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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva problematikou spolecenské odpovédnosti firem a vlivem
na budovani znacky. V teoretické Casti je vydefinovana spolecenska odpovédnost firem a
forma marketingového vyzkumu. Praktickd cast se vénuje reSer§i CSR aktivit spolecnosti
Lidl a kvantitativnimu vyzkumu, formou CAWI dotaznikového Setieni, které zkouma
znalost znacky Lidl a CSR aktivit ve srovnani s konkurenci. Pro zjisténi samotného vlivu a
role CSR aktivit bylo provedeno srovnani s konkuren¢nimi znackami a vyvozeni zavéru.
Touto praci bylo dosazeno zakladniho ptehledu o problematice spolecenské odpoveédnosti,
implementace CSR aktivit a budovani znacky. Vystupem prace je vyhodnoceni vlivu CSR
aktivit na budovani znacky Lidl a podani doporuceni v oblasti vybéru CSR aktivit a jejich

komunikace.

Kli¢ova slova: Budovani znacky, Spolecenska odpovédnost firem, CSR, ekologie a zivotni

prostiedi, znalost znacky, kvantitativni vyzkum, CAWI, Lidl

ABSTRACT

This bachelor thesis explores the topic of corporate social responsibility and its impact on
brand building. The theoretical part defines corporate social responsibility and the form of
marketing research. The practical part is devoted to a research of Lidl's CSR activities and a
quantitative research, in the form of a CAWI questionnaire survey, which discusses Lidl's
brand awareness and CSR activities in comparison with competitors. To determine the
actual role and impact of CSR activities, a comparison with competitor brands is made and
conclusions are drawn. This thesis has provided a basic overview of the issues of social
responsibility, implementation of CSR activities and brand building. The output of the thesis
is an evaluation of the impact of CSR activities on Lidl brand building and recommendations
on the selection of CSR activities and their communication.

Keywords: brand building, Corporate Social Responsibility, CSR, Ecology and
environment, brand awareness, quantitative research, CAWI, Lidl
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UvVOD

Spolecenska odpoveédnost firem je v poslednich desetiletich stale vétsi téma a firmy si velmi
dobie uvédomuji diilezitost a osvojeni si tohoto konceptu. Berou na védomi, ze spolecenska
odpovédnost hraje také vyznamnou roli v image firmy a celkovym plisobenim na zakaznika.
Diky CSR aktivitdim mohou firmy také oslovovat nové zakazniky z fad novych cilovych

skupin, budovat, rozvijet anebo ménit znacku.

Bakalatska prace se bude vénovat pravé tématu vlivu CSR aktivit na budovani znacky
spolecnosti Lidl Ceskéa republika v.o.s. Prace je rozdélena na dvé &asti, teoretickou a
praktickou. V teoretické praci bude Ctenaf seznamen s pojmy oblasti spolecenské
odpovédnosti, historii a hlub$im vysvétlenim principi CSR aktivit. Nasledné¢ bude téma
spolecenské odpovédnosti vztazeno vice k implementacnim tématim, ktera se budou
vénovat benefitim ale 1 rizikim, normam a formam komunikace CSR aktivit. Nasledné bude
¢ast vénovana znacce, zakladni skladbé a samotné hodnoté znacky. Teoreticka ¢ast bude

zakoncena kratkym vhledem do oblasti marketingového vyzkumu.

Prakticka &ast se bude vénovat zakladnimu piehledu o spole¢nosti Lidl Ceska republika
v.0.s. Modelu jejich CSR aktivit a dotaznikovému Setieni, ze kterého budou vyvozeny

zaveéry a zodpovézeny vyzkumné otazky, popt. doporuceni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SPOLECENSKA ODPOVEDNOST FIREM

Spolecenskd odpovédnost firem anebo anglicky* Corporate Social Responsibility*,
zkratkou CSR se oznacuje koncepce firem, které se zavazuji k dlouhodobému plnéni cilu,
které napomahaji spoleCnosti, zivotnimu prostfedi a zavazuji se k dodrzovani etickych
norem. Pro samotny pojem spolecenské odpovédnosti firem existuje vice definic, které se

opiraji o jednotlivé sméry CSR aktivit jednotlivych podniki.

Dle titulu ,,Social Responsibilities of the Businessman* od H. Bowen si miizeme definici
CSR vylozit nasledovné: ,,zdvazek firem nebo podnikatelit k prosazovéani prospéSnych
postupt,, rozhodovani a sméru podnikéni pro cile a hodnoty spolecnosti.” (Kunz, 2012, str.
14) Dahlsrud zjistil, Ze i pfes rozmanité definice CSR, maji vSechny néco spole¢ného. V

analyze 37 definic identifikoval pét hlavnich dimenzi, které jsou v kazdé¢ definici zahrnuty.
Jenda se o nasledujici definice:
Enviromentalni
- Starost o zivotni prostiedi
Socialni
- Byt co nejprospésné€jsi spolecnosti a zapojit témata spolecenskych problémut do
aktivit firmy
Hospodarsky
- Napomahat k hospodatrskému rozvoji a zachovani profitability
Zacastnéné strany
- Jak organizace spolupracuji se zaméstnanci, dodavateli, zdkazniky a komunitami
Dobrovolnost

- Aktivity jsou dobrovolné

(Dahlsrud, 2008, str.4)
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1.1 Hlavni pojmy souvisejici s CSR
e Trvale udrzitelny rozvoj (Long-term Sustainable Development)

Trvale udrzitelny rozvoj zahrnuje ochranu piirody a boj s negativnimi dopady lidského
vyvoje na nasi planetu. Vyvoj musi brat ohled na socialni hodnoty a ptirodni zdroje a byt
prospésny jak pro soucasnou, tak i pro budouci generace. Trvale udrZitelny rozvoj zahrnuje
ekonomické, socidlni a environmentalni pilife spolecnosti a vyzaduje soudrzné vetejné

politiky zalozené na faktech a zapojeni vetejnosti. (Ministerstvo zivotniho prostiedi, ©2023)
e Firemni dobrovolnictvi (Corporate Volunteering)

Diky poskytnuti zdarma pracovniho ¢asu svych zaméstnancli se mohou zaméstnanci
vénovat pomoci prospéSnym aktivitdm skrze rtizné spolky a neziskové organizace. Firemni
dobrovolnictvi miizeme vidét zejména v oblasti ochrany zivotniho prostfedi a v socidlni a

zdravotni sféfe. (Smajs, Binka a Rolny, 2012, str.104)
¢ Firemni filantropie (Corporate Philanthropy)

Firemni filantropie se tyka riznorodych forem dart a ¢innosti, které maji za ukol zlepsit
zivotni Uroven jedincl i celé spolecnosti. Partnerstvi s neziskovkami mulze piinést
oboustranné vyhody, jako je zlepSeni reputace firmy ¢i danové ulevy. Je dilezité odliSovat
firemni filantropii od firemniho sponzorstvi. U firemniho sponzorstvi funguje na bazi
obchodniho vztahu, se zasmluvnénou protihodnotou. Kdezto u firemni filantropie firma
neocekava Zadnou protihodnotu a daruje pouze s cilem pomoci. Ale i1 pies tento fakt, je
doporucovano mit zpracovany plan darcovstvi spolu s definovanim podpory a pravidel pro

prideleni pfispévki. (Kunz, 2012, str. 54-55)

Jako jeden pfikladt firemni filantropie mizeme uvést zalozeni tzv. Matching Fundu, ve
kterém se sbiraji jednotlivé pfispévky zaméstnancli, tyto piispévky jsou uloZeny na
specidlnim a oddéleném konté a po skonceni sbirky, je zaméstnavatel vynasobi dle pfedem
vydefinovaného kli¢e. Na takové podpofe se tak podili zaméstnanci i zaméstnavatel. (Smajs,
Binka a Rolny, 2012, str. 163) Tento zplisob firemni filantropie vyuzila napftiklad jako
mnoho ostatnich, spolecnost ONIO s.r.o0. pfi které sbirala prostfedky na pomoc Ukrajiné

zasazené valkou.
e Firemni ob¢anstvi (Corporate Citizenship — CC)

Firemni obcanstvi je spojeno sfeSenim spoleCenskych problémli a buduje vztah

s mistnimi komunitami. (Kunz, 2012, str. 53)
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Firemni obcanstvi je model, ktery uddvad odpovédnosti a povinnosti firem vaci celé
spolecnosti a nasledné udéava jaké aktivity a jak provozovat, aby byly ku prospéchu firmy a

budoval se dobry vtah se zajmovymi skupinami. (Pavlik a BéI¢ik, 2010, str. 24)
¢ Podnikatelska etika (PE)

Podnikatelska etika zdlraziiuje prvotradé etické chovani firmy vic¢i stakeholders ale
pfipomina, ze je dilezit¢ zachovat primarni funkci firmy, kterou je maximalizace zisku

s ohledem na socidlni a enviromentalni okolnosti. (Pavlik a Bél¢ik, 2010, str. 25)
e Spolecensky odpovédné investovani (Socialy Responsible Investment — SRI)

Kazda firma, kterd chce dlouhodobé plnit svij ucel, potfebuje mit spokojené
zameéstnance, zakazniky a spokojené vlastniky (akcionaie). Nékdy je velmi komplikované
mezi nimi balancovat, aby kazdy byl spokojeny, typickym ptikladem je tfeba téma o rastu
mezd. A pravé v tom spociva spravné vedeni firem, dokdzat vyvazit pozadavky vSech stran,
aby vSichni byli spokojeni. Pro zakazniky je naptiklad dilezita kvalita, cena a dostupnost

vyrobki nebo sluzeb.

Ptiklad by mohla byt zndma aféra dieselgate, ktera vypukla pied ¢tyfmi lety. Diky podvodim
s emisemi ma vyrobce Volkswagen dodnes siln¢ poSkozenou povést, zejména v USA a
Neémecku. Musela uz zaplatit obrovské pokuty a dodnes ¢eli fad¢ zalob. Ptes to, ze prodeje
novych vozidel jsou opét na stejné Grovni, diivéra mnohych klientl a investort je stale siln¢
posramocena, hodnota firmy Volkswagen (cena akcii spolecnosti) je pofad o 40 % mensi
nez pied samotnou aférou. Francouzska finan¢ni skupina BNP Paribas vydala rozhodnuti,
ze v souladu se strategii udrzitelnosti zakomponuje prvky SRI do vSech svych fondt. Ve
vSech fondech v jejich vlastnictvi budou investice selektovany s ohledem na kritéria
spolecenské odpovédnosti, chovani firmy ke svym zaméstnanclim a zdkazniklim, chovani
k udrzitelnosti Zivotniho prostiedi a jak pracuje na projektech prospéSnych pro spolecnost.
Zjednodusen¢ muzeme fici, akcie ¢i dluhopisy firem, které se nechovaji v souladu s vyse

zminénymi hodnotami, budou z portfolii nekompromisné vylouceny. (Traxler, ©2019, dil

1.)
e Socialni marketing (Cause Related Marketing)

Socialni marketing je ¢asto nazyvany jako tzv. sdileny marketing, oba pojmy definuji
spolupraci komeréni spolecnosti s neziskovou organizaci nebo vicero organizacemi. Cilem
tohoto konceptu je snaha o zménu chovani cilovych skupin. Jako ptiklad Pavlik a Bél¢ik

uvadi kampan, kterd komunikuje zavazek darovat danou castku ndkupu anebo z ceny
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produktu na charitu. Tim se standardni komeréni produkt ¢i sluzba obohacuje o vetejné

prospésnou piidanou hodnotu. (Pavlik a BEI¢ik, 2010, str. 46—47)

Web mediaguru o tomto formatu reklamy tika, ze reklama nemusi nutné¢ slouzit k budovani
znacky anebo zvySeni prodeji. Obcas miize byt napomocnd pii feSeni spoleCenskych
problémti. Reklama jako ndstroj pro boj za dobrou véc. Takovym zplisobem na reklamu
pohlizi socidlni marketing anebo nekomercni marketing. Koncept vychazi ze zakladniho
predpokladu, Ze pokud dokazeme reklamou piimét lidi k nakuptim, dokézeme diky ni i ménit
jejich chovani, a ne pouze to ndkupni. Se samotnou myslenkou socialniho marketingu
poprvé ptisel G. D. Wiebe, kdyZ se ve svém ¢lanku z roku 1952 oteviené zeptal: ,,Proc¢
neumite prodavat stejnym zptisobem bratrstvi jako mydlo? Tato idea se postupné
transformovala az do podoby socidlniho marketingu, ktery byl v roce 1971 rozvinut do

podoby dnesniho principu Philipem Kotlerem a Graldem Zaltmanem.

Dale doporucuje, Ze v ramci socialniho marketingu je zasadni si uvédomit fakt, ze pouze
dobré pohnutky ¢i umysly k uspésné kampani nestaci, jelikoz samotnd myslenka nema
takovou silu, aby pfiméla recipienty sdéleni, popi. kampané k akci ¢i zméné ndzoru. Pro
uspésnou socidlni kampan je nutné mit spravné definované cile, strategii a dobfe zvladnutou
exekuci. Pouze tak 1ze dobrou myslenku dostat k lidem a piimét je ke zméné postoji anebo

chovani. (Mediaguru, ©2012)

1.1.1 Stakeholderi (Stakeholders)

Kli¢ovou otazkou v ramci spolecenské odpovédnosti firem je, vici komu by méla byt dana
firma zodpovédna. Ve chvili vzniku firmy se stava soucasti konkrétni komunity, kterou
definuje obchodni zaméfeni firmy, lokace, geopolitické uzptisobeni apod.... Firma, ktera
akceptuje principy spolecenské odpovédnosti se snazi takové komunité néco piinést, udélat
pro ni néco prospéSného a stat se tak fikajic ,,dobrym sousedem®. Dialogem se
zainteresovanymi skupinami lidi, se firma snazi pfedejit pfipadnym konfliktiim které by
mohly tyto vzajemné vztahy poSkodit. Samotny anglicky termin ,,stakeholder v originalu
znamend docasného drzitele finan¢nich prostiedkli anebo jinych prostiedkti a majetkt. Tento
pojem je bézné€ vyuZzivan v oblasti hazardu a prava. Nésledn¢ se tento termin zacal vyuzivat
1 v managementu, ve firemnim prostiedi, a pravé ve spojitosti se spoleCenskou
zodpovédnosti. Samotny termin pojednava o jakémkoliv subjektu, ktery ma urcity vliv na
chod firmy anebo samotné fungovani firmy ovlivituje pfimo ¢i nepiimo. Stakeholders se

stavaji soucasti veskerych podnikii spojenych s CSR. (Petiikova, 2008, str. 89)
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Kunz tikd ze ptredtim, nez firma urci konkrétni témata pro svlij koncept spoleenské
zodpovédnosti, by méla zodpovédét otazku, kdo jsou jeji stakeholders. Diky vydefinovani si
spravné skupiny stakeholders muze firma vyuzit efektivni zptisoby komunikace pro kazdou
skupinu jinou a tim piispéje k budovani pozitivniho vztahu. (Kunz, 2012, str. 29)

rr

Stakeholders miizeme rozdé¢lit na primarni a sekundarni, pficemz se jedna o strany piisobici
ve firm¢ anebo mimo ni, verejnost a popt. média. Dle Tetfevové miizeme stakeholders d¢lit

nasledovné:
- Primarni stakeholders

Primarnimi stakeholdery jsou ptedevsim ¢lenové podniku, ktefi pfimo ovliviiuji a zajist'uji
samotny chod firmy. Bez nich by firma v podstaté nemohla existovat. Jedna se predevs§im o
majitele, investory, zaméstnance, dodavatele spole¢né s dalSimi obchodnimi partnery a
v neposledni fad€ o zakazniky. Jedné se o vefejné zainteresované strany. Mezi tyto strany
patii také vlady na nadnarodni, narodni a regionalni spole¢né s mistni tirovni, mistni instituce

a komunity.
- Sekundarni stakeholders

Sekundarni stakeholders jsou skupina subjektl, ktefi nejsou zainteresovani pfimo v daném
podniku a ani s nim nepfichazeji do styku anebo nejsou pro podnik podstatni z hlediska
udrzeni se na trhu. Radime zde obchodni asociace, vefejné aktivisty, média nebo rtizné

organizace napi. na ochranu zivotniho prostiedi. (Tetfevova a kol., 2017, str. 21)

V ramci firmy se management soustfed’uje na praci se svymi stakeholders a dle Putnové se
tento pfistup déli na dva principy stakeholders. Management firmy nezastupuje pouze
vlastniky, popf. akcionafe ale také zaméstnance, odbératele, zdkazniky a dalsi skupiny, které
maji s firmou vztah. Udrzovani zdravé socialni vazby a mirovych vztaht je pro management

povinnost v kazdé firm¢. Tyto principy miizeme dé€lat nasledovné:

- Prvni princip
Firmy by mély byt vedeny s ohledem na zisk jednotlivych stakeholders, ¢imz jsou mysleni
zamestnanci, zakaznici, dodavatelé, vlastnici a mistni komunity.

- Druhy princip

Management firmy ma zodpoveédnost vi€i svym stakeholders stejné tak, jako k firm¢, ve
které piisobi. Musi se chovat v zajmu stakeholders jako jejich zastupce, ale stejné tak 1 viici

samotné firm¢. (Putnové a Seknicka, 2007, str. 130)
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V ramci strategie firmy je vhodné si urcit, kdo jsou kli¢ovi stakeholders a to napiiklad

formou nasledujicich otazek:
- Jaké jsou oCekavani a zajmy naSich stakeholders?
- Jaké skupiny, popt. osoby firmu ovliviiuji?
- Jaké skupiny anebo popft. osoby ovliviiuje firma?
- Jakym zptsobem co nejvhodnéji s danymi stakeholdery komunikovat?
(Kunz, 2012, str. 29)

Jako voditkem pro definici kli€¢ovych stakeholders a urceni jejich vlivu na podnik se nabizi

tvorba matice stakeholders (obr. 1).

% FREOREINE VEST DIALOG
g INFORMOWAT =
=
s
E ODPOVIDAT MA ZANISTIT
= OTAZKY SPOKOJEMOST
MIEZ KA WS ORA

UROWVEM WLINWU

Obrazek 1: Matice stakeholders, zdroj: Kunz, 2012, str. 113

1.2 Oblasti a zakladni pilite CSR

Vyse zminéni stakeholders jsou pro spravné fungovani firmy, ktera aplikuje CSR
aktivity velmi dileZiti. Nicméné stejné dualezité jsou zakladni pilife, na kterych je
spoleCenskd odpovédnost firem postavena. Dle odborné literatury se jedna o ekonomicky,
socialni a enviromentalni pilif. Na coZ navazuje také pojem triple bottom line, popf. strategie
3P, ktera oznacuje lidi, zisk a planetu. Tyto tfi pilife doporucuji, na které oblasti by se mély

firmy zaméfit (Kunz, 2012, str. 20)

V ramci koncepce 3P se mizeme setkat i s ekvivalentem tzv. 3E ktery vymezuje pojmy jako
economics (ekonomika/profit), ethics (etika/people) a environment (zivotni prosttedi/planet)
(Putnové a Seknicka, 2007, str. 161) Anebo s koncepci 4 ¢asti CRS které jsou, Zivotni

prostiedi, trh, pracovni prostfedi a mistni komunity. (Steinerova a Makowski, 2008, str. 5)

Tt1 zékladni pilite mizeme definovat nasledovné:
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1.2.1 Planet

Je zajmem firmy hledat zplisoby a zavadét takové chovani firmy, které jsou Setrné
k zivotnimu prostiedi. Produkovat produkty z udrzitelnych zdroji a materialt. Investovat do
technologii a procest, které napomahaji obnové zivotniho prostfedi a vyuzivaji zaroven
Setrné prirodni zdroje. Timto je dle autord Pavlika a Bél¢ika definovana kultura podniku,

ktera je Setrna k zivotnimu prostiedi. (Pavlik a Bél¢ik, 2010, str. 26)

1.2.2 People

Dle Kunze se tento pilit zamétuje na oblast zajmu firmy o své zaméstnance a o vytvareni,
co nejlepsich pracovnich podminek. (Kunz, 2012, str.22) Tetfevova vymezuje nejenom

dobré vztahy se zaméstnanci, ale i odpovédnost vici vetejnosti. (Tetfevova, 2017, str.21)

1.2.3 Profit

Zakladnim pilifem, ktery je velmi dulezity pro samotnou existenci firmy je generovani zisku.
S ohledem na socidlni zodpovédnost mizeme tento princip posunout az na uroven celé
spolecnosti. Jelikoz vznikd odpovédnost vici akcionaiim, popi. spoluvlastnikim dané
firmy. Vznikd odpovédnost také za rozvoj, inovaci, transparentnost a vymezeni se proti
korupci. Firma, kterd nevykazuje zisk v ¢ernych cislech nema dostatecné prostredky pro

investice praveé do spolecenské odpovednosti. (Pettikova, 2008, str.49)

1.3 Vyvoj a aktualni stav CSR

Pies fakt Ze k nejzasadnéjSimu pokroku a vyvoji CSR doslo az v aktudlnim stoleti,
vidime jisté naznaky zmény v pohledu na spoleenskou odpovédnost uz v druhé poloviné
20. stoleti. Tyto pocatky byly spjaty s faktorem globalizace, popf. s potiebou firem udrzeni
si pozice na trhu a ziskdvani konkuren¢nich vyhod. Firmy, které se doposud snazily pouze a
v mnoha piipadech i bezohledné¢ maximalizovat obraty a zisky, zaaly pocitovat povinnost
angazovani se v CSR ve prospéch spolec¢nosti. (BéI¢ik, 2010, str. 16) Zakladnim kamenem
pro koncepci CSR v Evropé¢ mlzeme povazovat prezidenta Evropské komise Jacquese
Delorse, ktery v roce 1993 vyzval spolecnosti k feseni spoleCenskych problému. Po tomto
momentu vznikla organizace na evropské urovni s nazvem CSR Europe, kterd ma za tikol
propagaci CSR, poskytovani poradenstvi a vzdélani v oblasti spoleCenské odpovédnosti

firem. Také se stard o shromazd’ovani poznatkl a prezentaci ptinost konceptu CSR.
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Dalsi milnik ve vyvoji CSR mutzeme najit v roce 2000, kdy Evropska rada pfijala
Lisabonskou strategii, jejimz cilem bylo vytvofit z Evropské Unie nejdynamictéjsi a
nejkonkurenceschopnéjsi  znalostni ekonomiku, kterd je schopna zajistit udrzitelny
hospodarsky riist a vétsi mnozstvi pracovnich pozic s lepSimi pracovnimi podminkami a
socialni soudrznosti. V roce 2001 vydala Evropska rada tzv. Zelenou knihu o CSR, ktera
méla slouzit jako podnét k diskusim o vybranych tématech s ohledem na rozvoj CSR.
Predmétem téchto diskusi byla piedev§im problematika ohledné dobrovolnosti a
transparentnosti CSR aktivit. Vystupem téchto debat bylo zjisténi, ze zatimco podniky, které
usiluji o dobrovolnost CSR se nepotkavaji s odbory a nevladnimi organizacemi, které
prosazuji alespoit minimalni regulace. Evropskéa komise vSak nakonec rozhodla ve prospéch
samotnych podnikd, aby CSR aktivity zlstaly nadale dobrovolné. Nasledné vznikl
pozadavek na vytvoreni instituce, kterd by usnadiovala komunikaci mezi podniky jakozto
zainteresovanymi stranami. Diky tomuto pozadavku dosSlo ke vzniku tzv. European

Multitaskeholder Forum on Corporate Social Responsibility.

Roku 2010 byla Lisabonska strategie nahrazena strategii Evropa 2020, a cilem této strategie
bylo dosazeni hospodéiského rlstu, jenz bude zaloZen na principech znalostni ekonomiky.
Bude Setrny k Zivotnimu prosttedi, udrzitelny a podpoii uizemni a socialni zaclenovani. Mezi
hlavni priority této nové strategie, kterd se od piivodni strategie li$i zejména v ramci
zaClenovani byl stanoven zejména udrzitelny rust, o ktery se cela strategie opird. Ze strany
Evropské komise nasledovalo roku 2011 vydani Sdéleni o obnoveni strategie EU v oblasti
spolecenské odpovédnosti podniku, kde se mizeme setkat s novou definici CSR jakozto
odpovédnost firem za dopady na spole¢nost. Evropska komise sice stale tvrdi, ze CSR
aktivity maji vychdzet zejména piimo ze samotnych podnik, ale také doporucuje doplitkova
regulacni opatieni a apeluje na ¢lenské staty k vytvareni vlastnich CSR strategii na jejich

narodni urovni. (Kasparova, 2013, str. 17)

1.4 Benefity a rizika CSR pro spole¢nosti

Ptijetim CSR konceptu dava firma najevo svlij zdmér plnit dlouhodobé cile a soucasné
se zavazuje zaradit tuto ideu do své business politiky, firemnich hodnot a propsani do vSech
¢innosti, které firma vykonava. Diky tomu, Ze firma bude jednat v ramci zdsad CSR
konceptu bude mit k dispozici fadu vyhod, které mohou mit dopad i na jeji ziskovost a
zvySeni obratu. Tyto dopady nemusi byt ale nutn€ pouze finan¢niho charakteru, ale mize se

jednat také o pfinos v podob¢ udrzitelného ristu. Samoziejmé tyto dopady nemiize firma
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ocekavat okamzité nebo na bazi kvartalnich vysledku, ale spise v dlouhodobém horizontu,
ktery koreluje s tvrzenim, Ze se firma zavazuje dostdt svym dlouhodobym cilim. Kunz

definuje tyto hlavni vyhody:
- Pfijemna atmosféra ve firmé
- ZvySeni atraktivity firmy pro investory

- Zajem novych obchodnich partnert

vvvvvv

- Zvyseni prodeju a zisku (v dlouhodobé méftitku)

- Zvyseni zakaznické loajality

- Zvyseni konkurenceschopnosti

- ZvySeni vnimani dobrého jména firmy SirSi vefejnosti

- Efektivnéjsi provoz a tim i sniZzeni provoznich nékladii (Kunz, 2012, str. 37)
Dle Pavlika Bé¢lika se do téchto vyhod fadi také a tikaji:

- Zvyseni hodnoty celé organizace a jejiho nemovitého vlastnictvi

- ZlepSeni vztahil s dodavateli dané firmy

- Vice pfilezitosti pro inovace a zefektivnéni procesii

v

- Loajalng;si zaméstnanci s vyssi hodnotou

r~r

Samotné zavedeni spolecenské odpovédnosti do provozu firem piinasi kromé vyse
zminénych pozitiv také mnoho benefitl, které se nemusi nutné tykat samotné firmy, nybrz
jejim stakeholders tzn. zainteresovanym strandm. Jako dalsi skupiny, které téZi ze zavedeni
CSR konceptu mohou byt také obcané, neziskové organizace anebo stat, ve kterém firma
pusobi. (Pavlik a B€l¢ik, 2010, str. 46) K nejzasadnéjsim stakeholderim se rozhodné mohou
tfadit zdkaznici. Jako ptinos je pro né dle Tetfevové kvalitni a bezpecny produkt a podpora
informovani a angazovanosti. Pro dodavatele z toho plyne vyhoda posilovani obchodniho
vztahu. Zaméstnanci v takovych firmach mohou ziskat mnoho vyhod, jako je naptiklad
osobni a profesni rust, rozsifeni kvalifikace, nové pracovni pftilezitosti, specialni péce a
komfortni pracovni prostfedi. Pro vefejnost mtize byt pfinosem rozhodné zdravéjsi zivotni
prostiedi, které poskytuje pfivetivéjsi podminky pro Zivot, lepsi socialni vztahy a celkoveé

ustici podpora regionu. (Tetievova, 2017, str. 48-57)
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Na druhou stranu se s pfijetim konceptu CSR mohou pojit jisté rizika, které si musi kazda
firma sama zhodnotit v pfipad€, Ze maji z4jem o prijmuti CSR principii a planuji jejich
implementaci. Mozna rizika pfti pfijeti CSR konceptu mohou byt ve vyssich nakladech, které
se nemusi nutné pojit pouze s implementaci, ale napi. substituci vyrobnich technologii,
materiald, které jsou Setrné k zivotnimu prostiedi a tak podobné. Tim muize firma omezit
snahu o maximalizaci zisku a diky ¢asové ndrocnosti mize piijit o ¢ast svych kapacit a tim
také o produktivitu. Jako posledni riziko miizeme uvést slabou podporu ze strany vlady.
Diky témto zminovanym rizikim a negativ se muze projevit také dopad na stakeholders
samotné firmy, napfiklad na zékazniky, kdy pfi vyrobé kvalitn€jSich produktd firma

ptistoupi o propis zvySenych nékladt do koncové maloobchodni ceny.

Argumenty proti pfechodu na CSR mohou zahrnovat obavy z nedostatku pracovniki,
motivace a znalosti zapojeni do CSR aktivit. Je dilezité provést hodnoceni pozitivnich a
negativnich dopadt dané aktivity, nez se prijme konkrétni CSR koncept, protoze miize mit

jak pozitivni, tak negativni disledky.

Kupftikladu pokud firma implementuje do svého provozu novou CSR strategii, mize nastat
zvySeni provoznich nékladii z divodu nutnosti pfijmuti novych zaméstnancti, kteti ale
mohou vyrazné prispet ke zvyseni efektivity a findlni pfinos by byl pro firmu pozitivni.
Anebo pokud se firma rozhodne investovat do kvalitngjSich a Setrnych zdrojii a materiali
pro vyrobu, diky kterym se zvysi kvalita vyrobku. Poc¢atecni naklady na zavedeni se mohou
zvysit, ale v dlouhodobé&j$im horizontu miize pfinést zvySeni trzeb. Preferujici zékaznici si
takové vyrobky castéji kupuji, coZ by mohlo vést ke zvySeni objemu prodeje a trZeb.
Zminéné negativni dopady vedly k nazoru nékterych kritikti CSR, jako je naptiklad Milton
Friedman. Tento ekonom tvrdi, Ze hlavnim cilem kazdé firmy by mélo byt pouze vytvaieni
a maximalizace zisku, a Ze aktivity spojené s CSR mohou od tohoto cile odvadét pozornost.
Podle tohoto pohledu by se spolenosti nemély zabyvat environmentalnimi a socidlnimi

otazkami, pokud by to nepfispélo k jejich financnimu Gspéchu. (Kunz, 2012, str. 40)

Obecné¢ zndmy piiznivec ndzord Friedmana, Aneel Karnani tvrdi, Zze CSR je spise
marketingovou strategii nez skute¢nym ptinosem pro spole¢nost. Zastava nazor, Ze firmy by
mely byt predevSim zodpovédné svym akciondiim a mély by se soustiedit na zvySovani
svého zisku, coz je jejich primarnim cilem. Karnani tvrdi, ze CSR casto slouzi k odvedeni
pozornosti od skuteCnych problémi, které firmy zplsobuji, a Ze by spiSe mély byt

regulovany vladou a soudy. Navic se domniva, ze firmy by mély byt odpovédné za své
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dopady na zivotni prostiedi a spolecnost bez ohledu na to, zda se tim vytvaii pozitivni image,

nebo ne.

Aneel Karnani uvedl v ¢lanku pro The Wall Street Journal tii zdkladni argumenty proti CSR.
Prvné tvrdi, ze CSR je pouze iluze, kterou firmy vyuzivaji pro své PR nastroje a komunikaci.
Dale uvadi ze CSR je pro firmy neefektivni ¢i dokonce irelevantni. A jako posledni argument
proti CSR aktivitim je mozné riziko neodbornosti ve vedeni firem. Protoze spolec¢nosti
nemaji dostatecné odborné znalosti a zkuSenosti v oblasti zivotniho prosttedi, socialnich a
politickych otazek, coz mize vést k neefektivnimu nebo Skodlivému feSeni problémt. Podle
tohoto nazoru by se spoleCnosti mély soustiedit na svou hlavni oblast podnikani, zatimco
vlady a neziskové organizace by mély fesit $irsi spoleCenské problémy. (Karnani, 2010). Z
eskych kritikli mizeme vidét Petra Canika, ktery tvrdi, Ze jen zlomek spole¢nosti je tak
zodpovédnych, jak se prezentuji. Tady se setkavdme s pojmem greenwashing, ktery miizeme
vysvétlit jakozto umyslné klamani zédkaznikii o vlastnostech produktu nebo sluzby a jeji
Setrnosti k Zivotnimu prostiedi nebo spolenosti. Canik upozoriuje na nebezpedi zneuziti.

(Canik, 2008)

Mizeme vSak zdlraznit, Ze tyto argumenty proti CSR neznamenaji, Ze vSechny CSR aktivity
jsou neucinné nebo Skodlivé. Je dilezité rozliSovat mezi upfimnymi a neupiimnymi CSR

snahami a hodnotit i¢innost téchto iniciativ na konkrétnim ptipadé.

1.5 CSR normy a standardy

Zavedeni CSR konceptil souvisi s dodrzovanim mezinarodné uznévanych norem a
standardii, které jsou dobrovolné a poskytuji doporuceni. Firmy, které se rozhodnou je
uplatnit, by mély vidét vyhody, jako zlepSeni image, ziskani informaci, konkuren¢ni vyhodu
a sniZeni rizik. (Kasparova a Kunz, 2013, str. 45) Jako zasadni normy a standardy mizeme

uvest:
e IS0 26000 — Spolecenska odpovédnost firem

Norma nazyvana také jako "Smeérnice pro spoleCenskou odpovédnost organizaci", je
mezinarodni dobrovolny standard, ktery poskytuje pokyny pro organizace ohledné
spoleCenské odpovednosti. Byla vytvofena Mezinarodni organizaci pro normalizaci (ISO) a
byla publikovéana v listopadu 2010. Jedna se o zcela dobrovolny néstroj, coZ znamena, ze
organizace se mohou rozhodnout, zda jej budou pouzivat, a neni vyzadovan zadny formalni

proces certifikace. Jeho hlavnim G€elem je pomoci organizacim zlepSit své CSR praktiky a
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poskytnout jim radmec pro identifikaci a fteSeni relevantnich otazek spoleenské

odpovédnosti. (ISO.org, © 2023)
e [ISO 14001 — EMS — Environmental Management System

Jedna se o mezinarodni normu, kterd stanovuje pozadavky na systém environmentalniho
managementu ve firmach. Tato norma byla poprvé stanovena Mezindrodni organizaci pro
normalizaci a poprvé publikovana v roce 1996. A je soucasti fady norem ISO 14000.
Hlavnim cilem je pomoci organizacim zlepsit svilj environmentalni vykon. Firma, ktera
ziska certifikaci této normy, musi prubézné zlepSovat sviij dopad na zivotni prostiedi a
snizovat znecCiSténi. Soucasti toho je 1 hodnoceni mimotadnych environmentalnich
incidentt, které mohou byt zptisobeny podnikatelskymi aktivitami. Mezi prvky, kterym se
tato norma veénuje, patii naptiklad: enviromentélni politika, planovani cilti a identifikace

aktivit, implementace procest, kontrola a monitoring. (ISO.org, © 2023)
e EMAS — Eco-Management and Audit Scheme

Stejné jako norma ISO 14001, se i tato norma vénuje environmentalni oblasti CSR. EMAS
(Eco-Management and Audit Scheme) ¢ili environmentalni management a auditni systém,
byl zaloZzen Evropskou unii roku 1993. Hlavnim cilem tohoto systému je pomoci
organizacim zlepSit svlij environmentdlni vykon prostfednictvim strategického fizeni
environmentalnich aspektii svych c¢innosti, vyrobkli a sluzeb. Zakladem EMAS je
kontinualni zlepSovani environmentalniho vykonu organizace a také klade dlraz na
transparentnost a komunikaci s vefejnosti a stakeholders firmy. (European Commission, ©

2023)
e AA 1000 - Accountability 1000

Norma AA 1000 vyvinuta britskou neziskovou organizaci AccountAbility v roce 1999, je
série norem a ramct, které jsou zcela dobrovolné, zaméfuji na udrzitelnost, spole¢enskou
odpovédnost a transparentnost organizaci. (Oficialni portal Rady kvality CR, © 2023)
Standard AA 1000 posuzuje transparentnost a kvalitu reportt tykajicich se CSR v oblasti
vSech piliit. Tento standard byl vytvoren s cilem definovat strukturu pro politiku CSR a

podporu v auditu, reportingu a Skoleni. (Pavlik a BéI¢ik, 2010, str. 101)
e SA 8000 - (Social Accountability 8000)

Jednad se o mezinarodni normu, kterd se zaméfuje na socidlni odpovédnost a pracovni

podminky v ramci firem. Byla vytvofena a zavedena roku 1997 nezavislou neziskovou
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organizaci Social Accountability International. Tato norma je zalozena na mezinarodnich
pracovnich norméch, jako jsou Mezinarodni umluvy Mezindrodni organizace prace,
Vieobecna deklarace lidskych prav a svobod a Umluva o pravech ditéte. Tato norma je
certifikovana a firmy mohou ziskat certifikaci pouze od nezavislych certifikacnich organt,
ktery potvrdi, Ze firemni socidlni odpovédnost a pracovni podminky spliuji pozadavky dané
normy. (TUV SUD, © 2023) Dle Pavlika a Bé¢l¢ika tato norma piedstavuje standardné
aplikovanou normu pro drtivou vétSinu odvétvi a segmenty podnikani a uruje pozadavky
na pracovni dobu, bezpecnost a zdravi, potirani diskriminace, zamezeni détské a nucené

prace, odménovani splitujici zakladni potieby a jiné (Pavlik a B€l¢ik, 2010, str. 102)
e OHSAS 18001 — Occupational Health and Safety Assessment Series / ISO 45001

V ceském piekladu je tato norma zndma pod pojmem systém managementu zkratkou BOZP.
Tato mezinarodni norma byla vyvinuta v roce 1999 a byla hojné pouZzivana organizacemi po
celém svété, aby zlepSily své pracovni podminky a minimalizovaly rizika spojend s
pracovnim prostiedim. Zasadnim milnikem této normy bylo nahrazeni normou ISO 45001
roku 2018. Kdy byla norma vytvofena Mezinarodni organizaci pro normalizaci a buduje na
zakladech pravé této starSi normy a zahrnuje aktualizace a zlepSeni. Aktualné by vétSina

organizaci méla byt v souladu s aktualni ISO normou. (ISO.org, © 2023)

1.6 Komunikace CSR aktivit spole¢nosti

Jiz pii vytvéreni strategie spoleCenské odpoveédnosti by méla firma zvaZovat, jak bude
informovat své zainteresované skupiny a jakym zpisobem bude vést oboustranny dialog.
Dulezité je naslouchat nazoriim a pfipominkam zainteresovanych stran a tim posilit davéru

a vzajemn¢ porozuméni. (Petiikova, 2008, str. 91)

Malé firmy mohou ziskat stejné vyhody jako velké korporace diky zavedeni a komunikaci
CSR aktivit. Je dulezité pfemyslet nad tim, jaka témata budou zainteresovanym skupinam
komunikovana a jaky bude zpisob komunikace a volba komunikacnich kanalti k

jednotlivym skupindm.

Firma miZe uplatnit ¢tyfi klicové skupiny CSR aktivit s riznym obsahem komunikace. Pro
zakazniky je dulezitd komunikace socialni odpovédnosti ve vyrobach a sluzbéch.
Zamgéstnancim firma muZe nabidnout bezpecnost, spokojenost a rozvoj. S okolnimi

organizacemi mohou spolupracovat na dobrovolnictvi, charit€¢ a zlepSovani regionalniho
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zivota. V oblasti zivotniho prostiedi je dulezita komunikace Gspor zdroji, snizeni odpadu a

omezeni nebezpecnych latek. (Pavlik a Bél¢ik, 2010, str. 92)

CSR aktivity je dilezit¢é komunikovat pro zajmy firem, aby byly znamy uvniti i vné
spolecnosti a dosahly Sir§i vetejnosti. Firmy by proto mély vybirat vhodné komunikacéni
kanaly a nastroje s jejichz pomoci mohou témata spolecenské odpovédnosti komunikovat.
Ptiklady takovych néstroji mohou byt nasledujici: web, newsletter, interni IS, letdky,
prospekty, obaly produktl, v neposledni fad¢ jsou dilezité vyro¢ni zpravy o spoleCensky

odpovédnych aktivitach. (Kunz, 2012, str. 124)

Zduraznovana je i komunikace smérem k zaméstnanctim firmy, pro které se hodi napiiklad
1 pravidelné setkédvani kolegli. Dliraz je kladen také na dtlezitost komunikace s vetejnou
spravou a zastupci mistnich samosprav. S témi je dobré udrzovat dialog za pomoci eventu,
vyro¢nich zprav o spolecensky odpovédnych aktivitach, sekci ve webové prezentaci firmy

anebo také reklamni komunikaci. (Pavlik a B€l¢ik, 2010, str. 95)

Diky narustu novych technologii, ktery v poslednich letech zaznamenavame se stava
standardem komunikace s firemnimi stakeholders v online chcete-li internetovém prostiedi.
Jednotlivé z4ymové skupiny jsou soucdsti mnoha online komunit jak otevienych, tak
uzavienych. Komunity zainteresovanych stran miizeme nalézt naptiklad na socidlnich
médiich, které umoznuji snadngjsi a Castéj$i komunikaci a zaroven umoznuji piesnéjsi
zacileni na cilovou skupinu. Tyto komunity slouzi k rychlé interakci a zpétné vazbé a v
online prostiedi se mohou v§echny zii€astnéné strany rychle vyjadfovat k aktudlnim tématim
a problémim. Dochézi zde k diskusim mezi firmou a jejimi zainteresovanymi skupinami a

tato diskuse muze vést k tvorb¢ feseni a kooperaci. (Heismann, 2014)

Celkoveé tedy mtzeme fici, ze pro piijeti CSR konceptl a jejich implementaci s vidinou
vSech vySe popsanych benefitl,, musi pfedchazet dikladné studium pozadovanych norem,
vyhodnoceni si benefit a rizik s implementaci CSR spojenych a pfipravou nasledné
komunikace k firemnim stakeholders abychom docilili kyzenych benefitd. Pokud se firme
tento postup vydafi, ziskd& mnohé konkurenc¢ni vyhody a mize upevnit a rozsitit své

postaveni na trhu, a to jak ve snaze maximalizace ziski, tak na trhu pracovnich, kde mtize

oc¢ekavat zdjem o pracovni pozice od kvalifikovangjsich uchazeci.
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2 ZNACKA A JEJI BUDOVANI

Znacky mizeme oznacit za fenomén, ktery nas v soucasné dob¢ obklopuje, prispiva ke
tvorbé nasich hodnot, postaveni ve spolecnosti, ma vliv na chovani lidi a jejich mezilidské
vztahy. Znacky se objevuji takika ve vétSing sfér aktualni spolecnosti a maji v nich své pevné
misto. Bohuzel neexistuje presnd definice, kterd by pojem ,,znacka* piesné¢ zaramovala.
Vétsina expertli a autorti si tento pojem vyklada dle svého pohledu a nesetkavame se s jednou

presnou definici. (Kapferer, 2007, str. 9)

Neumaier fik4, ze znacka je instinktivni pocit spojeny s produktem, sluzbou nebo
spoleCnosti. Lid¢ ji vnimaji emocialné a intuitivn¢ i piesto, ze se snazi byt raciondlni.
Dodava, Ze znacku si definuje kazdy zakaznik sam, v zavislosti s jeho pfedstavami o ni.
Pouze v ptipad¢, Ze bude firma spravné komunikovat svou znacku, produkty a jeho
vlastnosti kterymi se odlisi od konkurence, tak dostatecné mnozstvi lidi a zékaznikti dojdou
ke stejnym pocitim, v tu chvili firma ziskd svou znacku. Znacky jsou podobné Platonové
tisi ideji. Naptiklad slovo "kin" vyvolava asociace, jako jsou ¢asti téla zvifete, elegance a
jizda. Ptestoze jsou koné rozli¢ni, chapeme jejich spolecnou "koniskost". Kdyz se setkdme 1
o 1

okrajov¢ s atribuci kon¢, automaticky si vzpomeneme na slovo "kin", nikoliv na "kravu".

(Neumeier, 2006, str. 2)

Podle Kellera pochézi slovo "znacka" z anglického slova "brandr", znacici vypéleni. To bylo
v minulosti pouzivano k ozna¢ovani dobytka, aby bylo na prvni pohled jasné, komu zvife

patii. (Keller, 2007, str. 32)

Definice znacky se lisi, ale maji spolecné prvky: odliSeni, snadna rozpoznatelnost, pfislib

kvality a snaha ovlivnit chovani zakaznika.

2.1 Historie znacek a jejich vyvoj

Keller tvrdi, Ze znacky se pouZzivaji po celou dobu lidské historie. Existuji dikazy o
jejich pouzivani jiz pred nasim letopoctem. Znacky se nachazeji na starovékém cinském
porcelanu, feckych hlinénych dzbanech a indickém zboZi z doby kolem 1300 pf. n. 1. Jedno
z prvnich vyuziti zna¢ek mizeme pozorovat u obchodniki na trzich, ktefi tak oznacovali své
zbozi a garantovali tim kvalitu. Naptiklad v Anglii v 13. stoleti byli pekafi povinni znackovat
své chleby pro ptipad reklamaci. (Keller, 2007, str. 80) Muzeme se setkat i s ndzorem, Ze
pfedchiidce znacek byla tzv. heraldika, kterd byla tak fikajic primitivni formou

brandbuildingu. (Olins, 2016, str. 17)
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Keller historii znac¢ek rozdelil do ¢tyt obdobi od roku 1860 az po soucasnost, s dirazem na

svétove valky a ekonomické rusty a krize jako hlavni milniky:
1.

Obdobi do roku 1914 bylo charakterizovano zlepsenim dopravy a efektivity vyroby, coz
vedlo k vétsi produkcei. Byly provedeny legislativni zmény v obchodnim zédkon¢ a reklama
se stala divéryhodnéjsi. Ristem poctu obyvatel diky industrializaci a urbanizaci se zvysila

uroven gramotnosti a zivotni standardy.
2.

Zacina 15 let po prvnim. A Uzce souvisi s rozvojem znacek a jejich vnimanim a fizenim.
Reklamni kreativita se zdokonalovala. Siln¢ se rozvijel MKT vyzkum a ovliviioval

rozhodnuti firem.
3.

Zacind 1929 s velkou svétovou krizi. Zakaznici se soustiedili na nizké ceny a vnimali
reklamu jako nepravdivou. Federalni obchodni rada zacala regulovat reklamu. Béhem druhé
svétové valky se vyuzivani znacek zvysilo, protoZze vyrobci a jejich vyrobky se stali
klicovymi pro vitézstvi.

4.

Zacina po druhé svétové valce, rostou prodeje diky ristu populace a poptavee. Toto obdobi

také ptineslo evoluci role brand manaZzera. (Keller, 2007 str. 80-83)

Miles Young o znackach ve své knize Ogilvy o reklamé v digitdlnim veku fika, Ze jak dlouho
si pamatuje, znacky neustale celi krizim. Dfive to byl strach z privatnich znacek
maloobchodnikti, které mély udajné vystrnadit tradiéni znacky ze svéta. Nyni v éie
digitalizace jsou zjevné v smrtelném nebezpeci. Staci se podivat na titulky: ,,9 ikonickych
znacek, které mohou zaniknout"; ,,Umira vérnost znackam pomalou a bolestivou smrti?";
»Jsou korporatni znacky mrtvé?" Toto je r4) pro mudrlanty, a jak jeden z nich krasné
romanticky nazval, pravdépodobné proZivame ,,Soumrak znacek". Samoziejmé je snadné
vidét diivod, pro¢ by mohly byt znacky ohrozeny. Pro¢ potiebujete v dneSnim dob& dokonalé
informovanosti a recenzi nezavislych lidi samotnou znacku, kterd vdm fekne, Ze je dobra?
Ale nezavrhujme znacky. Jsou jesté daleko od vyhynuti, véfim, ze pteZziji éru digitalizace.
Obcas se objevuji pokusy klasifikovat historii znac¢ek do fazi. Je riskantni snazit se byt ptilis

dukladny, jak je tomu u historickych textl. Ale je také lakavé to zkusit a oznacit velké viny
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v oblasti budovani znacek — at’ uz z jakéhokoli diivodu, alespoii pro pochopeni odkud pfisly

znacky a kam mohou sméfovat dale.

Vsechno zacalo rozzhavenym zelezem - "Toto je mij byk" - a poté se vyvinulo do
"ochrannych znamek". Znacka se stala zarukou kvality. Nasledn¢ se znacky posunuly do éry
jasnych fakti a presvédcivych argument: odliSeni produktu nejprve racionalnimi tvrzenimi.
Avsak televize pfinesla zvuk a pohyblivé obrazy do spottebitelskych domovi a vstoupili
jsme do éry "brand image", emocionalniho znaceni. Kazda faze méla tendenci byt vétsi nez
ta pred ni, zaroven se prekryvaly nebo existovaly soucasné s tou, ktera piisla pred ni. A pravé
zde kon¢i Ogilvy o reklamé: na urovni pfilivu éry jasnych faktd v znaceni. Potom se zacal
rozvijet digitalni svét a myslenka "znacky", oCividné vytesana do kamene takovymi guru,
jako jsou David Aaker nebo Philip Kotler, se zacala zdat zastarald. Zacali jsme vnimat nastup

postmoderniho znaceni. (Young, 2018 str. 54)

Young dale zatazuje oproti Kellerovy do vyvoje znacek také kulturu a pojednava o jeji roli
v brandingu. Dle Younga v 80. letech zacali majitelé¢ znacek mluvit o kultute jako o aktivu,
které je mozné vlastnit. Za ukazkovy piiklad byla obecné povazovana znacka Nike, ktera
nasla silnou kulturni vazbu v ptibéhu o boji silou ville, o bitvé jednotlivce se svétem,
vitézstvi vnitini sily nad fyzickou zdatnosti. "Just Do It" ptfedchazelo internetu, ale od
prichodu tohoto sloganu v roce 1988 se k placenym médiim ptidala také ta "vlastnénd" ¢i
"ziskand" a stala se silnym c¢initelem pro kulturni podnéty. Vytvoftil pro znacky destinace,
kam mohly lidi pozvat. ProtoZe kultura nabizi spole¢ny systém vyznami, umoznila znackam
"vytvofit hnuti". Netrvalo dlouho a "podil na kultufe" nahradil "podil na trhu" jako cil — a
znacky bojovaly o sviij podil jako supi 0 maso. Vyznavaci kultury napadli pfedchozi éru pro
jeji povrchnost. Akademik Douglas Holt, prikopnik kulturniho znaceni, ji nazval "pasti
komoditnich emoci". Ve spojeni s byrokracii velkych spolecnosti sméfovalo vyznavani
kultury pfinejhorS$im k nesmyslné abstrakci. Holt uvadi jeden groteskni ptiklad, ktery vSichni

z nés, kdo jsme v tomto oboru, musi poznat.:

Zacali s vizi znacky: tento ndpoj mél "umoznit, aby zivot byl absolutné a totalné naplnén".
Kli¢ovou propozici bylo "novy prostiedek k uhaSeni Zizn¢, ktery vam da silu dosahnout vice,
nez jste, kdy mysleli". Ale n¢ktefi manazefti s tim nesouhlasili; nemysleli si, Ze je to spravné.
Také se realizoval dal§i vyzkum a vize znacky se zménila. Nyni méla znacka hlasat slogan
"Up for Adventure" - vstfic dobrodruzstvi. Nasledné¢ pfislo k "Refueling Vitality" -

Natankovani vitality, "Refreshment for an Active Lifestyle" - osv€zeni pro aktivni Zivotni
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styl a "Fuel for Life for an Active Lifestyle" - palivo Zivota pro aktivni Zivotni styl. Vedeni

spole¢nosti nakonec zvolilo "Refresh for Life" - osvézeni zivota. (Young, 2018 str. 55)

50. éta 19. stoleti

ek
2.2 Skladba prvki zna¢ky

Chernatony pftiSel s konceptem tzv. ledovec znacky, ktery zobrazuje viditelné a neviditelné
prvky znacky. Provedl i experiment se zaméstnanci a dle vystupt uvedl, Ze 15 % prvki
znacky jsou viditelné ale drtiva vétSina prvkl jsou o¢im zakaznika skryty, a pritom tvori

vétsSinu podstaty znacky. (Chernatony, 2009, str. 15)

Nize jsou uvedené zdkladni prvky znacky a jejich definice.

The logo is just the tip of the iceberg!

What you see

+ Brand name, logo
+ Tagline
+ Visual identity

+ Offering

What you don't see

+ Personality, voice, and core message
+ Marketing strategy

+ Positioning

+ Brand promise

+ Brand mission

+ Core values

Obrazek 3: Vizualizace brandu, zdroj: https://www.creativepace.com
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e Mise znacky

Dle Chernatonyho je misi znacky zdiivodnéna existence znacky. Diky misi, dava znacka
svym zakaznikiim jisty smysl toho, pro¢ existuje a produkuje vyrobky. (Chernatonyho,

2009, str. 110)
e Vize znacky

Vize znacky je jako majak, ktery udava smér, kterym firma kraci ke svému cili, samotnym
cilem muze byt zménit svét jednotlivce za cokoliv, co dava firmé smysl. Tomuto tvrzeni
odpovida i citat Jamese Deana: ,, Dream as if you'll live forever, live as if you’ll die today *

(Chernatony, 2009, str. 46)
e USP znacky (Jedineény prodejni postaveni / nabidka)

Produkt dané znacky musi nabidnout racionalni dtivody pro jeho nékup, které konkurence

nenabizi. (Trout, 2008, str. 98)
e Positioning znacky

Pozicovani znacky je zpisob, jak se znacka odliSuje a umist'uje na trhu tak, aby zakaznici
vnimali jeji jedinecnost a pfednosti. Tento proces je pfedem definované rozhodnuti o nabidce
a obrazku celé firmy. Pro positioning znacky je velmi dilezita skladba hodnot. (Keller, 2007,

str. 73)
e Hodnoty znac¢ky

Hodnoty znacky jsou trvalé principy, které urcuji etiku spolecnosti a ovliviiuji ton

komunikace a archetyp znacky. (Keller, 2007, str. 73)

e Archetyp znacky
Archetypy jsou univerzalnimi obrazci, které umozZiuji asociaci se znaCkou na zakladé
spole¢nych pocitil nebo instinktd. Archetypy spojuji motivaci zdkazniki a prodej produktd,
jak popsal Carl Gustav Jung. (Mark, Pearson, 2012, str. 24) Délime je do 12 s pfihlédnutim

na jejich vlastnosti jako jsou stabilita, soundlezitost, individualismus a mistrostvi:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

STABILITA

%

3 4
. Q. .
< L .
2 R i & ‘
%—‘FA = éa rd
XS
g, iy st
e !
P = OBYLEINY CESTOVATEL/ )
SOUNALEZITOST : - A CESTCVATER. INDIVIDUALISMUS
e 4;
P g,
gt e

PAZT\

?g‘:‘

WNIQEH

MISTROVSTVI

Obrazek 4: Archetypy znacky, vlastni zpracovani dle Mark, Pearson,2012, str. 25

e Ton of voice znacky

Toén komunikace znacky anglicky ton of voice odraZi nejen samotny obsah sdéleni, ale také
zpusob a formu jeho vyjadieni. Pomaha znacce se odlisit od konkurence, budovat divéru a

zajistit konzistenci se vS§emi atributy znacky. (Chernatony, 2009, str. 68)

2.3 Hodnota znacky a zpusoby jejiho méreni

Jak Neumeirer vtipné fika: ,,Da se spocist hodnota znacky? Muzes se o to pokusit.” I
kdyz firmy vyuZivaji hodnotu znacky pro ziskani financi, zvySovani licen¢nich cen, odhad
Skod v soudnich sporech nebo obhajobu cen akcii, neni jednotny nazor na spravny zptisob

meteni hodnoty znacky. (Neumeirer, 20006, str. 12)

Rizné znacky maji na trhu jiny vliv a hodnotu. Na zadnim konci spektra jsou nezndmé
znacky, nésledovany znackami, které jsou vefejn¢ znamé a zékaznici je dobfe rozpoznavaji,
coz se projevuje loajalitou a hledanim znacky. Nasleduji znacky s vysokou mirou piijeti,
které si zdkaznici radi kupuji. Déle jsou znacky s vysokymi preferencemi, a nakonec znacky

s vysokou loajalitou, pro nds znamy jako tzv. Love brandy (Kotler, 2001, str. 402)
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Znacky ovliviiuji vnimani produktt spottebiteli, pficemz silna znacka ziskéva zdkaznikovu

pfizen a loajalitu. Hodnota znacky zahrnuje pozitivni rozdil, ktery vznikd diky znalosti

vvvvvv

znacky z pohledu zakaznikti nez finan¢ni hodnota, coz zakazniky motivuje k platbé vyssich
cen. Klicem je hodnota zédkaznikii a vztaht se spotiebiteli, které znacka vytvari. (Kotler,

2013, str. 635)

Dle Kellera a Kotlera existuji tfi zédkladni a zaroven nejpouzivanéjsi modely které nam

napomahaji porozumét této problematice.
e Interbrand model

Jednd se o metodu pro hodnoceni hodnoty znacky, kterou poprvé implementovala
konzulta¢ni firma Interbrand. Tento model dava dohromady finan¢ni analyzu, analyzu role
znacky a zakaznickych hodnoceni, aby odhadl finan¢ni hodnotu znacky. Tento model bere
v tvahu néekolik aspektt, jako jsou ocekdvané budouci vynosy, trzni pozice, konkurenéni
prostfedi a mira loajality zdkaznik. Model je Siroce uznavén a pouzivan pro hodnoceni a

porovnani hodnot znacek v celém svéte. (Aaker, 2003, str. 263)
hodnot

Pro rok 2023 je aktualni potadi nejhodnotnéjSich znacek nésledujici:
1. Apple 482,21m USD

2. Microsoft 278,288m USD

3. Amazon 274,819m USD

4. Google 251,751m USD

5. Samsung 87,689m USD

6. Toyota 59,75 m USD

7. Coca-Cola 57,535m USD

8. Mercedes-Benz 56,103m USD

9. Disney 50,325m USD

10. Nike 50,289m USD

(BGB, © 2023)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

¢ CBBE model

CBBE model neboli "Customer-Based Brand Equity" model, je koncept, ktery navrhl Kevin
Lane Keller a zamétuje se na hodnotu znacky z pohledu koncového zdkaznika. Model CBBE
zkouma, jak zakaznické zkusenosti, povédomi a vnimani ovliviiuji hodnotu znacky a jak tuto
hodnotu lze zvysit a udrzet. Sklada se ze ¢tyt zakladnich slozek: znackové povédomi, obraz,
hodnoceni a loajalita. Cilem tohoto modelu je pochopeni svych zakaznikt. (Keller, 2003,

str. 90)
¢ BrandZ model

Tento Model funguje na zaklad€ n¢kolika krokt. Prvné se provede finan¢ni analyza, pti které
se zohledni pfijmy a vydaje znacky. Poté se provede prizkum mezi spotiebiteli, aby se
zjistilo, jak znacku vnimaji a jaké jsou s ni spojené asociace. Tyto informace jsou poté
pouzity k vypoctu celkové hodnoty znacky. Model také umoziuje porovnani hodnoty
znacky s konkurenci a sledovani vyvoje hodnoty znacky v case. (Keller a Kotler, 2013, str.
318)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

3 MARKETINGOVY VYZKUM

Dle Foreta se mizeme setkat s marketingovym vyzkumem uz v roce 1824, kdy se v USA
uskutecnila prvni forma marketingového vyzkumu ohledné¢ chovani a rozhodovani volic¢t
pfi prezidentskych volbach. A jak je ztohoto pfikladu ziejmé, marketingovy vyzkum
navazuje na sociologicky vyzkum a vyzkum vefejného minéni. Samotny marketingovy
vyzkum se vénuje predevSim poznavani trhu jakozto zdkaznikli, dodavateli a odbérateli.
Sociologicky vyzkum se vénuje socidlnim problémim a vyzkum vefejného minéni
spoleCenskym a politickym tématlim. Pro rozliSeni jednotlivych vyzkumi, vyuzivame

nasledujici rozdéleni:
e Primarni marketingovy vyzkum

Primarni vyzkum obsahuje vSechny kroky vyzkumu, zejména zjisténi samotnych hodnot a

realizaci vyzkumu v terénu.
e Sekundarni marketingovy vyzkum

Sekundarni vyzkum pracuje s jiZ pfipravenymi daty, které jsou ziskdny napf. z primarniho
vyzkumu anebo z internich systémi ve firmé jako je napiiklad databaze zakaznikl apod...

(Foret, 2020, str. 33)

Dle Tahala je marketingovy prizkum jednim z kli¢ovych prvkli marketingovych
informacnich systémi. Jde o zasadni oblast, kterd nam umoZziiuje lépe pochopit trh a
spotiebitele, napomaha pti vytvareni lepSich a inovativnich produktd a sluzeb a hraje roli v
kazdém manaZerském rozhodnuti, které¢ je zalozeno na raciondlnich diivodech. Aby
organizace uspéla v dynamickém prostiedi, musi byt schopna vnimat potfeby svych
zakaznik. Daéle definuje marketingovy vyzkum jako naslouchani spotiebitelim. To
zahrnuje urcitou pokoru a jasné porozuméni principiim, na nichz je zalozena zakaznicky
orientovana firma. Kli¢em k hlubokému porozuméni trhu a spottebiteli daného segmentu je
schopnost odlisit vlastni subjektivni ndzory od nezévislych a objektivnich informaci. Pro
interni tymy firem plsobicich dlouhodobé v urcitém odvétvi je snadné mit pocit, Ze jiz
vSechno védi o "svém" odvétvi a Ze neni nutné zjiStovat potieby zdkaznikli. AvSak
marketingové prostiedi se neustale meéni a organizace, ktera sva rozhodnuti opira o znalosti
ziskané¢ v minulosti, nemusi v novém prostiedi uspét. Diky metodam marketingového
vyzkumu miZze firma efektivné ziskat kvalitni a objektivni informace pro manazerské
rozhodovani a poslouzi také jako inspirace a zdiivodnéni spotiebitelského chovani. (Tahal,

2017, str. 15)
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Primarni marketingovy vyzkum muzeme déle délit na kvalitativni a kvantitativni vyzkumy.
e Kbvalitativni marketingovy vyzkum

Kyvalitativni vyzkum umoziuje hlubsi poznani motivii chovani respondentti. Mtze odhalit
vice souvislosti nazort, preferenci a postojti respondentti. Diky témto datim, mizeme ziskat

hlubsi pochopeni a insight. Mezi metody kvalitativniho vyzkumu patfi:
- Pozorovani
- focus group
- individualni dotazovani a rozhovor (Foret, 2020, str. 43)
e Kvantitativni marketingovy vyzkum

Tento vyzkum zkouma vétsi mnozstvi vstupt a dat nez vyzkum kvantitativni, miize se jednat
o soubory stovek az tisicli respondentl, aby byl naplnén dostate¢n¢ velky vzorek
reprezentativnich respondentt. Klade dlraz na zachyceni ndzort, ale i postojii co nejvice
standardizovang, ziskana data se vyhodnocuji pomoci statickych postupti a indikuji se na

celou populaci. Tato forma vyzkumu je ¢asové i finan¢né narocnéjsi, ale pfinasi vysledky

patii napiiklad:
- osobni rozhovory
- pozorovani
- experiment
- pisemné dotazovani

- obsahova analyza. (Foret, 2020, str. 42)
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4 METODIKA

Prakticka ¢ast této prace bude rozd€lena na dvé ¢asti, pri¢emz prvni ¢ast seznami Ctenare se
zkoumanou spolecnosti Lidl, jejim vznikem, historii, CSR aktivitami a jejich strukturou,
které tato spole¢nost provozuje. Ctendf tak ziska vieobecny piehled o spole¢nosti. V druhé
¢asti bude Ctenat seznamen s dotaznikovym Setfenim, jeho vystupem v podobé¢ dat a jejich
interpretaci, popfipadé¢ poukazanim na jejich korelaci. V posledni casti bude ctenar
seznamen s celkovymi vystupy vyzkumu a budou navrhnuta ptipadna doporuceni spolecné

se zodpovézenim vyzkumnych otazek.

4.1 Metoda vyzkumu

Kvantitativni CAWI (Computer Administered Web Interviewing) vyzkum, ktery byl
proveden 12.2.2023 az 24.2.2023 na vzorku 186 respondentd. Autor upozoriiuje, ze se
nejednd o reprezentativni vzorek spoleCnosti. Cilem dotazovéni je zjistit spontdnni a
podpoienou znalost znacky, ndkupni preference a asociaci CSR aktivity s konkrétni
spole¢nosti. Samotny dotaznik byl koncipovan s dynamicky ménicim se potadi odpovéedi a
bylo tak zamezeno ,,podsouvani spravnych odpovédi respondenti. Bylo tak ucdinéno

zejména z diivodu vylouceni ,,letmého proklikani se‘ ze strany respondentd.

4.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je najit korelaci mezi znalosti znacky a asociaci CSR aktivity se znackou
Lidl. S porovnanim asociace CSR aktivit spolec¢nosti Lidl s jinou obchodni znackou.
Prvotradé¢ je kladen diraz na znalost samotnych CSR aktivit a jejich spravnou asociaci se
spolecnosti Lidl. Nésledné€ bude vyhodnocena mozna spojitost se znalosti znacky a asociaci

CSR aktivity.

4.3 Vyzkumné otazky
Ptispély CSR aktivity k positioningu znacky?

Maji CSR aktivity vliv na preferenci dané znacky?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI LIDL

Praktickd &ast je vénovana bliz§i analyze spole¢nosti Lidl Ceska republika. Spole¢nost Lidl
je mezinarodni fetézec diskontnich prodejen potravin a spotiebniho zbozi. Lidl je soucasti
Schwarz Group a provozuje tisice prodejen ve vice nez 30 zemich po celém svéte.
Spolecnost je znama pro svij koncept prodeje zalozeny na nizkych cendch, efektivni
distribuci a provoznich nakladech. A také pro sviyj piistup k udrzitelnosti a spolecenské
odpovédnosti, coz se projevuje v jejich Lidl Responsibility Modelu (LRM). (Spolecnost
Lidl, ©2023)

5.1 Historie spole¢nosti

Pocatky spolecnosti sahaji az do roku 1930, kdy na jihozdpadé Némecka, konkrétné
ve mést¢ Neckarsulm byla zalozena spolec¢nost Lidl & Schwarz KG. Dodnes se na tomto
misté nachdzi jeji mezinarodni sidlo. Historicky prvni prodejna byla vybudovéana
v némeckém Ludwigshafenu vroce 1973, uz vt¢ dobé bylo hlavnim cilem nabizet
zakaznikiim kvalitni zbozi za tu nejvyhodnéjsi cenu. O 15 let pozdéji po zalozeni této
prodejny spole¢nost provozuje v Némecku vice nez 450 prodejen a zaméestnava zde vice nez
5000 lidi. Na konci 90. let 20 stoleti se spolecnost Lidl dostdva na mezinarodni trh, kdy

otevird svou prvni prodejnu ve Francii.

Do Ceské republiky vstupuje vroce 2003 a otevira zde az 50 prodejen, soucasné je
zaméstnavatelem pro 80 000 lidi v Evropé. V roce 2006 spolecnost pfichazi s vlastni
fairtrade znackou s nazvem ,,Fairglobe® a stava se tak prvnim diskontnim fetézcem, ktery
fesi tuto problematiku. Velky krok v ramci online obchodovani udélala spole¢nost Lidl
Ceska republika v roce 2017, kdy spustila prvni Lidl e-shop ve stiedni a vychodni Evropé.
Zaroveti vtomto roce expanduje do USA. V soudasné dobé Lidl Ceska republika
zaméstnava vice nez 13 tisic zaméstnanct, a to ve vice nez 300 prodejnach. Prodejny jsou
zasobovany z 5 logistickych center v Olomouci, Brandyse nad Labem, Mé&fin€, Cerhovicich

a Bustéhradé. (Spolecnost Lidl, ©2023)
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5.2 Firemni zasady a hodnoty

Jako nadnarodni spole¢nost si Lidl uvédomuje, Ze je dulezitym hra¢em na globalnim trhu
a ma povédomi o tom, jak je vnimana vefejnosti. V ramci svych aktivit se snazi byt
respektujici vici riznorodosti kultur a uznavaji odlisnosti v jejich hodnotach a tradicich.

Vsechny ¢innosti spolecnosti jsou fizeny nize vypsanymi firemnimi zasadami:
e Zakaznik musi byt vzdy spokojen.
e Nejvyhodnéjsi pomér ceny a hodnoty stanovuje pozici na trhu.
e Svuj dalsi rist zajist'ujeme rozsifovanim a neustale vylepSujeme nasi prodejni sit’.
e Jsme decentralizovana spole¢nost a pracujeme systematicky.
e Jednoduché pracovni postupy a rychlé rozhodovani zajistuji nas tispéch.
e Dodrzujeme platné pravni ptedpisy a interni smérnice.

e Ve své kazdodenni Cinnosti pfebirame ekonomickou, environmentalni a socidlni

odpovédnost.
e Kazdy zaméstnanec se fidi pravidlem Cestné¢ho jednani ve spolecnosti.
e Podporujeme se a vazime si sebe navzajem.
e Dohody jsou dodrZzovany v atmosféfe divéry.

e Chvala, uznani, ale 1 konstruktivni kritika vytvareji naSi kazdodenni pracovni

atmosféru.

e Obklopujeme se kompetentnimi zaméstnanci — v kazdé oblasti je zabezpecena

zastupitelnost.

V ramci firemnich hodnot jsou dilezité zejména témata tykajici se efektivity, dynamiky,
férovosti a lidskosti. Diky efektivnimu fizeni a organizaci procesi je realizace cill
provadéna v kratSim ¢ase a s mensi ndmahou. Svét se neustale zrychluje a méni, proto se
spolecnost se snazi pruzné reagovat na zmény a zvyklosti jednotlivych regiont. Férové
jednani je podstatné pro dlouhodoby a udrzitelny uspéch, z tohoto divodu spolecnost
dasledné dodrzuje psané i nepsané dohody. Rovnovaha mezi osobnim a pracovnim zivote je
nutna pro podavani dobrého vyhonu, a to si spolecnost moc dobfe uvédomuje a stard se o

vyrovnany vztah mezi praci a volnym ¢asem svych zaméstnancii. (Spole¢nost Lidl, ©2023)
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5.3 Repositioning znacky

Lidl zménil marketingovou strategii v roce 2010 na "nejvyssi kvalitu za nejlepsi ceny".
Spustil e-shop v roce 2017 a posilil svou pozici na trhu. Lidl také nabizi svym zaméstnanciim
fadu benefiti a primérna mzda pokladni je vysokd ve srovnani s jinymi odvétvimi.
Spolecnost celila n¢kolika kauzam, jako je nelegalni kaceni stromt, objeveni kokainu v
prodejné nebo rasova diskriminace a nabozenska kontroverze v reklamnich kampanich. Lidl
ma specidlni tydenni nabidky a nakupuje zbozi od regionalnich dodavatelt. Vyuziva
celebrity pro reklamni akce, jako jsou Heidi Klum, Christina Aguilera, Marek VaSut nebo
Ester Ledeckd. V roce 2023 piedstavil Lidl limitovanou modni kolekci inspirovanou
trendem normcoru, kterd byla velmi Gspé$nd. Nasledné spustil vlastni vérnostni program s
kartou ve formé& QR kodu pro slevy a specidlni akce pro ¢leny klubu. Dle Pospisilové uspéch
Lidlu v Cesku spo¢iva v isp&sném osloveni cilové skupiny, zejména "Husékovych déti".
Ziskal je pomoci retro tydnii a odvaznym vycénivanim z konkurence. Silna trzni pozice a
image blizka zakazniklim prameni z dirazu na kvalitu, regionélni produkty a nadstandardni
sluzby. Lidl také oslovuje mladou generaci prostfednictvim recesistického merche,
inovativni vérnostni karty a podpory udrzitelnosti a ekologie, ¢imz si otevira cestu k

budoucim zékazniktim. (Markething, ©2020)

5.4 Ocenéni

Lidl uzce spolupracuje s dodavateli a sleduje trendy ¢eského maloobchodniho trhu, ktery
klade daraz na kvalitu, Cerstvost a zdravy Zivotni styl. ZlepSovani vyzivovych vlastnosti
nabizenych potravin je pro néj prioritou. Kromé klicovych oblasti kvality a bezpecnosti
potravin uplatiuje také kritéria etiky a ekologické a socidlni udrzitelnosti. Lidl aktivné
prispiva ke snizovani ekologické stopy a spolupracuje s dodavateli na sniZovani obalové
zatéze dodavanych vyrobkll. Zaméstnanci jsou pro néj duleziti a Lidl se snazi byt
preferovanym zaméstnavatelem na ¢eském trhu prace. Spolecnost také podporuje specifické
potieby komunit, kde plisobi. Mezi spole¢ensky odpovédné projekty Lidlu patii sbirka Srdce
détem, kterd poméaha vazn€ nemocnym détem, Sbirky potravin, které pomahaji potfebnym
lidem, a Rakosnickova htisté, ktera zlepSuji podminky pro déti na venkove. Lidl se také
spojil s neziskovou organizaci Skute¢né zdrava Skola, aby podpofil kulturu zdravého a
udrzitelného stravovani ve skolach. V ramci této spoluprace Lidl nabizi granty na vystavbu

jedlych skolnich zahrad. (Asociace spoleCenské odpovédnosti, ©2023)
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Co se ty¢e konkrétnich ocenéni z poslednich let miizeme uvést naptiklad:
e BPS TOP Odpovédna firma v reportingu 2021 — cena spole¢nosti ING Bank

Cena Byznysu pro spoleénost TOP Odpovédna firma je nezavisly rating firem v Cesku, ktery
ocenuje strategie a aktivity v oblasti odpovédnosti a udrzitelnosti. 50 porotcii vybiralo z vice
nez 60 spolecnosti a 145 projektd, které jsou vyjimecné svym piistupem k tématim
odpovédnosti a udrzitelnosti. V této kategorii se umistila spole¢nost Lidl na druhém misté

hned za spole¢nosti Pivovary Staropramen. (Byznys pro spole¢nost, 2021)
e Nirodni cena CR za spoletenskou odpovédnost 2020

Spolecnosti Lidl se v roce 2020 dafilo plnit zavazky v oblasti sortimentu i podpory téch,
ktefi to potiebovali, naptiklad sbirkou Srdce détem, kterd poskytla 39 milionti korun na
podporu nemocnych déti a jejich rodin. Lidl také podporuje vzdélavani v mistech, kde
otevird nebo rekonstruuje prodejny. V oblasti udrZitelnosti snizuje obsah soli a cukru v
produktech a nabizi zkracené tivazky pro zaméstnance. Lidl se také pysni certifikaci svych
privatnich znacek. VSechny tyto informace jsou zvetfejnény v podkladové zpravé pro

Nérodni cenu za CSR a v Zpravé o udrzitelném rozvoji. (Spolecnost Lidl, ©2023)
¢ Splnéni ,,plastového* zavazku o 3 roky drive

Lidl Ceské republika v roce 2022 splnil sviij cil sniZit mnozstvi plastil v obalech vlastnich
znacek o 20 % o tii roky diive, nez planoval. To je diky Gpravé obali produkta, napiiklad
ztencenim folii, zuZovanim a odstraiiovanim plastii. Tyto kroky vedly k téméf tisicovce tun
uspory plastl ro¢né. Lidl se zavazal k tomu, ze do roku 2025 bude 25 % plasti v obalech
jeho vlastnich znacek recyklovanych. Tento cil je sou€asti REset Plastic, mezinarodni

plastové strategie skupiny Schwarz. (Asociace spolecenské odpovédnosti, 2023)
e Certifikace BREEAM

Spolec¢nost Lidl ziskala certifikaci BREEAM pro své logistické centrum v Bustéhradé diky
intenzivni praci na zefektivnéni environmentalniho managementu. Centrum dosahlo
nejvyssiho stupné “Outstanding” a pouziva deStovou vodu na splachovéni toalet a zalévani
zelen¢. Také vyuziva odpadni teplo k ohfevu vody a podlahovému topeni a ma isporné LED
osvétleni. Certifikace BREEAM hodnotila i venkovni prostory, kde jsou umistény prvky pro
podporu biodiverzity. Lidl tak minimalizuje negativni dopad na zivotni prostiedi.

(Spolecnost Lidl, ©2023)
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5.5 CSR aktivity spole¢nosti

Spole¢enska odpovédnost je pro Lidl CR kliova. Vytvoiili LRM — model s 11 oblastmi
odpovédnosti ve 4 fazich (zdroje, dodavatelé, provoz, zakaznici). LRM je zakladem
strategie, fizeni udrzitelnosti a reportovani, hodnoti dopady na udrzitelny vyvoj. Obsahuje

41 relevantnich CSR témat pro rtizné zem¢.

Prirodni zdroje Provoz

Ochrana ekosystémii Environmentalni management
- Pfirodni zdroje - Ochrana klimatu
- Druhové rozmanitost - Zodpovédné nakladéni se zdroji
- Znecistovani zivotniho prostiedi - Doprava
- Sladkovodni zdroje - Planovani a vystavba
- Potravinové prebytky

Standardy pro Zivotni podminky zvirat = Odpovédnost ve vztahu k zaméstnancim

- Zivotni podminky zvitat - Ochrana zdravi a bezpecnosti pii praci
- Prava zaméstnanct

- Odmeénovani

- Diverzita a inkluze

- Soulad osobniho a pracovniho Zivota

- Vzdélavani a rozvoj

Environmentalni standardy Odpovédna tvorba sortimentu
- Ochrana klimatu - UdrZitelné produkty
- Zodpové&dné zachéazeni se zdroji - Regionalni produkty
- Doprava - Vysoka kvalita a bezpecnost produktti

- Cirkularni ekonomika

Lidska prava zaméstnancu Piehledné informace v prodejné
- Ochrana zdravi a bezpe¢nost pfi praci | - Informace o piivodu produktii
- Svoboda sdruzovani - Informace o slozeni a vyzivovych
- Spravedlivé odménovani hodnotach
- Rovneé pfilezitosti - Oznaceni produkt

- Zékaz détské prace

- Zékaz nucené prace
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Rozvoj dodavateli a trhu Spolecenska odpovédnost
- Hodnoceni dodavateli - Spolecenska angazovanost
- Osv¢éta a vzdélavani dodavatela - Compliance
- Férové vztahy s obchodnimi partnery | - Mistni rozvoj
- Partnerstvi

Odpovédna komunikace

- Osvéta zakazniku

- Dialog se zainteresovanymi stranami

Tabulka 1: Model spolecenské odpovédnosti — vlastni zpracovani, zdroj: Zprava o

udrzitelném rozvoji za obchodni roky 2019 a 2020 (©2021, str. 34)

Dle spole¢nosti Lidl, pfijmout odpovédnost zahrnuje feSeni problémil, na které potfebujeme
Cesta k lepSimu zitiku nas vede k zodpovédnosti za nase jednani a napliiovani naseho
zavazku kvality. Pfipravujeme Lidl na budoucnost, kterd respektuje Zivotni prostiedi, klade
lidi na prvni misto a podporuje udrZitelnou spotfebu. Nasim cilem je nabizet co
nejekologic¢téjsi sortiment za nejlepsi cenu. Nas postoj je zalozen na tfech oblastech: "dobré
pro planetu", "dobré pro lidi" a "dobré pro tebe". Tuto filozofii aplikujeme na Sesti
zékladnich pilifich: "Respektujeme biodiverzitu", "Chranime klima", "Setiime zdroje",
"Jedname féroveé", "Podporujeme zdravi" a "Vedeme dialog". Toto plati na regionalni i
globalni Girovni a ke v§em témto otdzkam pfistupujeme aktivné a transparentné. (Spolecnost

Lidl, ©2023)

Pokud bychom rozdélili dle Kunze CSR aktivity spole¢nosti Lidl do konceptu 3P, mliZzeme
se setkat s nasledujicimi projekty:
e Socialni pilir

Firma Lidl tvrdi Ze, péstitelé, farmaii, dopravci, skladnici, prodavaci... Lidl ovliviiuje
kazdodenni zivot mnoha lidi po celém svéte. Jejich kazdodenni nasazeni firmé umoziuje
poskytovat kvalitu, na kterou se zakaznici mohou spolehnout pii ndkupech. Proto je dilezité
vnimat a zohlednovat potieby lidi ve v§em, co firma Lidl dé€la. Jako zamé&stnavatel, obchodni
partner a vyznamny hra¢ na trhu citi zvlaStni zodpoveédnost: zaméfit se na aktivity prospésné
pro lidi. To zahrnuje i1 nadéale poskytovani nejlepSiho pracovniho prostfedi, rovnych
piileZitosti a tymové spoluprace zaméstnancli spolecnosti. Lidl dbd na nekompromisni

ochranu lidskych prav a dodrZzovani vSech pravnich pozadavkii a pracovnich norem v
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dodavatelském fetézci. Navic podporuje své zaméstnance a zakazniky v zodpoveédnéjsim a
udrzitelnéjSim jednani. (Spolecnost Lidl, ©2023)

Sbirka srdce détem

Od roku 2011 Lidl spolupracuje s organizaci Zivot détem na Sbirce Srdce détem, probihajici
v listopadu v prodejnach Lidl. Zakaznici mohou po dobu 14 dni piispét libovolnou ¢astkou
nebo koupit samolepku za 30 K¢. Diky této spolupraci se podaftilo ziskat 247 000 000 K¢ a
zlepsit zivot 5 925 nemocnym détem a jejich rodinam. Financ¢ni prostiedky jdou rodindm s
vazné nemocnymi détmi, které casto ziji z jednoho platu a ¢eli ndrocnym situacim. Ziskané
penize pokryvaji zdravotni a kompenzacni pomtcky, zdravotni potieby, invalidni vozic¢ky a
specialni neurorehabilitace, které zdravotni pojisStovny ¢asto hradi jen ¢astecné. Konkrétni
podpora se dostdva détem se zavaznymi onemocnénimi jako je napi. mozkova obrna,
onkologickd onemocnéni, cystickd fibréza, nemoc EB, autismus anebo spinalni svalova
atrofie / dystrofie. (Spolecnost Lidl, ©2023)

Jedlé Skolni zahrady

Projekt Jedlé Skolni zahrady je iniciativa zaméfena na vytvafeni Skolnich zahrad pro vyuku
a vychovu déti. Cilem je naucit déti zakladiim zahradnictvi, zdravému Zivotnimu stylu a
zodpovédnosti k zivotnimu prostiedi. Déti se aktivné zapojuji do p€stovani ovoce, zeleniny
a bylin, coz jim poskytuje praktické zkusenosti a poznatky o riistu rostlin. Projekt mize byt
realizovan ve Skolach, Skolkach nebo jinych vzdé€lavacich institucich. (Spole¢nost Lidl,
©2023)

Rakosnickiiv béh

Od roku 2017 je Lidl hlavnim partnerem rodinného bézeckého seridlu PVZP RunTour a
prevzali patronat nad détskymi zavody, které nesou nazev ,,Rakosnickiv beh*. Tyto zdvody
probihaji ve tfech vékovych skupinéch, pficemz déti si mohou vybrat mezi tratémi dlouhymi
500 m nebo 1 km. Serial behii se kona od bfezna do listopadu v osmi ¢eskych méstech, s
trasami v centru mésta nebo v atraktivnim prostiedi, jako jsou dostihové drahy, ptehrady ¢i
zoologické zahrady. V ramci akce je pro Gcastniky pfipravena Lidl zona, kde jsou k dispozici
atrakce, darky a cateringovy stan s obcerstvenim z nas$i nabidky. Vitézové béhu ziskaji
startovaci balicky a odmény. (Spolecnost Lidl, ©2023)

Rakosnic¢kova hristé

V ramci spolecenské odpovédnosti podporuje Lidl zdravé 1 nemocné déti. V roce 2012
zahdjil projekt Rakosnickova htisté, ktery po 8 letech Uspé€$né skoncil. Jeho cilem bylo
poskytnout détem bezpecnd mista k hrani a podpofit aktivni trdveni volného Casu. Lidl

spolupracoval s tviircem postavicky Rakosnicka, Zdeitkem Smetanou, a détskym komikem
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Michalem Nesvadbou, kteii projekt podpofili a ucastnili se slavnostnich otevieni hiist.
Rakosnickova hfist€ nabizi détem prolézacky, piskovisté, horolezecké stény, lanové
piekazky, kolotoce, houpacky a relaxacni zony. Hfisté jsou primarne ur¢ené pro predskolni
déti a pomahaji jim aktivné travit volny ¢as. (Spolecnost Lidl, ©2023)

Sbirka potravin

Ve spolupréci s potravinovou bankou spolecnost Lidl organizuje sbirky potravin a zékladni
drogerie. Tyto sbirky potravin umoznuji potravinovym bankam ziskdvat potraviny pro
potifebné ve svych regionech. Tyto banky podporuji mnoho charitativnich a neziskovych
organizaci. Pfijemci potravinové pomoci zahrnuji opusténé seniory, bezdomovce,
samozivitelky, postizené a dalsi lidi v nouzi. Potraviny darované v ramci sbirky poméhaji v

regionu, kde byly poskytnuty. (Spolecnost Lidl, ©2023)

¢ Profit (ekonomicky piliF)

Aktualng ¢isty zisk Lidl Ceska republika za uéetni rok kongici 28. unora 2022 poklesl o 10
% mna 5,5 miliard K¢, zatimco trzby vzrostly o 3 miliardy K¢ na 76,4 miliardy K¢. Lidl,
soucast némecké skupiny Schwarz, oteviel v Cesku 26 novych prodejen a zrekonstruoval 10
provozoven. K unoru roku 2022 zaméstnaval Lidl 9 187 lidi, coZ je o 865 vice neZ ptedchozi
rok, a vytvofil vice nez 900 pracovnich mist. Lidl zvySil mzdy asistentim prodeje a
komplementarim v logistickych centrech primérné o 5,6 % a navysil ptispévek na stravné
na 100 K&. (Forbes, ©2023) V oblasti prodejcii rychloobratkového zbozi je Lidl Ceské
republika lidrem v trzbach, nasledovan spole¢nosti Kaufland Ceska republika jako druhou
nejvétsi. Rychly rist vykazuje Albert Ceska republika, jehoZ trzby jsou srovnatelné s
Kauflandem. Na ¢tvrtém mist€ se nachazi Penny Market (s Billa ze stejné skupiny Rewe na
7. pozici). Prvnich pét spole¢nosti dopliiuje Tesco Stores CR. V TOP 10 Ize najit jesté dva
silné mezinarodni fetézce: Makro CR a Globus CR, oba s ro¢nimi trzbami presahujicimi 20

miliard K¢&. (Zbozi a prodej, ©2022)
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Celkové se tedy tadi na Spici TOP péti ¢eskych obchodnikii:

Trzby v .
Poradi a Retézec (pocet prodejen k Fijnu
mld. K¢ Trzby za obdobi
spolecnost 2021)
bez DPH
1. Lidl 63,56 Lidl (281) 1.3.2019-28.2.2020
2. Kaufland 58,95 Kaufland (135) 1.3.2019 —28.2.2020
L Albert hypermarket (88), Albert
3. Albert CR 55,32 1.1.2019-31.12. 2019
supermarket (240)
4. Penny Market 42,2 Penny (396) 1.1.2020-31. 12. 2020

Tesco hypermarket (79), Tesco
5. Tesco Stores 41,8 hypermarket Extra (9), Tesco 1.3.2020 —28.2.2021
supermarket (59), Tesco Expres (38)

Tabulka 2: Nejvétsi fetézce v Ceské republice, zdroj:
https://www.penize.cz/nakupy/432822-nejvetsi-retezce-v-cesku-zebricek-podle-trzeb-a-
prodejen

¢ Enviromentalni pilir

Obchod s potravinami klade daraz na udrzitelny pivod surovin, coz je kliCové pro
dlouhodobou kvalitu a dostupnost produkti. Lidl si velmi dobfe uvédomuje Ze jejich
sortiment zanechava stopy na Zemi, po€inaje ziskavanim surovin az po jejich zpracovani,
dopravu, spotiebu a nakladani se zbozim. CSR odpovédnost pro Lidl spoc¢iva v provadéni
vice aktivit prospéSnych pro planetu, coZ umoziuje nabizet zdkaznikim atraktivni produkty
a zéaroven zajistit dlouhodobou udrzitelnost podnikani. Zavazuje se tak k dosaZeni
konkrétnich cild a provadéni opatieni. Tato opatfeni zahrnuji Setrné vyuZzivani zdrojd,
zavadéni klimatickych opatfeni v ramci celého hodnotového fetézce a aktivni piistup k

ochrané ekosystémil. (Spolecnost Lidl, ©2023)

Program Detox

Od prosince 2014 do roku 2020 firma Lidl pracovala na eliminaci $kodlivych latek ve vyrobé
textilu a obuvi privatnich znacek podle Greenpeace. Tim se se piipojili k Detox kampani
jako jeden z prvnich maloobchodnich fetézci. Cilem bylo odstranit tyto latky nebo je
nahradit bezpeénymi alternativami, ¢imZ se zlepSili vyrobni podminky v textilnim a
obuvnickém pramyslu. V roce 2020 takto Lidl omezil pouzivani Skodlivych chemikalii a

snizil znec€isténi Zivotniho prostiedi. (Spolec¢nost Lidl, ©2023)
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Voda jako zdroj

Firma Lidl povazuje otdzky tykajici se vody za kli¢ové aktudlni téma, nikoli pouze pro
budoucnost. Jelikoz zemédélstvi spotiebovava znacné mnozstvi vody a piedstavuje velkou
¢ast nasich ptijmu. Jako ptiklad, vodni stopa 125 ml Salku kavy ¢ini 132 litrl, cozZ zahrnuje
vodu potifebnou pro rist kdvovniku. Proto je dilezité nést odpovédnost za efektivni
vyuzivani vody. Zaméfuje se na sniZzeni spotieby vody a nasi vodni stopy v celém
hodnotovém fetézci. Firma Lidl se aktivné zamétuje na zlepSeni vodniho hospodafstvi,
mimo jiné rozSifovanim nabidky certifikovanych produkti odrazejicich vyznam vody.
Podporuje uznavané certifikacni iniciativy a zaroven uplatituje minimalni standardy pro
udrzitelné vyrobni postupy. Je ¢lenem Alliance for Water Stewardship (AWS), ktera usiluje
o socialné spravedlivé, ekologicky udrzitelné a ekonomicky vyhodné vyuzivani vody. A
planuje také spolupracovat s certifikaénimi organizacemi zamétujicimi se na vodu, jako je

napiiklad Global GAP Spring. (Spole¢nost Lidl, ©2023)

Cradle to Cradle

Lidl inovuje a v roce 2019 spousti pilotni projekt textilnich kolekci s Cradle to Cradle
Certified ™ (C2C) standardem na zlaté a sttibrné irovni. Ve spolupraci s CHT Group, EPEA
GmbH a Beneficial Design Institute Lidl zavadi plné biologicky rozlozitelné tiskové pasty
na textil. Nezavisli odbornici zkoumayji vSechny aspekty vyroby téchto textilnich kolekei, od
efektivniho vyuziti surovin, chemikalii, ochrany vodnich zdrojii po vyuziti obnovitelnych

zdrojl a recyklovatelnosti. (Spolecnost Lidl, ©2023)

Science Based Targets

V srpnu 2020 Schwarz Group ve jménu vSech svych ¢ésti vstoupila do iniciativy Science
Based Target Initiative. Science Based Targets (SBTs) jsou cile sniZovani emisi
sklenikovych plynti, zaloZzené na védeckych principech. Iniciativa Science Based Targets
vznikla v roce 2015 spojenim organizaci CDP, WRI, WWF a UNGC, aby podpofila
spolecnosti v nastaveni ambicidznich cili v souladu s Pafizskou dohodou z roku 2015. Lidl
aktualné uptednostiiuje rychlodobijeci stanice. Tyto stanice umoziuji nabiti baterie z 0 na
80 % za pouhych 30 minut, coz je idedlni doba na ndkup, a jejich pouziti je velmi
jednoduché. Aktualné se nabijeci stanice nachazi v 50 méstech CR. K tomuto projektu Lidl

jako prvni provozuje 100% elektricky kamion. (Spole¢nost Lidl, ©2023)
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Zpétny odbér PET lahvi

V souladu s mezinarodni strategii REset Plastic, kterou provadi obchodni skupina Schwarz,
se oba fetézce dlouhodobé zaméfuji na snizovani pouziti plasti ve vyrob¢ i v prodejnach,
kde je odpad chapan jako znovu vyuzitelny material. Ve ¢tvrtek 23. inora oba maloobchodni
giganti zah4jili pilotni projekt zaméfeny na zpétny odbér PET lahvi a plechovek v Ceské

republice. (Spole¢nost Lidl, ©2023)

Rok provozu mobilni aplikace Lidl Plus

V lednu roku 2023 uplynul jiz rok od spusténi mobilni aplikace Lidl Plus, kterd méa krome
obchodnich cilti zejména uSetfit tisténé Uctenky k nakuplim, jelikoz si mohou zdkaznici
vybrat, zda chtéji tiSténou anebo digitalni podobu. Celkem se usetfilo neuvéfitelnych 18
milionil Gctenek, coz odpovida plose 90 fotbalovych htist’. Celkova tspora tak ¢ini 648 000

m? tctenkového papiru. (Spolecnost Lidl, ©2023)

Obnova lesii

Béhem nékolika let bude fetézec finanén¢ podporovat vysadbu stromti v oblastech
postizenych kiiroveem, uréenych spoleénosti Lesy CR. Zakaznici mohou pfispét nakupem
produkt znacky NS kraj, a projektu propijcil tvar Jakub Vagner. Lidl planuje vysadit v
leto$nim roce 200 tisic stromi ve smiSeném lese u Humpolce. Od 1. ¢ervence bude za kazdy
prodany kus znacky Nas kraj ptispivat 1 korunou na vysadbu, s cilem dosahnout 5 miliond

korun. (Spolecnost Lidl, ©2023)

Bedynky z Lidlu

Od listopadu 2021 spolec¢nost Lidl zavedla ve vSech prodejnach tzv. Lidl bedynky
s potravinami kterym se napf. blizi datum expirace a byly by vyhozeny do odpadu. Za
symbolickou cenu si mohou zékaznici tyto potraviny zakoupit a pomoci tak v boji proti
plytvani potravinami. Dle vypoctu spolecnosti Lidl takto mohou za rok provozu zachranit

3 800 tun ovoce a zeleniny. (Spole¢nost Lidl, ©2023)
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6 VYZKUM

V ramci bakalarské prace bylo provedeno CAWI dotaznikové Setieni s cilem zjistit
povédomi o znacce a spravnost asociaci CSR aktivit se spolecnosti Lidl. Dotaznikové Setieni
bylo realizovano prostfednictvi online nastroje Google forms, které bylo distribuovano skrze
socidlni sit¢ s apelem na dalsi Sifeni a tim maximalizaci poctu respondentti. Respondenti
nebyli finanén€ ani jinak motivovani. Vyzkum byl proveden v obdobi 12.2.2023 az
24.2.2023 na vzorku 186 respondentli. Vice informaci ke zptisobu vyzkumu a respondentim

viz. Metodika prace.

6.1 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

e 1. Pohlavi respondenti

Dotaznikové Setfeni bylo distribuovéno plosné a nebylo omezeno na konkrétni pohlavi.
Prvni uzavienou otazku s moznosti jedné odpoveédi zodpovédelo vSech 186 respondentt,
pti¢emz pouze jeden (0,5 % z celku) zvolil moznost ,,nechci uvadét™. V ramci respondentti

tedy pfevaZovaly zeny v zastoupeni 146 respondentt (78,5 %) a zbytek muzi 39 (21 %).

Jsem
186 odpoveédi

® Zena
® Muz

Nechci uvadét

Obrazek 5: Pohlavi respondentil, zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

e 2. VEék respondentt

U uzaviené¢ho dotazu s moznosti jedné odpovédi ohledné¢ véku otdzku zodpovédélo 185
respondenti a 3 1,6 % zvolili moznost ,nechci uvadét. Nejzastoupenéjsi skupina
respondentl 18-25 let ¢itd 69 (37,3 %) respondentl. Nésleduje druha nejvetsi skupina ve
veéku 26-35 let v poctu 62 (33,5 %). Déle 3645 let s 36 (18,4 %), 4660 let 14 (7,6 %) a
posledni nejméné zastoupena vékova skupina respondentli je 61 let a vice s 3 (1,6 %)

respondenty.
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Jaky je Vas vék?

185 odpovédi
@ 18-251et
@® 26-351et
® 36-45let
@ 46 -60 let
® 61 avice

@ Nechci uvadét

Obrazek 6: Vek respondenttl, zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

e 3. Spontanni znalost znacky

U oteviené¢ho dotazu ke spontanni znalosti znacky evidujeme 183 odpovédi, pficemz jasné
vedou znacky Schwarz skupiny, konkrétné znacka Lidl s 81 odpovédi a Kaufland s 31.
Naésleduje znacka Albert s 19 odpovédi a Tesco s 20. Znacky Penny, Globus a Billa maji pod
pet odpovedi.

Jaka znacka z obchodnich fetézct se Vam vybavi jako prvni ?
183 odpovédi

80
N
" 72 (393 %)
40
27 (14,8 %)

18 (9,8 %) 17 (9,3 %)

20
. , %) 6.(3.3 %)
oA A AE05 T5(0.5 B HCEALOE A G CECIE0/5 AL LA A0S
|
0
Albert Coop Kaufland McDonalds Terno Zalando

BARUM CONTI... Glébus Lidl, Penny, Ka... Purland Tesco,Lidl, Billa kaufland

Obrazek 7: Spontanni znalost znacky, zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

e 4. Podporena znalost zna¢ky

V ptipadé uzaviené¢ho dotazu s moznosti vice odpoveédi ohledn€ podpoiené znalosti znacky
bylo ziskdno 185 odpovédi a vySe zminéné rozdily se zna¢né smazavaji a vétSina uvedenych

znacek jsou vyrovnané, pouze s propadem u znacky Makro, kterd dosahla na Groven 167
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(90,3 %) odpovedi. Ostatni znacky dosahly nad 94 % ptiCemz Zebticek vedou opét znacky
Schwarz skupiny, obé shodné po 182 (98,4 %) odpovédich.

Jaké znacky obchodnich fetézcl z uvedenych znéte?

185 odpovédi
Kaufland 182 (98,4 %)
Albert CR 179 (96,8 %)
Tesco Stores 175 (94,6 %)
Billa 178 (96,2 %)
Lidl 182 (98,4 %)
Makro 167 (90,3 %)
Penny Market 175 (94,6 %)
0 50 100 150 200

Obrazek 8: Podpotend znalost znacky, zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

e 5. Preference znacky

V ptipad¢ uzavieného dotazu s moznosti doplnéni vlastni odpovédi k preferencim nakupu
u danych znacek, bylo ziskdno 185 odpovédi. Pficemz jednozna¢né vede znacka Lidl, kterd
ziskala 80 (43,2 %) odpovédi. S velkym odstupem se umistila znacka Kaufland, ktera ziskala

31 (16,8 %) odpovédi a v t&sném zavésu za ni je znacka Albert CR s 27 (14,6 %) odpovéd'mi.

v

Na konci zebticku jsou znacky Penny a Tesco s 10 a Billa s 9 odpovéd’mi.

Jakého obchodnika preferujete pro své nakupy?
185 odpovédi

® Kaufland

@ Albert CR
 Tesco Stores
@ Bila

@ Lidl

@ Makro

@ Penny Market
® Globus

113

Obrazek 9: Preference respondentti, zdroj: vlastni dotaznikové Setieni
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e 6. Duvody preference

U uzaviené otazky s moznosti vice odpovédi a doplnéni vlastni odpovédi bylo ziskano opét

185 odpovédi a 143 (77,3 %) respondentli preferuje dostupnost v okoli, z ¢ehoz 1ze usoudit

vvvvv

wewvr

vvvvv

(27,6 %) odpovédmi a pod 9 % odpovedi ziskal ¢esky puvod, konkrétné 15 odpovédi.
Témata spojend s CSR aktivitami se umistila pod 12 %. Kritérium jako je napf. vnimani
znacky jako ,.férového obchodnika® ziskalo 22 — 11,9 % odpovédi a dostalo se pted cesky
pavod. Setrny piistup k Zivotnimu prostiedi ziskal 12 — 6,5 % odpovédi a podpora nadaci a

charity ziskala 7 — 3,8 % odpovédi.

Z jakého divodu preferujete tohoto obchodnika?
185 odpovédi

Kvalita zboZi
Pfizniva cena

82 (44,3 %)

111 (60 %)

Dostupnost v mém okoli 143 (77,3 %)
Pfehledné uspofadani prode... 57 (30,8 %)
Cesky puvod 15 (8,1 %)
Jevi se mi jako "férovy obch... 22 (11,9 %)
Obchodnik podporuje rtzné... 7 (3,8 %)
Setrny pfistup k Zivotnimu pr... 12 (6,5 %)
Siroky vybér 51 (27,6 %)
V blizkosti bydliste}—1 (0,5 %)
Pod jednou strechou smpost... |1 (0,5 %)
Pracovala jsem tam, je to sr...}—1 (0,5 %)
Jsem na néj zvyklaf—1 (0,5 %)
Odmeény za nakup—1 (0,5 %)
Viz predchozi odpoved }—1 (0,5 %)
Ze zvyku. Je mi v podstaté j... 1 (0,5 %)
Nicl—1 (0,5 %)
Akcni zbozi—1 (0,5 %)
1(0,5 %)
Slevovy program—1 (0,5 %)
0 50 100 150

Obrazek 10: Duvody preference, zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

e 7. Spravné prirazeni CSR aktivity — Rakosni¢kova hristé

U uzaviené otazky s moznosti jedné odpovéedi k ptifazeni CSR aktivity ke znacce se velmi
dobfe umistila pravé znacka Lidl se 133 (73,9 %) odpovéd’'mi. Zajimavym faktem je, Ze
znacka Kaufland, kterd v ramci znalosti znacek a preferenci na prvnich ptickach spole¢né

s Lidlem, ziskala pouze 4 (2,2 %) odpovédi. Za zminku rozhodné¢ stoji znacka Albert, ktera
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zde ziskala 25 (13,9 %) odpovédi a umistila se na druhém misté. Znacka Penny ziskala 10

(5,6 %) odpovédi a Tesco 6 (3,3 %).

Jaky obchodnik se podle Vés podilel na stavbé 100 détskych hiist, pod ndzvem "Rékosnickova
hriste" ?
180 odpovédi

@ Kaufland

® Albert CR
Tesco Stores

@ Bila

@ Lidl

@ Makro

@ Penny Market

Obrazek 11: Rékosnickova hiisté, zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

o 8. Spravné prirazeni CSR aktivity — Aplikace Lidl Plus, elektronicka uctenka

U uzaviené otazky s moznosti vice odpovédi zkoumajici asociaci CSR aktivity mobilni
aplikace Lidl Plus se znacka Lidl 140 — 76,9 % umistuje tésné pied znackou Albert 112 —
61,5 %. Nasleduje znacka Kaufland se 43 23,6 % a Tesco s 23 — 12,6 %. Z této otazky
vyplyva Ze tato CSR aktivita neni pro firmu Lidl tak signifikantni jako napt. Rakosni¢kova

hriste.

Ktefi obchodnici umoznuji misto klasické papirové uctenky elektronickou, skrze jejich aplikaci ?
182 odpovédi

Kaufland

Albert CR 112 (61,5 %)

Tesco Stores 23 (12,6 %)

Billa
Lidl 140 (76,9 %)
Makro 9 (4,9 %)
Penny Market 2 (1,1 %)

0 50 100 150

Obrazek 12: Elektronicka uctenka, zdroj: vlastni dotaznikové Setieni
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e 9. Spravné prirazeni CSR aktivity — plytvani potravinami, Lidl bedynky

U uzaviené otazky s moznosti vice odpovédi bylo ziskano 177 odpovédi a jasné vede znacka
Lidl se 143 (80,8 %) odpovéd’'mi. Nasleduje znacka Albert se 30 (16,9 %) a nasledné znacky
Kaufland a Penny, které ziskaly stejné po 17 (9,6 %) odpovédich. Z odpovédi je ziejmé ze

tato CSR aktivita je pro spolecnost Lidl signifikantni a nedochazi k vyrazné zdmeng.

Ktefi obchodnici bojuji proti plytvani potravin tak, Ze maji v prodejnach bedynky se zeleninou a
ovocem, které nabizi za zvyhodnénou cenu?

177 odpovédi
Kaufland
Albert CR 30 (16,9 %)
Tesco Stores 12 (6,8 %)
Billa 11 (6,2 %)
Makro 8 (4,5 %)
Lidl 143 (80,8 %)
Penny Market
0 50 100 150

Obrazek 13: Bedynky se zeleninou, zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

e 10. Spravné prirazeni CSR aktivity — Science Based Targets, nabije¢ky pro EV

U uzaviené otazky s moznosti vice odpovédi ohledné nabijecek pro vozidla s elektrickym
pohonem (EV) bylo ziskano 167 odpovédi a na prvnim misté je znacka Lidl, avSak pouze se
74 (44,3 %) odpovéd'mi, na druhém misté se prekvapivé umistila znacka Makro s 57 (34,1
%) odpovéd'mi a tfeti pozici obsazuje znacka Kaufland se 45 (26,9 %) odpovéd’'mi. Diky
silné asociaci této CSR aktivity se znackou Marko, nemlzeme tvrdit, Ze je signifikantni

pouze se znackou Lidl.
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Ktefi obchodnici maji na svych parkovistich nabijeci stojany pro elektromobily u kterych mohou

zakaznici dobijet béhem nékupu za zvyhodnénou cenu ?
167 odpovedi

Makro 57 (34,1 %)
Kaufland
Albert CR 17 (10,2 %)
Lidl 74 (44,3 %)
Tesco Stores
Billa

Penny Market

Obrazek 14: Nabijeci stojany pro elektromobily, zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

e 11. Nejmensi uhlikova stopa

U uzaviené otazky s moznosti vice odpovédi ohledné nejmensi uhlikové stopy bylo ziskano
nejméné odpovedi, konkrétné 166. Jasn€¢ zde vede znacka Lidl, ktera ziskala 94 (56,6 %)
odpovédi. Znacka Albert se umistila na druhém misté se 23 (13,9 %) a zbytek znacek se

pohybuje pod 12 %.

Ktery obchodnik ma podle Vas nejnizsi uhlikovou stopu ?
166 odpovédi

Penny Market 18 (10,8 %)
Kaufland 13 (7,8 %)
Tesco Stores
Billa 14 (8,4 %)

Makro 20 (12 %)

Lidl 94 (56.6 %)

Albert CR

23 (13,9 %)

0 20 40 60 80 100

Obrazek 15: Nejnizsi uhlikova stopa, zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

6.2 Zavéry z dotaznikového Seti‘eni

Dle vyzkumu vyplyva, Ze respondentem je primarné zena, zastoupena 78,5 % ve vékové
skupiné 18 az 35 let. O takovém respondentu mizeme tvrdit nasledujici: Ma velmi dobré

povédomi o znacce Lidl a vysokou preferenci volby tohoto obchodnika. Vysokou preferenci
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maji zejména z diivoda: dostupnosti (lokace), ptiznivych cen, kvality zbozi a uspotradani
prodejen. Vnima CSR aktivity spolecnosti Lidl a ma vybudovanou asociaci jednotlivych

CSR aktivit se zna¢kou Lidl.

6.3 Vyzkumné otazky
e Prispély CSR aktivity k positioningu znacky?

Ano, v ptipadé, pokud se bavime o positioningu znacky ve vztahu k vySe zminénym
respondentiim tak zcela jist€ ano. Toto tvrzeni také potvrzuje vysoké procento asociace CSR
aktivit se znackou Lidl. V porovnani se znackou Kaufland, kterd ma po Lidlu nejvyssi
spontanni znalost se v ramci asociace CSR aktivit umist'uje na nizsich pfickach. Dal§im

voditkem muze byt upfednostnéni CSR aktivit na tkor ¢eského ptivodu.
e Maji CSR aktivity vliv na preferenci dané znacky?

Dle asociace CSR se znackou Lidl mizeme tvrdit, Ze jisty vliv maji. Nicméné nesmime
zapominat na hlavni preference, které jsou pro znacku Lidl: dostupnost, cena a kvalita.
Neznamend to vsak, Ze pokud by spolec¢nost Lidl ptestala do vhodnych CSR aktivit
investovat, nemusi se obavat snizeni poptavky. CSR aktivity autor vnima jako jeden z krokii
zakaznického rozhodovani. Pokud bychom v modelové situaci méli vedle sebe znacky
Kaufland a Lidl u kterych jsou identicky splnény podminky dostupnosti, ceny a kvality.
S velkou pravdépodobnosti bude dal$im kritériem CSR aktivita spole¢nosti Lidl. Nemusi se
jednat o konkrétni asociaci, ale sympatie vici znac¢ce pravé diky CSR aktivitdim. Muzeme

vvvvvv

znacek.

6.4 Vyplyvajici doporuceni

V interpretaci dat z dotaznikového Setfeni mizeme naleznou jisté disproporce, zejména
v oblasti asociace CSR aktivit se znackami. Jako prvni zajimavy piipad miZeme uvést
aplikaci Lidl Plus, s komunikaéni linkou Setrnosti k Zivotnimu prostiedi, kterou 61,5 %
respondentl pfifadilo znacce Albert. V ptipad€ nabijecich stanic pro elektrovozy pfifadilo
spontanni, ale i podpofenou znalost znac¢ky. Z vySe zminéné¢ho miizeme doporucit zménu

komunikace CSR aktivity a pokusit se tak odlisit od konkurence anebo se zaméfit na

vvvvvv
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ZAVER

Z tiskovych zprav a mnoZstvi ocenéni, které spolecnost Lidl Ceska republika ziskala je
ziejmé, ze si velmi dobie uvédomuje dulezitost CSR aktivit a projektl, které implementuje
v celé §ifi a vyuziva je pro budovani dobrého jména znacky spole¢né s novym positioningem

znacky.

Hlavnim cilem préace bylo za pomoci dotaznikového Setieni zodpoveédét otazky tykajici se
vlivu CSR aktivit nabudovani znacky. Dle interpretace dat mizeme odpovédét na obé
vyzkumné otazky kladn€, avSak musime brat na zietel limitaci v podobé uzkého profilu
respondentt, ktery tvotily z vétSiny Zzeny ve véku 18-35 let. Avsak z vyzkumu plynou i jista
doporuceni ohledné vybéru CSR aktivit z divodu niz§i asociace se znaCkou Lidl a
pfisuzovani téchto aktivit konkurenénim znackdm. Zejména u nabijecich stanic mizeme
pozorovat piekvapiveé vysokou asociaci se znackou Makro 1 ptes fakt, Ze v ramci znalosti
znaCky dosahla nejhorSich vysledkd. Tomuto muze firma Lidl odliSnym zptisobem
komunikace téchto aktivit, jak je zfejmé z komunikace Aplikace Lidl Plus, u které firma

apeluje na Setrny pfistup k zivotnimu prostiedi.

Pro ptipad dalstho vyzkumu této problematiky doporucuji provést vyzkum na
reprezentativnim vzorku spolecnosti a zaméfit se tak, na vSechny cilové skupiny, chceme-li
stakeholders spolecnosti Lidl s naslednym srovnanim. Za piinos ze zpracovani této
bakalarské prace povazuje autor hlubSi sezndmeni se s problematikou spolecenské

odpovédnosti firmy. A moznosti interpretace zajimavych korelaci ve vystupnich datech.
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