych ¢innosti, k zlepSeniu ich pontkanych sluzieb, ku
kvalitnejSiemu personalu a pod. Opét’ tym tak vytvara zdielané hodnoty pre vSetky zucastnené

strany.
Digitalne sluzby DISH

Dalsou formou podpory zakaznikov je digitilna sluzba DISH. Nastroj slizi najmi pre HoReCa
zakaznikov. Tento online nastroj je zdarma a jeho cielom je ulah¢it’ pracu zakaznikom, ktori
podnikaju v gastronoémii, aby mali ¢as sa venovat’ inym pracovnym ¢innostiam. Tuato platformu
vyvinulo Makro v spolupraci s d’al$imi expertmi na gastronomiu. Tento web ma podporit’
podnikatel'ov v pouzivani digitalnych néstrojov. Umoziiuje im zadarmo si vytvorit weboviu
stranku podniku, planovanie zmien arezervaény systém pre podnik. VSetky tieto nastroje su
integrované, takze moézu byt spustené z jedného zariadenia. Tato sluzba je v prevadzke len

niekol’ko mesiacov, a tak sa stale pracuje na jej inovaciach. Tie m6Zeme vidiet na grafe nizSie.

%9 Miij obchod. Makro Cash & Carry. © MAKRO Cash&Carry CR s.r.o. [cit. 2019 -11-16] Dostupné z:
https://www.makro.cz/o-makro/muj-obchod
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Obréazok 9 - Digitalna sluzba DISH

NABIZIME

Méjte otevieno 24/7
a ziskejte kontakty hostd

i

Prilakejte vice navitévnika
na svij web

Zjednoduste si organizaci smeén

Ako bolo spomenuté vysSie, platforma zatial’ sluzi len ako nastroj na tvorbu webovych stranok,
rezervaénych systémov a ako planova¢ zmien. V blizkej dobe sa chystda moznost’ pokladni¢ného
systému, kde bude moct’ podnikatel’ prehl’adne vidiet' svoje vydavky a prijmy. Okrem toho sa
pracuje na vyvinuti sluzby poskytovania rad cez finan¢ného analytika, ktory bude vediet’ poradit’
ako zaobchadzat s financiami podniku. DalSou sluZbou, ktora je v procese pripravy, je skladové
hospodarstvo. Prostrednictvom tejto sluzby bude moct’ podnikatel’ vidiet’, ktoré vyrobky mu treba
dokupit’ a naopak, ktorych sa zase az tak moc nespotrebovalo. Tym nebude musiet’ osobne
kontrolovat’ svoje zasoby. Poslednou st¢astou tohto ndstroja by mala byt databaza receptov
a cenotvorba. Tam si bude mdct’ podnikatel’ ukladat’ svoje recepty, inSpirovat’ sa receptami od
profesiondlnych kuchéarov a taktiez mu tato sluzba pomoze s tvorbou ceny na zaklade pouzitych

surovin a chcenej marze.”

Tak isto ako v predoslych aktivitach aj tu sa snazi Makro vytvarat’ zdiel'ané hodnoty. Pre Makro
tato aplikacia bude predstavovat’ 0Zitok v podobe vyssich predajov v pripade ispechu podnikatela
a pre podnikatel'a ulahenie prace, mensie plytvanie zasobami a lep$i prehlad o zékaznikoch,

personalu, kucharskych trendoch a tvorbe ceny.

Ako je mozné vidiet’ v tejto kapitole, Makro je skuto¢ne spolo¢ensky zodpovednou firmou. Svoje
CSR aktivity prenasa do svojej firemnej kultiry a hodnot. Snazi sa zapdjat’ a zlepSovat’ situdciu vo

vSetkych troch pilieroch spolocenskej zodpovednosti. To, €i sa jej to dari, v ktorych ¢innostiach

70 Digitalni sluzby DISH. Makro Cash & Carry. © MAKRO Cash&Carry CR s.r.o. [cit. 2019 -11-17] Dostupné
Z: https://www.makro.cz/sluzby/dish#sluzby
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vynika a naopak, v ktorych ¢innostiach zaostava, si priblizime v d’al$ej kapitole, ked’ porovname

CSR aktivity Makra s konkurenciou.
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4. Porovnanie CSR spolocnosti Makro Cash & Carry
CR s konkurenciou

Aby bolo mozné porovnat® aktivity CSR spolo¢nosti Makro Cash and Carry CR s konkurenciou,
musime si najprv definovat, kto sa povazuje za konkurenciu. Aj napriek tomu, ze kazdy
vel'koobchod je rozdielny svojimi zakaznikmi, produktmi, aktivitami, zameranim, poctom
predajni, velkostou predajni a stratégiou, budeme ako konkurenciu povazovat velkoobchodné
ret'azce, ktoré maju svoje predajne rozmiestnené po celej Ceskej republike. Medzi retazce, ktoré

najviac konkuruji Makru, mézeme zaradit’ spolo¢nosti Kaufland a Lidl.

V mnohych pripadoch sa CSR aktivity vy$sie uvedenych retazcov prelinaju s CSR aktivitami
spolo¢nosti Makro. Napriklad Lidl aj Kaufland st sucastou projektu Potravinova shirka. Tu
vykazuju velmi podobné vysledky, ¢o sa tyka mnozstva darovanych potravin. Okrem
potravinovych zbierok mézeme najst’ podobné ¢innosti tykajuce sa zamestnancov. Kazda firma si
dostatocne uvedomuje dolezitost’ spokojnych a motivovanych zamestnancov. Preto sa snazi ich
nalezite odmenit, ¢i uz finan¢ne alebo formou benefitov. Spolo¢na je aj snaha o zlepSovanie
zdravotnych a stravovacich navykov zamestnancov. VSetky firmy organizuju dni zdravia, zlepSuju
pondkané jedla a pod. Dalsim spoloénym bodom v CSR aktivitach u vietkych troch firiem je snaha
0 zredukovanie jednorazovych plastov a triedenie odpadkov. Kazda spolo¢nost’ uz podnikla
viditel'né kroky k odstraneniu plastovych tasiek zo vSetkych predajni asnazi sa postupne

odstranovat’ jednorazové plasty aj z vyrobkov.

Kde sa ukazuju vicsie rozdiely v CSR aktivitach je u druhu vyrobkov. Aj ked’ vSetky firmy maju
tendenciu prechadzat’ od velkych dodavatelom k regionadlnym a kontrolovat’” pdvod svojich
vyrobkov, druh tovaru sa 1i8i. Zatial' ¢o Kaufland aj Lidl uZz zavadzaja udrZzatelné vyrobky vo
velkych objemoch, firma Makro je len na zaiatku tohto procesu. Dal$im rozdielom je zloZenie
vyrobkov. Aj napriek tomu, Ze Makro disponuje najvacSou Skalou potravin, nema az tolko
moznosti pre I'udi trpiacich potravinovou intoleranciou. Oproti tomu Kaufland a Lidl ponukaju
pestrt Skalu vyrobkov, kde aj ¢lovek trpiaci nealergickou potravinovou intoleranciou ma moznost’

rychleho a efektivneho nakupu.’"? Dalsim rozdielom je odev pracovnikov na predajniach. Lidl aj

& Spologenska odpovédnost. Lidl CZ. Lidl © [cit. 2019 -11-17] Dostupné z: https://spolecnost.lidl.cz/nase-
odpovednost/sortiment-na-ceste-k-lepsimu-zitrku

72 Spologenské odpovédnost. Kaufland CZ. Kaufland © [cit. 2019 -11-17] Dostupné z:
https://spolecnost.kaufland.cz/clovek-priroda/spolecenska-odpovednost.html
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Kaufland sa uz zaviazal, Zze vSetky odevy pracovnikov budl z trvale udrzatenych materialov,

vyrobené s certifikaitom GOTS"3. Takyto krok sa v Makre este neimplementoval.

Vsetky firmy sa snazia zlep$it' distribu¢né clanky a zefektiviiovat a modernizovat’ svoje
distribu¢né centra. Avsak, ¢o sa tyka zlepSovania a modernizovania predajni samotnych, tam
najdeme vel'ké rozdiely medzi Makrom a konkurenciou. Zatial’ ¢o konkurencia sa snazi drzat’ krok
s technickymi pokrokmi a Setrenim energie v predajniach, Lidl za¢al inovovat’ svoje predajne
pomocou LED svetiel. Tym znizuje spotrebu energie, ndklady na energiu a mnozstvo
produkovanych emisii CO2. Dalsou vyhodou je Zivotnost’ tychto svetiel. Do konca tohto roku by
malo byt LED osvetlenie zavedené¢ vo vSetkych predajniach. Okrem LED osvetlenia, LIDL
vyuziva aj odpadové teplo. To vznika pri vyrobe chladu. V novych predajniach sa toto odpadové
teplo vyuziva na vykurovanie tychto predajni a taktiez Setri vel'ké mnozstvo nakladov. Okrem
tohto typu vykurovania LIDL taktiez vyuziva tepelno-izolacné vlastnosti vd’aka udrzatelnej
vystavbe budov.” Aj spolo¢nost’ Kaufland vyuziva LED osvetlenie na zniZenie svojich nakladov
a spotreby a ekologické chladenie a vykurovanie svojich predajni. Taktiez s schopni spracovat’
svoje odpadové teplo a znizit’ tak svoje naklady. Na svojich strankach Kaufland uvadza, ze uspora
emisii CO2 tymto procesom odpoveda spotrebe emisii 3771 domov.” Makro V tejto ¢innosti
zaostava a zatial’ nezacala zavadzat’ potrebné kroky na tito zmenu a Setrenie energie a nakladov

pre vSetky prevadzky a sklady.

Dalsimi CSR oblastami, v ktorych Makro za svojou konkurenciou zaostava, st oblasti firemna
filantropia, dobrovolnictvo zamestnancov a CRM. Konkurencia je Vv tejto oblasti zna¢ne napred,
¢i uz sa jedna o pasivny alebo aktivny pristup. Lidl sa napriklad v projekte Rdakosnickova hristé
zameriava na podporu zdravych aj chorych deti tym, Ze rozsiruje miesta, kde sa deti mozu hravat’
a zabavat’, a tym podporit’ aktivne travenie ich vol'ného ¢asu. Ide o ihrisk& obsahujuce preliezky,
pieskoviska, horolezecké steny, kolotocCe, hojdacky a in¢ atrakcie. Dna 4.10.2019 Lidl otvoril
jubilejné 100. ihrisko.”® Dalsim projektom, do ktorého sa Lidl aktivne zapaja, je Rikosnickitv béh.

Ide o detské bezecké zavody troch vekovych kategorii, ktoré sa konaju pre deti na netradi¢nych

B GoTs - vysoko kvalitna bavina z ekologického hospodarstva bez pouzitia pesticidu a chemickych hnojiv
4 Zivotni prostiedi.Spolo¢enska odpovédnost. Lidl CZ. Lidl © [cit. 2019 -11-17] Dostupné z:
https://spolecnost.lidl.cz/hase-odpovednost/zivotni-prostredi-na-ceste-k-lepsimu-zitrku

75 Ochrana Zivotniho prostiedi. Spolo¢enska odpovédnost. Kaufland CZ. Kaufland © [cit. 2019 -11-17]
Dostupné z: https://spolecnost.kaufland.cz/clovek-priroda/ochrana-zivotniho-prostredi.html#Rekuperace

76 Rakosnitkova hfists. Spolecenska odpovédnost. Lidl CZ. Lidl © [cit. 2019 -11-17] Dostupné z:
https://spolecnost.lidl.cz/nase-odpovednost/spolecnost-na-ceste-k-lepsimu-zitrku/rakosnickova-hriste
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miestach, ako napriklad dostihovych drahach alebo okolo priehrady ¢&i zoologickej zahrady.”’
Okrem proaktivnych ¢innosti spojenych s firemnou filantropiou sa Lidl taktiez zapaja pasivne
a podporuje l'udi, ktori to potrebuju. Ide napriklad o projekt Srdce détem, kde sa za 9 rokov
podarilo vyzbierat' 127 miliénov koriin a mohlo sa tak pomdct’ viac ako 3600 chorym detom.’®
Okrem toho Lidl prispieva aj v regionoch, kde sa nachadzaju jeho predajne. Finanéne prispievaju
napriklad Skolam, skolkam alebo knizniciam. Aktivny pristup ma taktiez aj Kaufland, ktory
projektom Chance 4 Children, pomaha chorym detom v nemocniciach a organizuje navstevy
tychto nemocnic a za pomoci vySkolenych klaunov sa snazi im spestrit’ lieCbu. Do projektu je
zapojenych sedem nemocnic po celej Ceskej republike. Dalsou aktivitou je partnerstvo so $kolami
po celej Ceskej republike, kde sa zamestnanci Kauflandu aktivne z&astiuji letnych relaxaéne -
terapeutickych detskych taborov, poméahaju zékladnym a strednym $kolam so spestrenim
vyucovania a Skolskych aktivit formou prednasok, exkurzii, zdravych ranajok a grilovania. Okrem
toho taktiez podporuji finan¢ne nadacie Paraple a Debra, ktoré pomahaju chorym Fud’om sa
vyrovnat' zo Zivotom a postarat’ sa o opitovné zaélenenie do spolo¢nosti.”® Jedina aktivita, ktor(
Makro v tychto oblastiach vykonava, je Cause-related marketing. Ide o darovanie finan¢ni
a materialnych veci pomocou projektov Sbirka potravin a Stromy misto letaki. Avsak Makru
chyba viditel'nejSia Gcast’ v oblastiach firemnej filantropie a dobrovolnictve zamestnancov. Pri
podpore zdravotne postihnutych Tudi, zbierkach na zlepSenie $kol, nemocnic atd’. sa Makro
angazuje povicsine iba jednorazovymi dotaciami. Nie je v§ak hlavnym partnerom Ziadnej nadacie
ani nezastreSuje Ziadny projekt. Taktiez v Makre chybaju dlhodobé dobrovolnicke aktivity

podobné vysSie zmienenym projektom.

Jediny sektor, kde Makro vynika oproti konkurencii, st aktivity obsiahnuté v ekonomickom pilieri.
Treba vsak dodat’, Ze Makro ma int zakaznicku zakladnu ako Lidl ¢i Kaufland a aktivity v tomto
sektore prispievaju k zisku Makra vié$ou ¢ast’'ou, ako by mohli zvy$nym dvom firmam. A naopak,
¢innost’ v predoslych oblastiach CRM, EV a CP prispievaju k budovaniu imidzu firmy viacej pre
Kaufland a Lidl ako by mohli pre Makro. Lidl ma tri projekty, ktoré spadaji pod ekonomicky
pilier. S0 nimi projekty PROCACAO, PURE aDetox. Ide vSak o iniciativy zlepSenia

pol'nohospodarstva a vyroby vyrobkov urdenych pre zahraniéné krajiny. V Ceskej republike

" Rakosnickiiv béh. Spolecenskd odpovédnost. Lidl CZ. Lidl © [cit. 2019 -11-17] Dostupné z:
https://spolecnost.lidl.cz/nase-odpovednost/spolecnost-na-ceste-k-lepsimu-zitrku/rakosnickuv-beh
78 Srdce ditem. Spolecenska odpovédnost. Lidl CZ. Lidl © [cit. 2019 -11-17] Dostupné z:
https://spolecnost.lidl.cz/nase-odpovednost/spolecnost-na-ceste-k-lepsimu-zitrku/srdce-detem

79 Spologenské odpovédnost. Kaufland CZ. Kaufland © [cit. 2019 -11-17] Dostupné z:
https://spolecnost.kaufland.cz/clovek-priroda/spolecenska-odpovednost.html
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ziadne takéto aktivity Lidl nezastresuje.?’ Kaufland je na tom rovnako. Jediné Makro svojimi
projektmi Dern sukromného podnikania, M6j obchod a Digitdlne sluzby DISH vytvaraju zdiel'ant

hodnotu v tomto pilieri.

Ked’ porovname CSR tychto troch spolo¢nosti, m6zeme povedat’, ze vSetky tri firmy maju za ciel’
spravat’ sa zodpovedne. Vyuzivaji vSak na to rozdielne ¢innosti. Zatial ¢o Kaufland a Lidl
podporuju spolocensku zodpovednost’ prostrednictvom firemnej filantropie, dobrovolnictva
zamestnancov a CRM, uz ju nepodporuju v ekonomickom pilieri. Presny opak je pripad Makra,
ktory vyssSie spomenuté nastroje na zodpovednost’ nevyuziva vo vi¢Som mnozstve, nahradza to
svojimi aktivitami v ekonomickom pilieri. Firmy maju v8ak mnoho CSR aktivit podobnych.
Vsetky tri sa snazia o udrzatel'ny rozvoj svojich distribu¢nych centier a predajni, recyklovat’ odpad
a zbavovat sa jednorazovych plastov. Taktiez maji podobné ¢rty v socidlnom pilieri, kde sa snazia
vytvorit’ nekonfliktné a prijemné pracovné zazemie, zvySovat’ moralku a hodnoty zamestnancov,

podporovat’ ich osobny Zivot a zlepSovat’ vztahy na pracovisku.

8 Obchodni partnefi. Spoledenska odpovédnost. Lidl CZ. Lidl © [cit. 2019 -11-17] Dostupné z:
https://spolecnost.lidl.cz/nase-odpovednost/partneri-na-ceste-k-lepsimu-zitrku
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5. Vlastny vyskum a testovanie stanovenych hypotéz

Interné databazy spolo¢nosti Makro Cash & Carry CR obsahuju zoznamy a kontakty
spolupracujucich dodavatel'ov a zékaznikov celej Ceskej republiky. Tento zoznam sme obmedzili
na zakaznikov z oblasti gastronomie, kedZe dotaznik skimal predovsetkym projekty Deri
sukromného podnikania, Digitdlnu sluzbu DISH a $koliace centrum Makro akadémia. Tieto
subjekty budeme povazovat’ za nasu vyskumnu populaciu. Data, ktoré sme ziskali, boli zozbierané

pomocou online dotaznika. Ten sme nasledne distribuovali na vybrané kontakty.

Cielom vyskumu bolo zistit' povedomie o zodpovednych aktivitaich spolocnosti, ich ndzory,
postoje a preferencie vo¢i vysSie popisanym projektom. Dotaznik sme vyhodnotili pomocou
popisnych Statistik. Po tomto vyhodnoteni otestujeme vopred stanovené hypotézy pomocou chi-

kvadrat testu.

5.1. Dotaznikové Setrenie

Dotaznika sa skladal z otvorenych aj uzavretych otazok, s jednou ¢i viacerymi odpoved’ami. Prva
Cast’ dotaznika obsahovala otazky tykajlce sa povedomia o spoloéenskych aktivitach firmy Makro
Cash & Carry, v druhej casti boli otazky tykajiuce sa projektov Dern sukromného podnikania,
Digitdlna sluzba DISH a $koliaceho centrum Makro akadémia. V poslednej Casti sa vyskytovali
otazky demografického charakteru. Tieto otdzky a odpovede boli ziskané na zaklade online

dotaznika, vyplneného zakaznikmi spolo¢nosti z oblasti gastrondmie.

Online dotaznik vyplnilo 165 respondentov, ktori su stalymi zakaznikmi Makra. Tito dodavatelia
st hlavnou zlozkou podnikania spolocnosti a vystupuju aj ako stakeholderi. Zakaznici su
v kontakte so spolo¢nost'ou, su informovani o0 ich ponuke a CSR aktivitach, ktoré su uréené

primarne pre nich.

Vyskumna aj vybrand vzorova skupina predstavuje reprezentantov gastronomického odvetvia
z celej Ceskej republiky. Tato vzorova skupina sa sklad4 z 58% muzov a 42% Zien. Prevazni ast’
respondentov tvoria podnikatelia od 30 - 45 rokov (49%). Druhou najvdc¢sou skupinou su
podnikatelia vo veku 46 - 60 rokov (27%). Skoro $tvrtinu respondentov potom tvoria zvy$né dve
kategorie mladych (11%) a starsich (13%) podnikatel'ov. Ich odpovede na jednotlivé otazky buda
nésledne popisané a graficky znazornené nizsie. Dotaznik je sucast'ou prilohy tejto diplomove;j

prace.
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Graf 1 - pohlavie respondentov
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Prvych pit otazok v dotazniku bolo uréenych na zistovanie povedomia o spolo¢enskej
zodpovednosti firmy a budeme sa im bliz8ie venovat’ az v nasledujlicej podkapitole pri testovani
hypotéz. Dalsich pit’ otdzok sa venovalo projektu Deri sikromného podnikania. \/ ramci vyskumu
bolo zistené, ze az 73% respondentov tento projekt pozna a iba 27% o tomto projekte nevedelo.
Zo vSetkych respondentov sa zucastnilo projektu 59% (41% sa nezlc€astnilo). Dobrou spravou je,
7e 81% respondentov, ktori 0 projekte vedeli, sa do neho zapojili, ¢i uz formou predavajucich
alebo zakaznikov. Pre tychto respondentov nasledovala otvorend otazka, ako hodnotia tento
projekt. Va¢sina respondentov, ktori sa projektu zGcastnili, boli s tymto projektom spokojni a ni¢

im nechybalo. Iba v piatich pripadoch boli negativne ohlasy. Dvaja respondenti sa st'azovali na
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neprehladnost’ jednotlivych ponuk projektu na webovych strankach, dvaja na nedostato¢nu
komunikaciu ohl’'adom ich pontk a jeden respondent na mala réznorodost’ pontk. Posledné dve
otazky z tejto Casti obsahovali dovody netcasti zvy$nych respondentov a aky by mal byt’ potrebny
motiv, aby sa zapojili do d’alsieho roénika projektu. Ugelom tychto otazok bolo zistit dovody
respondentov na netcéast’ a ich ochotu sa projektu zacastnit’, ak by nastala zmena, kvéli ktorej sa

nezucastnili.

Graf 3 - Predo ste sa nezicastnil projektu Deii sikromného podnikania?

v danom termine som
nemal éas

M nebol lakavy program
nemal som zdujem sa
projektu z(iCastovat

AZ 57% respondentov, ktori tento projekt poznaju, sa ho nezucastnilo, pretoze v dany termin
nemali Cas. Projekt neposkytol lakavy program pre 30% respondentov a 0 projekt nema zaujem
13%.
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Graf 4 - €o by vés prinutilo sa zapojit do projektu Deri sikromného podnikania?

- ak by bol prijatelnejsi
program
ak by som o projekte
vedel s predstihom
M nemam zaujem

AZ 48% respondentov javi zaujem sa projektu zucastiiovat’, ale bol pre nich problém v tom, Ze
nevedeli dostatocne dopredu o tomto projekte a tak nemali moZnost' sa dostato¢ne na projekt
pripravit. Pre 26% respondentov bol problém v programe projektu. Ak by sa tento program stal
lakavej$im, mali by na ucasti zdujem. ZvySnych 26% respondentov by nepresvedCil ani
prijatel'nej$i program a ani v¢asna informacia o projekte. Tito respondenti nemaju o Gcasti na

projekte d’alej zaujem.

Dalsie $tyri otazky v dotazniku sa sustredili na projekt Digitdlna sluzba DISH. V ramci vyskumu
bolo zistené, ze az 68% respondentov o tomto projekte nevedelo a len 32% respondentov ano. Zo
vietkych respondentov tuto sluzbu pouZiva iba 15% respondentov (85% nevyuziva). Dalou zlou
spravou je, ze iba 47% s tychto respondentov, ¢o o sluzbe vedia, ju pouziva. Pre tychto par
respondentov, ktori pouzivaji digitalnu sluzbu DISH, potom nasledovala otazka, ako su s touto
sluzbou spokojni. U vicsiny respondentov sa jednalo o kladné hodnotenia, a len u jedného islo
0 zaporné¢ hodnotenie. Uviedol, Ze sluzba mu neulahCuje pracu, ale naopak, este viacej
komplikuje. Posledna otdzka sa zaobera dovodmi nevyuzivania tejto sluzby a moznost'ami, vd’aka

ktorym by respondenti boli ochotni vyuzivat’ tato sluzbu.
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Graf 5 - Ak nepouzivate digitadlnu sluzbu DISH, preco tomu tak je?

pouZivam intd digitalnu
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nemam zaujem poufivat
digitalnu sluzbu

Z grafu mozeme vidiet, ze vySe polovica respondentov (61%) sluzbu nevyuzivaju, pretoze
pouzivaju inu digitalnu sluzbu s podobnymi vlastnostami. 25% respondentov sluzbu nepouziva,
pretoze je pre nich moc komplikovana na pouzivanie a 14% respondentov nema o tuto sluzbu

zaujem.

Dalsie styri otazky sa tykaji $koliaceho strediska Makro Akadémia. Prvé dve st uzavreté a zist'uju,
kolko Tudi, ktori poznaju toto stredisko, sa aj z(castfiuji na jednotlivych workshopoch,
prednaskach a Skoleniach, a druhé otazky su otvorené a zist'ujii nazory na ¢innost’ tohto strediska.
Zistili sme, ze 65% respondentov ma povedomie o tomto stredisku a 35% povedomie nema.
Z respondentov, ktori poznaju Makro Akadémiu, ju navstivilo 72% (28% nenavstivilo). Pokial’ sa
jedna o otvorené otazky na zistovanie kladov a zaporov, tam jednoznaéne prevladali kladné
odpovede. Kladne respondenti hodnotili prostredie, personal, vybavenie, obsah kurzov, Skoleni
a pod. Negativne boli iba $tyri nazory, ktoré kritizovali diZku $koleni, podet zidastnenych na
Skoleni a cenu $koleni. Prave vysoka cena bola najcastejSou odpoved’ou v druhej otvorenej otazke,
kde sme zistovali dovody, preCo sa respondenti nezucastiiuju tychto Skoleni. Medzi Casté

odpovede patrila aj vzdialenost’ od sidliska a nezaujem zo strany respondenta.

Poslednou otazkou sme sa snazili zistit,, ako respondenti preferuju byt’ informovani 0 novinkéach
tykajacich sa spolocenskej zodpovednosti firmy. NajcastejSou odpovedou respondentov bol
Facebook. Tymto komunikacnym kanalom chce dostavat’ novinky o spoloc¢ensky zodpovednych

aktivitach az 35%. Druhou najcastejSou odpoved’ou bol email (21%). Instagram (14%) ,Linkedin
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(12%) awebovu stranku spolocnosti Makro (14%) by preferoval takmer rovnaky pocet

respondentov. Najmenej respondentov preferuje socidlnu siet’ Twitter (4%).

Graf 6 - Ako sa chcete dozvedat spolo¢ensky zodpovednych aktivitach spoloénosti Makro Cash & Carry €R?

M Facebook

M Email

I Twitter

M Instagram

M Linkedin

M webova stranka Makra

5.2. Testovanie hypotéz

V ramci vyskumu sme taktiez skumali povedomie 0 spolo¢enskej zodpovednosti firmy Makro
Cash & Carry. Chceeli sme zistit, aky vplyv ma znalost’ spoloCensky zodpovednych aktivit firmy

na jej firemny imidz a ¢i st tieto veli¢iny na sebe zavislé. Ako vyskumnu otazku sme si stanovili:

Aky maju vplyv aktivity spolocenskej zodpovednosti firmy Makro Cash & Carry CR na jej

firemnom imidzi?

Dalej sme si stanovili hypotézu, ktort bud’ potvrdime alebo vyvratime. Nasa hypotéza znie:
Povedomie 0 spolocensky zodpovednych aktivitich spolocnosti Makro Cash & Carry ma zasadny

vplyv na jeho firemny imidz.

K testovaniu vysSie spomenutej hypotézy pouzijeme prvych pat otdzok z nasho online dotaznika.
Prvu otazku pouzijeme ako odrazovi: Mdte povedomie o CSR aktivitach Makro Cash & Carry CR
v oblasti spolocenskej zodpovednosti firiem?. Na jej zaklade rozdelime respondentov do dvoch
skupin, na tych, ¢o maju povedomie o CSR aktivitach spolo¢nosti, a na tych, ktori toto povedomie

nemaju. Vd’aka tomuto rozdeleniu ziskavame odpovede na nasledujice otazky:

e Vnimate spolo¢nost’ Makro Cash & Carry CR ako spolo¢ensky zodpovednu?
e Myslite si, Ze spoloénost Makro Cash & Carry CR dodrzuje spolu so svojimi dodavatel'mi

zasady udrzateI'ného Setrného pol'nohospodarstva?
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e Vnimate spoloénost Makro Cash & Carry CR ako doveryhodn(?

e Myslite si, ze spolo¢nost’ Makro Cash & Carry CR poskytuje férové zamestnanecké

podmienky (napr. odpovedajici plat, reSpekt zamestnancom, dodrziavanie pracovnej

doby, atd’.)?

Cielom je teda zistit, ¢i CSR aktivity Makra, naozaj zvySuju budovanie imidzu tejto firmy. Je
preto potrebné zistit’, ¢i existuje vzt'ah medzi povedomim o CSR aktivitdch Makra a jej firemnom

imidzi. Za ucelom testovania bola stanovena nulova (Ho) a alternativna (H1) hypotéza:

e Ho: Neexistuje zavislost’ medzi povedomim o CSR aktivitach spolo¢nosti Makro Cash &
Carry CR a jej firemnom imidZi.
e Hi: Existuje zavislost’ medzi povedomim o CSR aktivitdch spolocnosti Makro Cash &

Carry CR a jej firemnom imidzi.

Sledovanie tychto dvoch neznamych premennych prebiehalo na zéklade Chi-kvadrat testu (X?) na
95% hladine spol'ahlivosti. Testovanie vychadza z kontigencénej tabulky, ktord sa sklada

z kladnych a zapornych odpovedi respondentov na vysSie spomenuté otazky.

Nizsie mézeme vidiet’ nahl'ad tabulky, zobrazujucej pocéetnosti odpovedi tych respondentov, ktori

maju povedomie (98), oproti tym respondentom, ktori toto povedomie nemaju (67).

Tabulka 1 - Kontigencna tabulka odpovedi respondentov

maju povedomie

spolotenska zasady udriatelného a N L férové zamestnanecké
. . E déveryhodna firma ) celkom
zodpovednost Zetrného polfnohospodarstva podmienky
ano nie ano nie ano nie ano nie
79 19 54 44 81 17 62 36 392

nemaju povedomie

33

34

28

39

42

25

32

35

268

celkom

112

33

82

83

123

42

94

71

660

V ramci testovanych hypotéz je v d’alsom kroku najprv nutna tprava pozorovanych pocetnosti na
teoretické pocetnosti. Toho dosiahneme vynasobenim suétu prisluinych riadkov a stipcov a potom
ziskané vysledky vydelime celkovym poctom odpovedi. Pre celkovy pocet odpovedi
respondentov, ktori si myslia, ze Makro je spoloCensky zodpovedna firma a zaroven ma

povedomie 0 CSR aktivitach firmy by bol vypocet nasledovny:

112 * 392 / 660 = 66,52

V kontigencnej tabul’ke nizSie mozeme vidiet’ vypocty vSetkych teoretickych pocetnosti.
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Tabulka 2 - Kontigencna tabulka teoretickych pocetnosti

spolotenska zasady udriatelného a " _ féroveé zamestnanecké
. . E déveryhodna firma )
zodpovednost getrného polnohospodarstva podmienky
ano nie ano nie ano nie ano nie
maju povedomie 66,52 31,48 48,70 49,30 73,05 24,95 55,83 42,17
nemaju povedomie 4548 21,52 33,30 33,70 49,95 17,05 38,17 28,83

Pokra¢ujeme vypoétom, ktory je znazorneny v nasledovnej tabulke. Jedna sa o rozdiel medzi
pozorovanymi a teoretickymi pocetnostami. Napriklad pre pozorovanu poéetnost’ respondentov,
ktori maju povedomie o CSR aktivitdich Makra a myslia si, Ze je Makro spolo¢ensky zodpovedna

firma, by bol vypocet nasledovny:
79 -66,52 = 12,48

Tabulka 3 - Kontigenéna tabulka s medzi vypoctom

spolocenska zasady udriitelného a . o feroveé zaméstnanecke
. . . ey duveryhodna firma )
odpovédnost Setrného zemédeélstvi podminky
ano ne ano ne ano ne ano ne

maji povédomi 12,48 -12,48 5,30 -5,30 7,95 -7,95 6,17 -6,17
nemaji povédomi -12,48 12,48 -5,30 5,30 -7,95 7,95 -6,17 6,17

Ako predposledny krok nasleduje vypocet testovacieho kritéria pre jednotlivé pocetnosti. Ten

dosiahneme ako druht mocninu pocetnosti z medzi vypoctu, vydelenu teoretickou pocetnost'ou.

Tabulka 4 - Kontigencna tabulka s testovacim kritériom

spologenska zasady udriatelného a . e férové zamestnanecké
. ) ) déveryhodna firma i
zodpovednost setrného polnohospodarstva podmienky
ano nie ano nie ano nie ano nie
maju povedomie 2,34 4,95 0,58 0,57 0,86 2,53 0,68 0,90
nemaju povedomie 3,42 7,24 0,84 0,83 1,26 3,70 1,00 1,32

Ako posledny krok spocitame vsetky vysledky z tabulky vyssie. Vypo&itant hodnotu Statistiky X2
potom porovname s kritickou hodnotou Chi-kvadrat testu S parametrom
(R-1)*(S-1), kde ,,R* predstavuje pocet riadkov v kontigencnej tabulke a ,,S“ predstavuje pocet
stipcov. V nasom pripade bude parameter - (2-1)*(8-1) = 7. Kriticka hodnota Chi-kvadrét testu
s parametrom v hodnote 7 je X?= 14,1. Nas sudet vietkych pocetnosti z tabul’ky ¢. 4 ma hodnotu

30,03. Tym padom zamietame nulovi hypotézu (H°) a prijimame alternativnu hypotézu (H?). 8

81 Statistika — tabulky. Vysokd skola ekonomickd v Praze [online]. Katedra statistiky a pravdépodobnosti, ©
2006 [cit. 2019-12-01]. Dostupné z: https://kstp.vse.cz/wp-content/uploads/page/3614/Tabulky.pdf
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Dospeli sme k zaveru, Ze existuje zavislost medzi povedomim o CSR aktivitach spolo¢nosti
Makro Cash & Carry CR a jej firemnom imidzi. Je teda pre firmu vyhodné stale viac rozvijat

¢innosti spojené so spolo¢enskou zodpovednostou a tym posiliiovat’ jej imidz a silu.
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6. Zhodnotenie a odporuc¢ania do budicna

Vyskum zamerany na ulohu spolo¢ensky zodpovednych aktivit na imidz firmy potvrdil, ze tato
¢innost ma pre spolocnost’ velky prinos a tieto aktivity sa klicové aj pre stakeholderov.
Vykonavanie tychto ¢innosti by malo byt hlavnou sucastou firemnej stratégie a kultdry. Na
zéklade informacii a poznatkov ziskanych pri tvorbe tejto prace odporac¢ame nasledujlce navrhy
pre CSR aktivity spolognosti Makro Cash & Carry CR.

Environmentalny pilier

Metro AG mé& premyslenti velmi detailni stratégiu ohladom environmentalneho piliera
a udrzatel'nosti. Makro v mnohych bodoch tato stratégiu efektivne prevzala a implementovala. Asi
najvyraznej$im ¢inom bolo tplné zrusenie jednorazovych plastov zo vsetkych predajni v Ceskej
republike. Okrem toho sa Makro sprava zodpovedne aj vd’aka CRM prostrednictvom svojich
vyrobkov. Avsak stile ma eSte moznosti sa v tomto sektore zlepSovat, hlavne ¢o sa tyka
udrzatel'nej energie vo svojich predajniach a distribuénych centrdch. V malom mnozstve predajni
tvorbu emisii oxidu uhli¢itého. Dalej by malo Makro vyvijat snahu o zmodernizovanie tychto
zariadeni na viacej udrzatelnejSie budovy, ¢o moze mat’ potom za nasledok dalSie Setrenie
nakladov. Ked’ze Makro sa pysi tym, Ze je jeden z poprednych dovozcov mésa a ryb, ich sklady
a predajne disponuji vel'kym mnozstvom chladiacich boxov a inych chladiacich zariadeni. Z toho

sa da vyt'azit’ odpadové teplo, ktoré mdze vyuzivat’ na vykurovanie svojich priestorov.
Deii sukromného podnikania

Ako vyplynulo z vysledkov dotaznika, projekt Deri sikromného podnikania je velmi dobre
vnimany zakaznikmi Makra a ma vel’ky potencial do budicna. Mnoho podnikatel'ov sa nestihlo
zapojit, lebo neboli o tejto akcii dostato¢ne informovani. Aj napriek tomu, ze sa uz rok dopredu
vie, kedy sa bude tento deni konat’, bolo by vhodné zleps$it' komunikaciu s potencionalnymi
ucastnikmi, pripadne im ponuknut’ $kolenia, napady a rady ako zlepsit’ svoju akénu ponuku v den
konania tohto projektu. Tym sa zvysi ucast, ¢i uz podnikatel'ov, ktori buda pontkat’ svoj produkt
alebo zakaznikov, ktori si ho budu chciet’ kapit’. Spravi sa lakavejsi putavejsi program, s ciel'om

prilakat’ novych podnikatel'ov, ktori boli predtym voci tomuto projektu skepticky.
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Digitalna platforma DISH

Digitalna platforma DISH je novy projekt, ktory zacal len pred nedavnom. V fiom vsak vidime
najvacsi potencial na prildkanic novych zakaznikov a podnikatelov malych, ¢i strednych
podnikov. Avsak ako online dotaznik ukazal, zatial' o niom Siroka Skala zakaznikov ani nevie. Je
preto potrebna lepSia komunikacia s podnikateI'mi ohladom prilezitosti, ktoré tato platforma
pontika, napriklad prostrednictvom socialnych sieti ¢i emailov. Z dotaznika taktiez vyplynulo, Zze
nemala Cast’ dodavatel'ov si mysli, ze platforma je neprehl'adna. Je preto potrebné zapracovat’ aj
na tomto aspekte. Dal§im bodom, ktory plynie z dotaznika je, Ze tato platforma nie je jedina
S podobnymi vlastnost’ami. Je preto nevyhnutné podporit’ vytvaranie planovanych novych sluzieb

a ¢o najrychlejsie ich vyvinut’, aby bola tato platforma lepsia a odliSitel'na od konkurencie.
Komunikaécia so stakeholdermi

Z dotaznika je taktiez zrejmé, ze vel'mi vyznamnu ulohu hra aj komunikacia. Posielanie emailov
ma sice este mnoho fantsikov, ale postupom ¢asu bude nahradzovany novymi komunika¢nymi
kanalmi. Je preto dolezité, aby sa Makro snazilo informovat’ o svojich planoch, aktivitach
a projektoch prostrednictvom internetovych kandlov. Makro uz zacalo rozsirovat svoje
komunika¢né kanaly o Facebook a Linkedin. Pri praci so zdrojmi sme navstevovali stranky Makra
a musime povedat’, Ze tu sa nachadza vel’ky priestor pre zlepSenie. A ked’Ze, ako dotaznik ukazal,
je komunikacia prostrednictvom webovych stranok Makra stale popularna, je v ich zaujme tieto
stranky zlepSit. Stranky by mali byt viacej prehl'adné. Velkym prinosom by bola aj zmena
vzhl'adu. Makro uZ roky pouziva ten isty design webovych stranok. Ten posobi dost’ zastaralo. Je
preto potrebnd modernizacia webovych stranok, ¢o moéze mat za nasledok prival novych
zaujemcov a ul'ah¢enie prace tym starym.

Dobrovol’nictvo zamestnancov a firemna filantropia

Dal3ou oblastou, kde sa méze Makro vyrazne zlepsit, je oblast’ dobrovolnictva zamestnancov
a firemnej filantropie. Pocas mojho trojro¢ného pdsobenia vo firme som sa nestretol
s vyznamnejS$im hnutim v tejto oblasti. Makro sa iba jednorazovo a malo zapaja do tychto ¢innosti.
Myslime si, ze aj zamestnanci by privitali ¢astejsSie aktivity v EV. To méze pomoct’ efektivnejsie,

vykonnejsie motivovat’ zamestnancov.
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Newsletter

Udrzatel'ny newsletter je prehladny a zaujimavy report, ktory opisuje, aké udrzatelné ¢innosti
Makro vykonava alebo ma v plane vykonavat. Rozposicla sa vSak len vramci internej
komunikacie vo firme. Nevidime dévod, pre¢o by nemohol byt pristupny aj pre verejnost.
Objavovat’ by sa mohol na socialnych sietach, na webovych strankach Makra alebo zasielany

zakaznikom pomocou emailu.
Ostatné odporicania

Makro okrem vys§ie spomenutych oblasti by sa mohlo zlepsit’ aj v oblasti koleni. Skolenia su sice
vel'mi prijemne prijimané, ale ich frekvencia uskuto¢iiovania je nizka. Makro by sa pomocou
Makro Akadémie mohlo snazit’ o zvySenie poctu tychto Skoleni a pontkat’ ich za prijatel'nu cenu.
Okrem $koleni by sa mohlo Makro zlepsit’ aj v ramci socidlneho piliera. Aj ked’ ponuka zaujimavé
benefity, stale je tu priestor na zlepSenie, hlavne €o sa tyka odmien za vykonanu pracu, moznost’

pracovania z domu a moznost’ si vziat’ vol'no, kvdli chorobe, tzv. ,sickday*.
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zZaver

Cielom diplomovej prace s ndzvom CSR aktivity spolocnosti Makro Cash & Carry CR bolo
predstavit spolo¢ensky zodpovedné aktivity firmy Makro Cash & Carry CR, porovnat’ tieto
aktivity s konkurenciou na ¢eskom trhu a na zaklade vysledkov kvantitativneho vyskumu dat’

spolo¢nosti odporacania na zlepSenie tychto aktivit.

Préca bola rozdelena na dve casti - teoreticku a praktickd. Teoreticka ¢ast’ bola obsiahnutd v prvej
kapitole. V prvej kapitole sme sa zamerali na vyvoj konceptu CSR z historického hladiska.
Nasledovalo zhrnutie hlavnych principov CSR na zéklade Styroch rozdielnych definicii. Medzi
tieto principy patri dobrovolnost, uspokojenie potrieb stakeholderov, aktivna spolupraca so
stakeholdermi, komplexnost’ a planovanie CSR aktivit v dlhodobom horizonte. Nasledne sme sa
zamerali na analyzu environmentalneho, socidlneho aekonomického piliera spolocenskej
zodpovednosti firiem. Teoretickll Cast’ sme zakoncili vysvetlenim pojmov, ktoré uzko suvisia so
CSR ako zdiel'ané hodnoty, cause-related marketing, dobrovolnictvo zamestnancov, firemna

filantropia, stakeholder, komunikacia CSR a CSR 2.0.

V druhej kapitole sme predstavili matersku spolo¢nost METRO AG a opisali jej historiu. Podobnd
metddu prace sme pouZili aj na predstavenie ¢eskej pobocky Makro Cash & Carry CR. Zamerali
sme sa na detailné zmapovanie firemnych cielov, stratégie firmy a jej hodn6t. PribliZili sme Nasu
spolocnui cestu, kde sme sa zozndmili s hlavnymi principmi spolo¢nosti a pristupom zamestnancov

spolo¢nosti.

V tretej kapitole sme zamerali nasu pozornost’ na konkrétne ¢innosti Makra v oblasti spolo¢enskej
zodpovednosti. Tie boli rozdelené do environmentélneho, socialneho a ekonomického piliera.
Spolo¢nost’ Makro sa snazi spravat’ spoloc¢ensky vo vSetkych tychto sektoroch a vytvarat’ zdiel'ané
hodnoty. Najviac zdiel'anych hodnét vytvara v ekonomickom pilieri, prostrednictvom svojich
projektov Deri sukromného podnikania, Digitalna platforma DISH ¢i pomocou §koliaceho centra

Makro akadémia.

Stvrta kapitola obsahuje komparéaciu Makra s konkurenciou, konkrétne s obchodnymi retazcami
Kaufland a Lidl. Podrobili sme hibkovej analyze CSR aktivity vo vietkych troch pilieroch.
Porovnania preukazali, Ze Makro malo jednoznaéne najviac aktivit v ekonomickom sektore, zatial’
¢o v environmentalnom sektore prevladala ¢innost’ konkuren¢nych firiem. Firmy mali taktiez

mnoho CSR spoloénych aktivit. Makro dosiahlo najhorsie vysledky v aktivitach tykajucich sa
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modernizovania predajni av ich prestavbe na udrzatelné budovy. Taktiez jej chybala vicsia
aktivita v oblasti firemnej filantropie a dobrovolnictve zamestnancov. V tychto oblastiach nema

ucelené dlhodobé aktivity, ale vykazuje len jednorazové ¢innosti.

Piata kapitola sa sustred’ovala na vyskum, ktory prebiehal prostrednictvom online dotaznikového
Setrenia. Vyskumnad vzorka pozostdvala zo zakaznikov Makra, ktori podnikaju v oblasti
gastronomie. Do vyskumu sa zapojilo 165 respondentov. Vyskum pozostaval z dvoch casti.
V prvej Casti pomocou metddy popisnej Statistiky sme zhodnotili jednotlivé vysledky vyskumu.
Z nich sme zistili, ze zdkaznici maju povedomie o projekte Deri siikromného podnikania, a taktiez
ho hodnotia vel'mi pozitivne. Horsie vysledky boli dosiahnuté v povedomi o digitalnej platforme
DISH, ktoru poznalo menej ako polovica respondentov. Povedomie ohl'adom Makro akadémie sa
pohybovalo niekde medzi predoslymi dvoma projektmi atak isto ako Dern sukromného
podnikania, aj Makro akadémia je vnimana pozitivne. Druha ¢ast’ pozostavala z testovania vopred
stanovenych hypotéz. Testovali sme, ¢i povedomie o CSR aktivitdich spolo€nosti méa zasadny
vplyv na budovanie jej firemného imidzu. Za pomoci Chi-kvadrat testu dobrej zhody sme vyvratili
nulovl hypotézu a prijali sme alternativnu, ktora nam potvrdila, ze povedomie o CSR aktivitach

firmy a budovanie jej imidzu, sU navzajom zavislé.

Posledna kapitola obsahovala ndvrhy a odporacania na zlepSenie CSR aktivit. Hlavnymi bodmi
bolo zlepSenie komunikacie ohladom projektov Deri sikromného podnikania a digitalna
platforma DISH. Priestor bol venovany aj moznosti zmodernizovania predajni, aby boli viacej
udrzatel'né a menej nakladné. Navrhli sme aj moznosti na zlepSenie komunikacie prostrednictvom

socialnych sieti a stranok firmy.

Verime, Ze odporucania budu implementované do aktivit firmy a pomozu jej tak zlepsit' svoje

spolocensky zodpovedné aktivity a vytvarat’ zdiel'ani hodnotu pre vSetky zi¢astnené strany.
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Zoznam priloh

Priloha 1: Online dotaznikové Setrenie k diplomovej praci

1. Méate povedomie o CSR aktivitach Makro Cash & Carry CR v oblasti spologenske;j
zodpovednosti firiem?

a) ano

b) nie

2. Vnimate spoloé¢nost’ Makro Cash & Carry CR ako spolo¢ensky zodpovedn(i?
a) ano
b) nie

3. Myslite si, Ze spolo¢nost Makro Cash & Carry CR dodrzuje spolu so svojimi dodavatel'mi
zasady udrzateI'ného Setrného pol'nohospodarstva?

a) ano

b) nie

4. \/nimate spolo¢nost’ Makro Cash & Carry CR ako déveryhodn(?
a) ano
b) nie

5. Myslite si, ze spolo¢nost Makro Cash & Carry CR poskytuje férové zamestnanecké
podmienky (napr. odpovedajuci plat, reSpekt zamestnancom, dodrziavanie pracovne;j
doby, atd’.)?

a) ano

b) nie

6. Poznate projekt Den sikromného podnikania?
a) ano
b) nie

7. Zicastnili ste sa Dia sikromného podnikania?
a) ano
b) nie

8. Ak ano, aké st vase nazory na tento projekt? (Ak ste nenavstivili, napiste nie)
(otvorend otazka)

9. Ak ste sa nezapojili ani nevyuzili Ziadnu akciu projektu Diia sikromného podnikania, preco
tomu tak bolo?

a) V danom termine som nemal Cas

b) Projekt nebol lakavy

c) Nemal som zaujem sa projektu z(castnit’

d) Projektu som sa zucastnil

e) iné: (otvorend otazka)

76



10. Co by vas printtilo sa zapojit' do projektu Def sukromného podnikania?
a) Ak by bol prijatel'nejsi program

b) Ak by som o projekte vedel s predstihom

¢) Nemam zaujem sa projektu zacastnovat’

d) iné: (otvorena otazka)

11. Poznéte digitalnu sluzbu DISH?
a) ano
b) nie

12. Pozivate digitalnu sluzbu DISH?
a) ano
b) nie

13. Ak ano, aké st vaSe nazory na tento projekt? (Ak ste nenavstivili, napiSte nie)
(otvorena otazka)

14. Ak nepouzivate digitalnu sluzbu DISH, pre¢o tomu tak je?
a) Pouzivam inu digitalnu sluzbu

b) Digitalna sluzba je neprehl'adna

¢) Nemam zaujem pouzivat’ digitalnu sluzbu

d) Digitalnu sluzbu pouzivam

e) iné: (otvorena otazka)

15. Poznate $koliace centrum Makro Akadémia?
a) ano
b) nie

16. Zicastnili ste sa workshopu, kurzu alebo $kolenia v Makro akadémii?
a) ano
b) nie

17. Ak ano, aké su vaSe nazory na toto Skoliace centrum? (Ak ste nenavstivili, napiste nie)
(otvorena otazka)

18. Ak nie, preco tomu tak je? (Ak ste navstivili, napiSte 4no)
(otvorena otazka)

18. V akom sektore vykonéavate svoju podnikatel'skt ¢innost’?
a) Hotely

b) Restauracie

c) Bary

d) Kaviarne

e) Cajovne

f) Jedalne a stravovacie zariadenia

g) iné (otvorena)
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19. Ako sa chcete dozvedat’ o spolocensky zodpovednych aktivitach spolocnosti Makro Cash &
Carry CR?

a) Email

b) Facebook

c) Twitter

d) Instagram

e) Linkedin

f) webova stranka . www.makro.CR*

h) iné: (otvorend otazka)

20. Pohlavie:
a) Zena
b) Muz

21. Aky je Vas vek?
a) 18- 29

b) 30 - 45

C) 46 - 60

d) 61 aviac

22. V akom regione podnikéate?
a) Hlavné mesto Praha

b) Jiho¢eskom

c) Jihomoravskom

d) Karlovarskom

e) Kréalovehradeckom

f) Libereckom

g) Moravskoslezkom

h) Olomouckom

i) Pardubickom

j) Plzeniskom

k) Stredoceskom

) Usteckom

m) Vysocina

n) Zlinskom

Zdroj: vlastné spracovanie pomocou ,,Google formulara“
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